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Introducción 

 

 

 

Toda universidad, club deportivo, empresa multinacional, etcétera; cuenta 

con su insignia de identidad, su escudo o logotipo oficial. Tanto la 

Universidad Nacional Autónoma de México (UNAM), como el Club 

Universidad Nacional no escapan a este fenómeno y comparten el mismo 

logotipo. 

 

El logotipo (PUMA), creado por Manuel “Pajari to” Andrade 

Rodríguez el 20 de abri l de 1974, representa la cabeza est ilizada de un 

puma trazado en torno de una U; incluye los colores universitarios: el azul 

y el  oro; y está encerrado en tres círculos que representan los fines 

institucionales de la Máxima Casa de Estudios de nuestro país: Docencia, 

Investigación y Difusión de la cultura. 

 

El PUMA es la representación concreta de una o varias ideas. Por lo 

tanto, es una alegoría.  Este logotipo tiene un significado, que es aprendido 

y reelaborado en la interacción cotidiana de la gente. 

 

El sociólogo francés Pierre Bordieu hizo ver que “una investigación 

sin teoría es una investigación ciega,  y una teoría sin investigación es una 

teoría vacía”.1 Por lo tanto, no fue posible realizar esta investigación sin 

una o varias teorías que la sustenten. Kerlinger sostiene que “una teoría es 

un conjunto de constructos (conceptos), definiciones y proposiciones 

relacionadas entre sí, que presentan un punto de vista sistemático de 

                                                 
1 P ierre  Bordieu.  An invi ta t ion to  ref lex ive sociology .  Apud George Ri tzer .  Teoría  

soc iológ ica moderna .  España,  Mc Graw Hil l ,  2002.  Pág.  502.  
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fenómenos especificando relaciones entre variables,  con el  objeto de 

explicar y si se puede,  predecir los fenómenos”.2 

 

A últimas fechas,  como señalan Lucas Marín y colaboradores, 

“asistimos a una creciente valoración de los procesos comunicativos como 

elementos determinantes de la vida en sociedad”.3 En este caso aplicaremos 

un enfoque sociológico al  estudio de la comunicación humana porque éste 

facili ta la explicación científica de los fenómenos comunicativos entendidos 

como una dinámica con causas, efectos, funciones, sentidos, impactos, 

beneficios o daños 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 

investigación no es un estudio semiológico, ni lingüístico, o algo que 

pudiera parecérsele. 

 

El enfoque sociológico permite un estudio detallado de la 

comunicación humana inserta en los espacios sociales. Para éste, la 

comunicación es el intercambio de información que ocurre como parte de 

las interacciones sociales, es decir, de influencia mutua entre dos  

instancias, que en el caso de la comunicación humana se refiere al  

intercambio de mensajes y respuestas mediadas por las estructuras sociales, 

que son con las que interactúan 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 atrás y quienes los leen están en el presente,  lo cual  

no impide asegurar que los libros son medios de comunicación.4 

                                                 
2 Rober to  Hernández Sampier i ,  Car los Fernández Col lado y Pi lar  Baptista  Lucio.  
Metodolog ía de la  inves t igac ión .  México,  Mc Graw-Hil l ,  2001.  Pág.  39.  
3 Antonio Lucas Mar in ,  Carmen García  Galera y José Antonio Ruiz San Román.  
Sociolog ía de la  comunicación .  Madr id ,  Ed itor ia l  Trotta ,  1999.  Pág.  9 .  
4 Así  concep tua liza la  comunicación Gui l lermo Tenor io  Herrera en sus cursos impar t idos 
en la  FCPyS.  
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A partir de lo anterior se tiene que la comunicación humana es un 

proceso que está mediado socialmente por otros fenómenos sociales y 

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. 

 

Según los sociólogos, las sociedades están compuestas por redes de 

actores individuales. Para entender y explicar a la sociedad se debe 

comprender (captar la singularidad) cómo 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 simbólico. 

 

 El interaccionismo simbólico (que debe entenderse más bien como 

interaccionismo imaginario ,  lo cual se verá más adelante) es un enfoque 

que supone que el  comportamiento humano es influido por los significados 

que las personas atribuyen a una situación específica. Nuestras 

interpretaciones subjetivas del mundo, que pasan por la imaginación y 

pensamientos de cada persona, influyen en nuestra forma de comportarnos. 

Además, la “realidad” es una construcción 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 atención a ciertos fenómenos etiquetados 

socialmente como “reales”, mientras tratamos otros fenómenos como 

irrelevantes. 

 

 El interaccionismo parte de proposiciones interconectadas.  Para 

comprometerse en cualquier clase de acción, los seres humanos deben tener 

algunos significados culturales y semánticos comunes para comunicarse 
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entre sí . El ser humano aprende lo que el comportamiento y los 

acontecimientos significan a través de la interacción. 

 

Pero el ser humano no sólo se comunica a través de símbolos, sino 

también a través de otras formas de producción cultural como las alegorías;  

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 símbolos. 

 

Además a partir de la premisa que las teorías son instrumentos para 

explicar, uti lizamos la teoría de la acción social de Max Weber, para 

fundamentar aún más nuestro estudio,  en el  que la comunicación humana se 

define como una acción social .5 

 

La teoría de la acción social de Weber señala que una acción es 

social , siempre y cuando el sujeto o los sujetos en acción enlazan a ésta un 

sentido subjetivo. Por lo tanto, es una acción en donde el sentido mentado 

por su sujeto o sujetos está referido a la conducta de otros, orientándose por 

ésta en su desarrollo.  

 

Weber supone que dentro de la acción social existe la intervención de 

procesos reflexivos entre el origen de un estímulo y la conclusión de la 

respuesta. El proceso de la comunicación humana, como acción social, no 

escapa a dicha intervención. Además la acción social , en este caso, la 

comunicación humana es intencional, es decir, está destinada a ocurrir 

cuando los individuos atribuyen significados subjetivos a sus acciones. La 

acción como orientación subjetivamente comprensible de la conducta 

propia, sólo existe para nosotros como conducta de una o varias personas 

individuales. 

 

                                                 
5 Véase  Guil lermo Tenorio  Herrera.  Socio logía de  la  comunicación colect iva .  México,  
UNAM-FCPyS-SUA. 1995.  Págs.  19  y ss .  
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La acción social es motivada. Por motivo, Weber entiende la conexión 

de sentido que para el actor o el  observador aparece como el “fundamento” 

con sentido de una conducta. 

 

La acción social puede ser racional con arreglo a fines,  es decir, que 

está 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 acción social puede ser racional con arreglo a valores, la 

cual está determinada por la creencia consciente en el valor propio y 

absoluto de una determinada conducta, sin relación alguna con el resultado, 

o sea puramente en méritos de ese valor.  

 

Un término que también acuñó 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 

mayoría de los casos tiende a un fin determinado. Entendiendo que la 

comunicación es acción social , el uso social también es un uso 

comunicativo. 

 

Como parte de nuestra propuesta, sintetizamos el interaccionismo 

simbólico de Mead y Blumer; con la teoría de la acción social de Max 

Weber. 

 

Esta investigación permitirá acumular y sistematizar adecuadamente 

la información sobre un tema poco explorado; familiarizarnos con un 

fenómeno relativamente desconocido, además de que abre la posibilidad de 

llevar a cabo más adelante una investigación más completa sobre éste y 

otras implicaciones comunicativas. 
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Por lo mismo, el objetivo principal de este trabajo de investigación 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 revisión documental, la 

observación, observación participante y la introspección simpática. 

También se acudió a la tecnología, como cámaras fotográficas (para tener 

evidencias de la observación), Internet, videos y otros, como la transmisión 

televisiva de los torneos de futbol. 

 

 Las observaciones fueron no sistemáticas y se llevaron a cabo durante 

el primer semestre de 2006 en las instalaciones de Ciudad Universitaria y 

en las áreas dedicadas al entrenamiento y ejercicio profesional—Estadio 

Olímpico Universitario—del equipo de futbol Pumas. También, se 

efectuaron observaciones en zonas aledañas a Ciudad Universi taria como la 

colonias Santo Domingo y Copilco en la Delegación Coyoacán. 

 

 El trabajo aquí expuesto fue redactado con base en la revisión 

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 aquí presentado, el  primer 

capítulo, intitulado marco teórico, está elaborado sobre la base en algunas 

aportaciones teóricas de George H. Mead, Herbert Blumer y Max Weber. 

Aquí se señala la importancia que t iene el interaccionismo simbólico dentro 

del estudio científico de la comunicación, mediante la definición de 

conceptos como símbolo,  interacción, interacción simbólica,  comunicación, 

objeto social y usos de los objetos sociales. A partir de lo anterior se 
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sintetizaron las aportaciones de Mead, Blumer y Weber y se construyó una 

propuesta para estudios posteriores. 

 

En el capítulo dos se menciona qué es una comunidad, el por qué de 

la existencia de una comunidad universitaria y qué es la identidad y cuáles 

son los rasgos característ icos que sirven para expresar la identidad 

universitaria. 

 

En el  tercer capítulo retomamos la idea de transmisión cultural  de 

John B. Thompson a través de conceptos como medio, aparato institucional 

y distanciamiento espacio-temporal expresada en su libro Ideología y 

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

 

 El capítulo cuarto contiene la descripción de los usos comunicativos 

dados al logotipo (PUMA) dentro de la comunidad universitaria desde la 

Rectoría hasta los equipos deportivos. 

 

En el capítulo cinco se describen cuáles son los usos comunicativos 

que dan los miembros del Club Universidad Nacional y sus seguidores al  

logotipo. 

 

En el capítulo sexto se describen de manera sucinta otros usos, como 

el publicitario,  comercial  y político, que se dan al mismo logotipo a partir 

de que éste representa a dos grupos humanos específicos. 

 

Finalmente, en las conclusiones se retoman las principales 

proposiciones que resultaron asentadas en cada uno de los capítulos 

integrantes del presente trabajo. 
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1. Marco teórico 

 

 

 

La ciencia de la comunicación busca explicar “mediante teorías analizables,  

incluyendo generalizaciones legítimas”6 los fenómenos comunicativos. 

Debido a su naturaleza interdisciplinaria, la ciencia de la comunicación 

hace acopio de un sinnúmero de enfoques,  ya sean antropológicos,  

sociológicos,  psicológicos, etcétera. 

 

Un enfoque que permite un estudio detallado de la comunicación 

humana es el sociológico. Para éste, la comunicación es “el intercambio de 

información dentro de la interacción social, es decir, de influencia mutua 

entre dos instancias o también un intercambio de mensajes y respuestas”.7 

 

La comunicación humana es un proceso “que está 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”.8 

 

Para dejar claro lo anterior se propone el modelo de Lee Thayer 

(Cuadro 1.1), quien considera que la relación receptor/emisor siempre 

produce un efecto,  influencia o respuesta.9 

 

                                                 
6 Judi th Lazar .  La cienc ia  de la  comunicac ión .  México,  Cruz O. ,  1995.  Pág.  6 .  
7 Apuntes del  Maestro  Gui l lermo Tenorio  Her rera.  
8 Gui l le rmo Tenor io  Her rera.  “La co municac ión universi tar ia”.  Inédi ta .  México.  Tes is  
presentada para asp irar  a l  grado de  Maestro  en Cienc ia  Pol í t ica.  Universidad Nacional  
Autónoma de México.  1988.  Pág.  13.  
9 Lee Thayer .  Comunicación y  s is temas de comunicación .  Apud Guil lermo Tenorio  
Herrera.  Op. c i t .  Pág.  17 .  
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Cuadro 1.1 

Modelo de Lee Thayer 

 

→=Relación comunicativa          A→B=X 

A=Emisor 

B=Receptor 

X=Respuesta o efecto o influencia 

 

Esta relación puede ser unilateral en el sentido A→B=X o A←B=X y hasta 

recíproca A↔B=X pero de todos modos,  A+B+→;  o ← ;  o ↔  +X, siempre 

darán como resultado el proceso de comunicación humana. 

 

La primera teoría del  enfoque sociológico aquí utilizado para estudiar 

científicamente la comunicación humana es el interaccionismo simbólico 

(IS), término acuñado por Herbert Blumer en 1937. El IS fue desarrollado 

en la Escuela de Chicago a partir de la fusión de ideas efectuada por George 

Hebert Mead de la filosofía del pragmatismo y del  conductismo 

psicológico.10 

 

La segunda teoría utilizada es la de la acción social de Max Weber.  

Ésta pretende entender, interpretándola, la acción social  para de esa manera 

explicarla causalmente en su desarrollo y efectos. La sociología 

comprensiva se desarrolló en la Universidad de Heidelberg. 

 

Aún cuando en este marco teórico se lleve un orden, dentro de la 

investigación no habrá tal en cuanto a la teoría, ya que lo que se expondrá 

debe ser entendido como un todo dinámico y ambas teorías, la 

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

                                                 
10 Véase G.  H.  Mead .  Espír i tu ,  persona y soc iedad .  Buenos Aires,  Pa idós,  1953.  Págs.  
23-48 y George Ritzer .  Teoría  soc iológ ica moderna .  España,  Mc Graw Hil l ,  2002.  Págs .  
248-252.  
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1.1 Los planteamientos de George Herbert Mead 

 

En el libro Espíritu,  persona y sociedad ,  encontramos el fundamento 

teórico para considerar a George Herbert Mead como el  fundador del 

interaccionismo simbólico. Cabe señalar 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 acción humana. El 

acto engloba todos los procesos implicados en la actividad humana y es la 

base de toda emergencia. De aquí parte para señalar que “el  estudio de la 

comunicación es esencial para el orden social”.11 

 

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

o más personas.  Una persona es “el  individuo biológico [cuerpo]  

sumado…al  proceso de la experiencia y la actividad sociales”.12 El  acto 

social  “debe ser tomado como un todo dinámico”.13 Mead define así  el acto 

social: 

 

Un ac to  en que la  ocasión o  es t ímulo que l ibera a  un impulso se encuentra  en el  
carác ter  o  conducta de un ind ividuo vivo que per tenece a l  ambiente especí f ico de l  
ind ividuo  que experimenta e l  impulso.  Pero quiero res tr ingir  e l  acto  socia l  a  la  
clase de ac tos que impl ican cooperación de más de un individuo,  y cuyo objeto ,  ta l  
como es def inido por  el  acto ,  es… un objeto  soc ial .  Por  objeto  soc ia l  ent iendo uno 
que responde a  todas  las par tes del  ac to  complejo ,  aunque ta les  par tes se  
encuent ren en la  conducta de dist intos ind ividuos.  El  objet ivo de los  actos se  
ha l la ,  pues en e l  proceso vi ta l  de l  grupo,  no  en el  de los d ist intos individuos 
solamente. 14 

 

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

“acciones o creaciones humanas que representan algo distinto de sí  

                                                 
11 G.  H.  Mead.  Espíri tu ,  persona y  sociedad .  Pág.  49.  
12 Ibídem .  Pág.  167.  Las cursivas  son nuestras.  
13 Ibídem .  Pág.  55.  
14 Ibídem .  Pág.  54-55 .  



 11 

mismo”.15 Los símbolos están estrechamente ligados a la cultura, que en 

palabras de Raymond Williams es: 

 

…un part icular  modo de  vida moldeado por  valo res,  t rad iciones ,  creencias,  objeto s  
mater ia les y por  un terr i tor io .  La cul tura es una compleja  y d inámica ecología de  
personas,  cosas ,  cosmovis iones,  ac t ividades y  escenarios que fundamenta lmente 
permanece es table ,  pero  que  también va cambiando en vir tud de la  comunicació n 
de rut ina y la  interacción soc ia l . 16 

 

Pero sería preciso señalar 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 símbolos, sólo 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 universo de modos y 

repertorios”.17 

 

Los símbolos 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 prácticas sociales, 

según Cooper,  para los cristianos es símbolo de “salvación a través del  

sacrificio de Cristo;  redención; expiación; sufrimiento; fe… la aceptación 

de la muerte o el sacrificio”.18 

 

La mente es un fenómeno social  que surge y se desarrolla dentro del 

proceso social  y es parte fundamental  del mismo, se define como una 

conversación interna con nosotros mismos. El ejemplo de la cruz nos 

ayudará a comprender mejor esto. Si un individuo nació y ha vivido toda su 

                                                 
15 José S.  Méndez,  Sant iago Zorr i la  y Fide l  Monroy.  Dinámica soc ial  de las 

organizac iones .  México,  Mc Graw Hil l ,  2002.  Pág.  189 .  
16 Raymond Will iams.  The Long Revo lut ion .  Apud James Lul l .  Medios ,  comunicación ,  

cul tura .  Buenos  Aires,  Amorror tu  edi tores,  1997.  Pág.  92.  
17 Anthony D.  Smith.  Towards a  globa l  cu lture?  Apud James Lull .  Op.  ci t .  Pág.  195.  
18 “Cruz”.  Diccionario  de  símbolos .  México,  G.  Gi l i ,  2000.  Pág.  62.  
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vida bajo la enseñanza de la iglesia católica,  la cruz le representará 

salvación a través del sacrificio de Cristo; redención; expiación; 

sufrimiento; fe; y la aceptación de la muerte; pero si ha sido socializado 

con otra cultura, la cruz representará otra cosa totalmente distinta. Claro 

está que si ha tenido contacto con otra u otras culturas, la cruz tendrá un 

significado totalmente contextual. 

 

Pero cómo se produce un símbolo. Mead llama a este proceso 

simbolización, que no es otra cosa que “la construcción de  objetos no 

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

relación social  en que se l leva a cabo dicha construcción…”.19 

 

Así, un símbolo es el producto de la “adaptación del  organismo a 

objetos que han estado presentes pero que ahora están espacial y 

temporalmente ausentes”.20 La adaptación, de la que habla Mead, es parte de 

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

forma parte de 

 

…la experiencia  de l  organismo individual…,  es to  es,  del  evento perc ip iente  [ sic]  
en la  perspect iva… la memoria  no se l imi ta  a  la  memoria .  Sea lo  que fuere que se  
diga en cuanto a  su or igen en la  exper ienc ia  pasada,  su re ferencia  a l  futuro es tan 
legí t ima co mo a l  pasado… sólo  se re fie re  al  pasado  en la  medida en que t iene 
alguna re ferencia  futura  en algún sent ido real .  Puede estar  presente sin ninguna  
referencia  inmedia ta  a l  futuro o  al  pasado… La imaginación t iene que ser  acep tada  
como existente… El conocimiento que ob tenemos de su carácter  proviene de la  
evidenc ia de que sus contenidos han exis t ido s iempre en exper ienc ias anter iores y  
del  pape l  que e l  s is tema  nervioso central  parece  desempeñar  en su apar ición.  Pero 
el  pape l  desempeñado  por  el  s is tema nervioso central  es,  pr inc ipalmente,  
inferencia  de  la  func ión que la  memor ia  y la  expectación t ienen en la  exper iencia .  
El  presente  inc luye lo  que  desaparece  y lo  que surge.  Nuestra  acción nos l leva  
hacia  lo  que surge,  y lo  que desaparece p roporciona  las condiciones  para ta l  
acción.  Entonces aparece la  imaginación para  reforzar  ambos trechos.  Miramos 
hacia  a trás y hacia  de lante ,  y susp iramos por  lo  que ya  no es.  Este  proceso de 
reforzamiento está  ya en función en la  construcción de l  presente,  en la  medida en 
que  el  organismo dota  a  su  campo de existencia  presente.  La imaginac ión es una  
experiencia  que  t iene lugar  dentro  del  individuo,  estando ,  por  su na tura leza,  
d ivorciada de los  objetos que  le  as ignar ían un lugar  en e l  mundo de las  

                                                 
19 G.  H.  Mead.  Espíri tu ,  persona y  sociedad .  Págs.  116-118.  Las curs ivas son nues tras.  
20 Ídem. “La  función de  la  imaginación en la  conducta”,  en Op. c i t .  Pág.  347.  Las 
curs ivas son nuest ras.  
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percepc iones;  pero t iene referencia  representat iva con respec to  a  ta les objetos .  
Esta  re ferenc ia  representat iva se  descubre en la  re lac ión ent re  las ac t i tudes que 
responden a  los  s ímbolos  de  terminación del  acto… El  contenido de la  
imaginac ión es var iado… Lo que caracter iza su apar ición es la  ausencia de los 
objetos a  que se re f iere .  Su reconocida dependencia de la  experiencia  pasada,  es 
decir ,  su re lac ión con los objetos que se encontraban presentes,  e l imina en cier to  
sentido esa d i ferenc ia;  pero destaca la  na turaleza de la  imagen como presencia  
continuada de l  contenido de un objeto  que no es tá  ya p resente. 21 

 

Así, la imaginación juega un papel muy importante dentro de la 

producción del símbolo o simbolización. La imaginación es parte 

fundamental dentro de la teoría meadiana, ya que se ubica en la mente tanto 

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

 

Pero, cuál o cuáles son las funciones del símbolo. G. H. Mead 

sostiene que un símbolo “es meramente una manera de provocar 

reacciones”.22 El  símbolo puede provocar la misma respuesta en el  individuo 

que lo recibe que en los demás. Aunque también la respuesta puede variar 

de acuerdo con la experiencia del individuo y los contenidos común y 

singular de las significaciones. Mead señala que la experiencia varía con 

los distintos individuos de momento en momento. 

 

También, el símbolo “estimula” tanto al emisor como al receptor. 

Mead ilustra esto con una persona que grita “fuego” en un teatro 

abarrotado, la persona está tan motivada por salir huyendo del teatro como 

las demás que reciben el mensaje. 

 

A través del símbolo surge el pensamiento humano. Mead define el  

pensamiento como “una conversación subjetivada o implíci ta del individuo 

consigo mismo por medio de símbolos”.23 Y más específicamente, afirma 

que pensar es lo mismo que hablar con otras personas. En otras palabras,  el  

pensamiento implica hablar con uno mismo. 

                                                 
21 G.  H.  Mead.  Espíri tu ,  persona y  sociedad .  Págs.  350-352.  
22 Ibídem .  Pág.  285.  
23 Ibídem .  Pág.  90.  Esto  comúnmente  se  conoce como comunicac ión intrapersonal .  
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Los símbolos también hacen posible la interacción simbólica, es 

decir, la comunicación. Las personas interactúan a través de símbolos. Esto 

posibilita el desarrollo de pautas y formas de interacción mucho más 

complejas de organización social. 

 

A su vez, los símbolos posibilitan la aparición del self  o del “sí  

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

 

…la persona t iene la  caracter í st ica de ser  un objeto  para sí ,  y esa carac ter í s t ica la  
dis t ingue de otros objetos y de l  cuerpo… esta  carac ter í s t ica es tá  representada por  
el  término “s í  mismo”,  que es  un re flexivo  e  ind ica lo  que  puede ser  al  propio  
t iempo sujeto  y obje to .  Este  t ipo de objeto  es esenc ia lmente dis t in to  de otros 
objetos,  y en e l  pasado  ha  s ido d is t inguido como consciente ,  término  que  ind ica  
una  exper ienc ia  con la  p ropia persona una experiencia  de la  prop ia persona. 24 

 

Mead se hace la siguiente pregunta:  ¿Cómo puede un individuo salir  

fuera de sí (empíricamente) de modo de poder convertirse en un objeto para 

sí?  Y la contesta así:  

 

…su so lución se encont rará recurr iendo al  proceso de la…actividad socia l  en que 
la  persona o  el  individuo dado es tá  impl icado .  El  aparato  de la  razón no ser ía  
comple to ,  a  menos de que se lanzase a  sí  mismo a su p ropio anál i si s  del  campo de  
la  exper iencia ;  o  a  menos de que e l  ind ividuo se ub icase en el  mismo campo de la  
experiencia  de las otras  personas ind ividuales con las cua les ac túa en cua lquier  
si tuac ión soc ial  dada.  La razón no puede tornarse impersonal  a  menos de que  
adopte  una act i tud  objet iva…hacia s í… Y es necesar io ,  para la  conducta rac iona l ,  
que  el  ind ividuo adopte  de ese modo una  conducta obje t iva,  impersonal ,  hacia  sí  
mismo,  que se convier ta  en un objeto  para s í .  Porque e l  organismo individua l  es 
evidentemente un hecho o elemento const i tuyente esencial  e  impor tante  de la  
si tuac ión empír ica en que ac túa;  y s in adoptar  una visión obje t iva de  sí  mismo 
como ta l ,  no puede actuar  intel igentemente o  raciona lmente [ sic ]… e l  individuo se  
experimenta a  s í  mismo como tal… sólo ind irec tamente,  desde los puntos de vista  
par t iculares de los o tros  miembros individuales del  mismo grupo soc ia l  o  desde el  
punto de  vista  genera l izado de l  grupo  socia l ,  en  cuanto un todo,  a l  cual  per tenece.  
Porque entra  en su propia experiencia  como persona o  individuo… sólo en la  
medida  en que se convier te  pr imeramente  en objeto  para  s í  del  mismo modo  que  
otros  ind ividuos son objetos para é l  o  en su experiencia ,  y se  convier te  en objeto  
para s í  sólo  cuando adopta las act i tudes de los otros individuos hac ia  é l  dentro  de 
un medio social  o  contexto de exper iencia  y conducta en que tanto  é l  como el los 
es tán invo lucrados… La importanc ia  de lo  que deno minamos “comunicac ión”  

                                                 
24 G.  H.  Mead.  Espíri tu ,  persona y  sociedad .  Págs.  168-169.  
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res ide en el  hecho de  que proporc iona una forma de conducta en la  que e l  
organismo puede conver t ir se  en un objeto  para s í . 25 

 

Lo anterior es de suma importancia ya que así 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 él”.26 A fin de pertenecer al equipo, uno debe adoptar la 

actitud de los otros; tiene que emplear el mundo social exterior incorporado 

a sí , a fin de poder desarrollar pensamientos. 

 

Y añade Mead más 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 estímulo, y por fin 

reaccionar a su turno frente a esa reacción”.27 

 

La sociedad para Mead es primordial . He aquí las palabras del autor:  

“si el individuo obtiene su persona sólo a través de la comunicación con 

otros, sólo gracias a la elaboración de los procesos sociales mediante la 

comunicación, entonces la persona no podría preceder al organismo social  

[ la sociedad]. Éste debe de existir previamente”.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 autocrítica. 

 

 

 

 

 

                                                 
25 G.  H.  Mead.  Espíri tu ,  persona y  sociedad .  Págs.  169-170.  
26 Ibídem .  Pág.  184.  
27 Ibídem .  Págs.  199.  
28 Ibídem .  Pág.  255.  
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1.2 El interaccionismo simbólico según Herbert Blumer 

 

Tiempo después de la aparición del libro de Mead, Espíritu, persona y 

sociedad;  uno de sus alumnos, Herbert Blumer, analizó los postulados de su 

maestro y los simplificó en tres premisas básicas: 

 

El ser  humano or ienta  sus ac tos hacia  los ob jetos  en  función de lo  que  éstos  
signi fican para  él ;  e l  s igni f icado  de  estos  obje tos  se  der iva o  surge  como 
consecuencia  de la  interacc ión que cada cual  mant iene  con el  prój imo; y,  los  
signi ficados se manipulan y se  modif ican mediante un proceso interpretat ivo  
desarrol lado por  la  persona a l  enfrentarse con los objetos  que encuentra  a  su 
paso. 29 

 

La primera premisa encara un hecho primordial  en el interaccionismo 

simbólico, 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 actúan hacia el la en relación con ese objeto .  

Los actos de los demás producen el  efecto de definirle el  objeto  a esa 

persona”.30 La tercera premisa sostiene que “la uti lización del significado 

por la persona que actúa se produce a través de un proceso de 

interpretación”.31 

 

Estas tres premisas pueden encerrarse en un proceso. Dicho proceso 

en palabras de Blumer se divide en dos: Primero, la persona se indica a sí 

misma cuáles son las cosas hacia las que se encaminan sus actos; en 

segundo lugar,  la interpretación se convierte en una manipulación de 

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

                                                 
29 Herber t  B lumer.  “La posición metodológica del  interaccionismo s imbólico”,  en El  

interaccion ismo simból ico .  Barcelona,  Ed itor ia l  Hora,  1982.  Pág.  2 .  Las curs ivas son 
nues tras.  
30 Loc.  ci t .  Las  cursivas  son nues tras.  
31 Loc.  ci t .  
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transforma los significados a tenor de la situación en la que se halla 

inmersa y de la dirección de su acto. 

 

Lo anterior es de suma importancia para nosotros, pero tenemos que 

hacer algunas acotaciones antes de seguir adelante. La acción es la parte 

hacia la que están encaminados los grupos humanos. Este es el punto de 

partida para el estudio de la sociedad empíricamente. 

 

De acuerdo con lo antes mencionado, Blumer postula que “uno de los 

principios fundamentales del interaccionismo simbólico es que todo 

esquema de sociedad humana empíricamente enfocada, sea cual fuera el  

origen, debe respetar el hecho de que, en primera y última instancia, la 

sociedad se compone de personas involucradas en la acción”.32 

 

Así tenemos que la sociedad es una interacción, 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 interacción es un proceso que forma el  

comportamiento humano”. Y esto es vital  para la interacción simbólica, ya 

que debido a la util ización de los símbolos—visto en la parte dedicada a 

Mead—las personas “tratan de comprender el  significado de los actos 

ajenos”.33 

 

Esto es para nosotros de suma importancia,  ya que si  no asumimos los 

actos de los demás o “no nos ponemos en el lugar del otro”, la interacción y 

por lo tanto,  la comunicación, no son eficaces. 

 

                                                 
32 Herber t  B lumer.  “La posición metodológica del  interaccionismo s imbólico”,  en El  

interaccion ismo simból ico .  Pág.  5 .  
33 Ibídem .  Pág.  7 .  
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Otra acotación importante tiene que ver con los objetos. Un objeto 

existe en “el mundo o los mundos” de las personas debido a la interacción 

simbólica. Un objeto es “todo lo que puede señalarse o a lo cual puede 

hacerse una referencia”.34 En el cuadro 1.2, se adopta la clasificación de 

Blumer de los objetos: 

 

Cuadro1.2 

Clasificación de Herbert Blumer de los objetos 

Objetos físicos Objetos sociales Objetos abstractos 

Planeta 

Libro 

Silla 

Árbol 

Bicicleta 

Estudiante 

Sacerdote 

Rector 

Empresario 

Presidente 

Principios morales 

Doctrinas filosóficas 

Ideas 

 

Los objetos encierran un significado y éste determina cómo la 

persona ve tal objeto, la forma en la que está dispuesta a actuar la persona 

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

 

…los objetos proporcionan  una panorámica  dis t in ta  del  ámbi to  en que se 
desenvuelven los se res  humanos… el  entorno  se  compone  exc lusivamente  de  
aquel los  objetos que  unos seres  humanos dete rminados ident i fican y conocen… los 
objetos (en lo  que concierne a  su s igni f icado)  deben ser  considerados como 
creac iones sociales en cuanto se forman y surgen co mo resultado del  proceso de  
def inición e  in terpre tac ión,  ya que és te  t iene lugar  a  su vez en la  inte racc ión de  
las personas. 35 

 

Una tercera acotación tiene qué ver con la acción antes mencionada. 

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

                                                 
34 Herber t  B lumer.  “La posición metodológica del  interaccionismo s imbólico”,  en El  

interaccion ismo simból ico .  Pág.  8 .  
35 Ibídem .  Pág.  9 .  Las cursivas  son nuestras.  
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percibe y su elaboración de un comportamiento basado en el modo de 

interpretar lo que percibe. La persona debe tener en cuenta 

 

…los deseos y las necesidades,  los objet ivos,  los medios disponibles,  los actos  
ajenos,  tanto  rea l izados  como previs tos ,  la  propia imagen y el  resultado probable 
de una determinada l ínea de acción.  E l  comportamiento se or ienta  y se  forma a 
través de un proceso  de ind icación e  in te rpretación,  en e l  curso del  cual  
determinadas l íneas de  acción pueden inic ia rse o  concluir se,  abandonarse o  
postergarse,  l imi tar se a  un mero proyec to  o  a  una vida inter ior  de ensueños,  o  bien 
modificarse una vez  inic iados. 36 

 

Una de las diferencias entre Mead y Blumer radica en lo que Blumer 

llamó acción conjunta. La acción conjunta es cuando “la vida de todo grupo 

humano se basa y depende de la adaptación recíproca de las líneas de acción 

de los distintos miembros del  grupo”.37 

 

Con esto, Blumer quiere explicar que la acción social ha de formarse 

rei terativamente y que la participación de las personas en la acción debe ser 

orientada hacia los actos mediante la formación y la utilización 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 situación, las personas son capaces 

de formar nuevos significados y nuevas líneas de significado. Así, los 

interaccionistas atribuyen cierta autonomía a los actores, ya que no están 

constreñidos ni determinados, sino que en todo momento tienen la 

posibilidad de hacer elecciones independientes y particulares, así como 

pueden desarrollar una vida singular y un estilo propio. 

 

                                                 
36 Herber t  B lumer.  “La posición metodológica del  interaccionismo s imbólico”,  en El  

interaccion ismo simból ico .  Pág.  12.  
37 Ibídem .  Pág.  13.  
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W. I. Thomas y Dorothy Thomas describieron esta capacidad creativa 

en su concepto de definición de la situación: “Si los hombres definen las 

situaciones como reales, serán reales por sus consecuencias”.38 Los Thomas 

reconocían que la mayoría de nuestras definiciones son proporcionadas por 

la sociedad. Así 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 “espontáneas” de las 

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

 

 

1.3 La comunicación como acción social 

 

Hasta ahora hemos visto que la comunicación es el intercambio de 

información en la interacción social. Ahora veremos que la comunicación 

también es acción social tal y como la conceptualiza el profesor Guillermo 

Tenorio Herrera basado en Max Weber y a lo cual ya se hizo referencia.39 

 

La acción social es entendida por Max Weber como “una conducta 

humana siempre que el sujeto o los sujetos de la acción enlacen a ella un 

sentido subjetivo”.40 La acción social , por lo tanto, es “una acción en donde 

el sentido mentado por su sujeto o sujetos está referido a la conducta de 

otros, orientándose por ésta en su desarrollo”.41 

 

Weber supone la intervención de procesos reflexivos entre el origen 

de un estímulo y la conclusión de la respuesta.  El proceso de la 

                                                 
38 Wil l iam y Dorothy Thomas.  The chi ld  in  America:Behavior problems and programs .  
Apud George  Ri tzer .  Teoría  soc iológ ica moderna .  España,  Mc Graw Hil l ,  2002.  Pág.  
275.  
39 Véase Gui l lermo Tenor io  Herrera.  Socio logía de la  comunicación colect iva .  México,  
UNAM-FCPyS-SUA. 1995.  Págs.  21-23.  
40 Max Weber .  Economía y  sociedad .  México ,  F .  C.  E. ,  2005.  Pág.  5 .  
41 Loc.  ci t .  
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comunicación humana, como acción social, no escapa a dicha intervención. 

Además la acción social , en este caso, la comunicación humana es 

intencional 

 

…está des t inada a  ocurr ir  cuando los individuos  atr ibuyen signi ficados subjet ivos  
a  sus acc iones… La acción como or ientación subjet ivamente comprensib le  de la  
conducta  propia,  sólo  exis te  para nosotros como conducta  de una o  var ias personas  
ind ividuales… tenemos que tra tar  las colect ividades como individuos…, esas 
formaciones no son o t ra  cosa que desar rol los y ent relazamientos de acc iones  
especí f icas de personas  individua les,  ya  que tan sólo  éstas  pueden ser  sujetos de 
una  acc ión or ientada por  su sentido. 42 

 

A su vez Norbert Elias señala que “una acción individual raras veces 

se sostiene por sí sola. Va orientada en general a acciones de otras 

personas. El significado de una acción para el actor está co-determinado, 

como norma, por el significado que puede tener para otros. Las relaciones 

de las personas entre ellas no son aditivas”.43 

 

Como ya vimos la acción social es como tal social, sólo cuando se 

cumple sine qua non  la relación entre el significado del origen del estímulo 

y la respuesta a éste. Esta relación puede ser ya sea individual o grupal,  

viendo a la colectividad como uno. 

 

La acción social es motivada. Por motivo, Weber, entiende “la 

conexión de sentido que para el actor o el observador aparece como el 

“fundamento” con sentido de una conducta”.44 

 

La acción social puede ser racional con arreglo a fines,  es decir, que 

“está determinada por expectativas en el comportamiento tanto de objetos 

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

                                                 
42 George  Ritzer .  Teoría  sociológ ica clásica .  España,  Mc Graw Hi l l ,  2002.  Pág.  281.  
43 Norber t  E lias.  Teoría  del  símbolo .  Barcelona ,  Península ,  1994.  Pág.  93 .  
44 Max Weber .  Economía y  sociedad .  Pág.  10.  
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como “condiciones” o “medios” para el logro de fines propios 

racionalmente sopesados y perseguidos”.45 

 

También, la acción social puede ser racional con arreglo a valores, la 

cual “está determinada por la creencia consciente en el valor propio y 

absoluto de una determinada conducta, sin relación alguna con el resultado, 

o sea puramente en méritos de ese valor”.46 

 

 

1.4 Hacia una teoría social más integrada para el 

estudio de la comunicación humana 
 

Como vimos dentro del apartado dedicado a Mead, el  interaccionismo 

simbólico hace hincapié en que las personas se comunican a través de 

símbolos.  En este punto surge nuestra discrepancia con él. 

 

Las personas no sólo se comunican por medio de símbolos. Aunado a 

esto, la imaginación no sólo está vinculada con los símbolos, sino con la 

creación de otros productos culturales como las alegorías, las metáforas, las 

analogías, etcétera. 

 

Mark Johnson sostiene, en su libro The Body in the mind ,  que la 

imaginación ocupa un lugar central en lo que hacemos. “No puede haber 

ninguna experiencia significativa sin imaginación (…) [pues ésta es 

responsable de] todas las estructuras y pautas [de la experiencia 

corporal]”.47 

 

                                                 
45 Max Weber .  Economía y  sociedad .  Pág.  20.  
46 Loc.  ci t .  
47 Mark Johnson.  The Body in  the  mind .  Apud James Lull .  Medios,  comunicac ión,  

cul tura .  Pág.  147.  
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Para Johnson, a través de la imaginación creamos conceptos,  

estructuras y esquemas de representaciones mentales de maneras 

perfectamente racionales.  La imaginación es rigurosamente esencial para la 

racionalidad humana. De ahí que la imaginación nos permita poner nuestro 

potencial creativo al servicio de nuestras intenciones racionales. Esto 

incluye la función de organización cognitiva: “La imaginación es nuestra 

capacidad de organizar representaciones mentales en unidades 

significativas, coherentes (…). [Usar la] imaginación es una actividad 

estructuradora general”.48 

 

De la imaginación surgen muchas formas de expresión. Para los fines 

de esta investigación sólo nos centraremos en las alegorías.  Una alegoría es 

“la representación concreta de una idea (por ejemplo, un esqueleto con 

guadaña es alegoría de la muerte)”;49 es decir, “una figuración sobre una 

forma casi siempre humana, aunque a veces animal o vegetal, de una 

hazaña, de una situación, de una virtud, de un ser abstracto…”.50 También 

una alegoría es “la expresión de un proceso mental estático… que pone un 

límite a la asociación de ideas”.51 

 

Aunque muchas veces confundamos las alegorías con los símbolos y 

viceversa, Henry Cobin señala las diferencias entre ambos y éstas son las 

siguientes: 

 

La alegoría  es “una operación racional ,  s in implicar  el  paso a  un nuevo  plano de l  
ser ,  ni  a  una nueva profundidad de la  conciencia ;  es la  f igurac ión,  a  un mismo 
grado  de  concienc ia ,  de aquello  que  ya puede ser  muy b ien conocido de o tra  
manera.  El  símbolo anuncia  otro  p lano  de concienc ia  di ferente  de  la  evidenc ia  
racional ;  é l  es la  c i fra  de un mis ter io;  e l  único medio de dec ir  aque llo  que no  
puede ser  aprehendido de otra  manera;  no está  jamás exp licado de una vez por  
todas,  s iempre ha de ser  de nuevo desci frado,  lo  mismo que una par t i tura  musical  

                                                 
48 Mark Johnson.  The Body in  the  mind .  Apud James Lull .  Medios,  comunicac ión,  

cul tura .  Pág.  147.  
49 “Alegoría”.  Diccionario  de retór ica y  poét ica .  México,  Porrúa,  1988 .  Pág.  36.  
50 “Introducción”.  Diccionario  de símbolos .  España,  Herder ,  1999 .  Pág.  18.  
51 “Introducción”.  Diccionario  de símbolos y  mitos .  España,  Tecnos,  1998.  Pág.  11.  



 24 

no está  jamás desc i frada de una vez por  todas ,  reclama una ejecución siempre  
nueva. 52 

 

Mientras una alegoría es una forma de hacer concreta una idea; el 

símbolo permite abstraer la realidad. La alegoría guarda semejanza con lo 

que representa,  el símbolo no. Los dos encuentran su territorio de creación 

en la mente. 

 

Ahora bien, la alegoría tiene funciones similares a las del símbolo: 

provoca reacciones; estimula tanto al receptor como al emisor; permite la 

aparición del pensamiento humano; y posibili ta la interacción en pequeña, 

mediana y gran escala. 

 

 En la introducción de este trabajo se señaló que más que simbólico 

debe entenderse el  interaccionismo como imaginario, ya que es en la 

imaginación donde se desarrolla gran parte de la interacción de la persona 

con su medio. Es ahí, en la imaginación, donde el individuo construye 

objetos [imágenes]  no constituidos antes—pasado, presente, futuro—, 

objetos que no existirían a no ser por el contexto de relación social  en que 

se l leva a cabo dicha construcción. 

 

 Es decir, lo imaginario establece la relación de la persona con su 

medio y permite que ésta sostenga relaciones con otras formas sociales, ya 

sean de índole individual o colectiva a través de la interiorización de la 

experiencia pasada, presente o futura. 

 

 Por eso también retomamos a Weber y su teoría de la acción social , 

en donde la comunicación, sólo está destinada a emerger cuando dos o más 

sujetos atribuyen significados—que pueden estar vinculados a partir de la 

existencia de la imaginación—a sus actos dentro de un contexto social  

específico. 
                                                 
52 “Introducción”.  Diccionario  de símbolos .  España,  Herder ,  1999 .  Pág.  18.  
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 A partir  de lo anterior,  acudimos a un término acuñado por el mismo 

Weber y que es el  de uso social. Éste se entiende como “una forma 

determinada de conducta, ejercida habitualmente y esperada o sostenida por 

la cultura de una sociedad, conducta que en la mayoría de los casos tiende a 

un fin determinado”.53 

 

 Por lo tanto, el uso social está inmerso en la acción social  y si la 

comunicación es acción social  como lo señalamos en el apartado anterior de 

este capítulo, un uso social es un uso comunicativo, es decir, una forma 

determinada de conducta que tiende a un fin específico,  en este caso 

comunicar. 

 

 Además, dicho uso comunicativo al ser parte de la acción social, 

puede ser de acuerdo a un arreglo de fines o de valores,  ya sea el caso, 

según los actores sociales y su contexto social específico. 

 

Los cuatro apartados anteriores constituyen nuestro marco teórico.  

Consideramos de imperiosa necesidad recordar que la comunicación, como 

ya bien lo señaló Mead, es de vital importancia para el  desarrollo y 

mantenimiento de las actividades sociales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
53 “Uso soc ial” .  Diccionario  de soc iología .  Barce lona,  Ed itor ia l  Herder ,  1981.  Pág.  738.  
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2. Comunidad e identidad en la UNAM 

 

 

 

Dos de los conceptos más 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 teoría y en su estudio. A 

continuación 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 

Autónoma de México (UNAM) y que esto implica que este pequeño estudio 

es útil  para investigar otros tipos de comunidad. 

 

 

2.1 Comunidad e identidad 

 

Un concepto clave en sociología es el de comunidad. Un autor clásico 

de la sociología que analizó el concepto fue Ferdinand Tönnies. En el libro 

Comunidad y asociación ,  Tönnies desarrolla su teoría de la comunidad. 

Tönnies al ser formalista, pretende que el concepto definidor sea la forma 

como elemento de la vida social que es relativamente estable, que está 

tipificado a diferencia del  contenido, que es marcadamente variable. 

 

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

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

orientación hacia otros seres producto de la conducta humana…”.54 

                                                 
54 Ferdinand Tönnies.  Comunidad y asoc iac ión .  Barce lona,  Península,  1979.  Pág.  12.  Las  
curs ivas son nuest ras.  
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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 dominación ejercida por 

la pasión, la fe y el deseo de los componentes racionales y especulativos de 

la conciencia; y la voluntad “racional-instrumental”, Kürwille ,  en la cual 

predomina la deliberación, el cálculo,  la manipulación y la evaluación 

crí tica de las situaciones. Cabe hacer mención que Tönnies señaló que ni 

una ni  otra se encuentran nunca en forma pura. 

 

En nuestro caso en part icular, la voluntad que nos atañe es la primera,  

la Wesenwille ,  debido a que ésta da pie a que se forme lo que Tönnies llamó 

Gemeinschaft  o comunidad. Siempre hay que tener en cuenta que “la 

relación o lazo social implica interdependencia, lo que supone que la 

voluntad de una persona influye en la de otra, apoyándola,  

obstaculizándola, 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”.55 

 

Una comunidad es “el resultado de un ligamen o Verbindung  cuando 

se concibe en calidad de ser o cosa que actúa como unidad tanto hacia su 

núcleo como hacia su exterior… la relación misma, así como la asociación 

resultante, se concibe como vida orgánica y real”.56 Las características 

principales de una comunidad son: 

 

1.  los ho mbres se  t ra tan los unos a  o tros como fines en s í ;  
2 .  existe  una convivencia  ínt ima,  pr ivada,  exc luidora;  
3 .  se vive con y en el la  para bien y para  mal;  
4 .  se compar ten e l  id ioma,  las costumbres y las creencias ;  
5 .  la  autor idad es de l  t ipo patr iarca l ;  
6 .  y f ina lmente,  e l  t ipo de comunidad :  sangre ,  loca l idad y espír i tu.  

 

                                                 
55Ferd inand Tönnies.  Fundamenta l  Concepts  of  Socio logy.  Apud Don Mar t indale .  La  

teoría  soc iológ ica .  Madrid ,  Aguilar ,  1979.  Pág.  96.  
56 Ídem. Comunidad y asociac ión .  Pág.  27 .  
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Tönnies 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 Según el  autor, existen tres tipos de autoridad: la 

de edad, la de fuerza y la de sabiduría o del espíritu.  Éstas se unifican en la 

autoridad del padre empeñado en la protección, asistencia y guía de su 

familia. 

 

Dentro de los tipos de comunidad existen la comunidad de sangre, la 

de localidad y la de espíritu. La de sangre “denota unidad de ser”; la de 

localidad “denota un hábitat común”; y la de espíri tu “entraña cooperación 

y acción coordinada hacia una meta y mente común 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 comúnmente llamamos comunidad universitaria 

(de la UNAM y de cualquier otra universidad) podemos decir que contiene 

las características antes mencionadas: existe una convivencia íntima 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 espíritu, puesto que se persiguen los mismos fines,  “la 

docencia,  la divulgación de la cultura y la investigación”,58 así como el 

hecho de que se comparten los mismos rasgos de identidad. 

 

                                                 
57 Ferd inand Tönnies.  Comunidad y asociación .  Págs.  38-39.  
58 “Artículo Primero de la Ley Orgánica de la UNAM”. 8 de mayo de 2005. http://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 recíprocamente referida orientándose por esa reciprocidad, además en 

la medida en que la actitud de la acción social se inspira en el sentimiento 

subjetivo de los partícipes en construir un todo”.59 

 

Cabe hacer un paréntesis, que aún cuando hablamos de comunidad 

universitaria, ésta sólo es una pequeñísima 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.60 

 

Aunado a los términos de comunidad antes expuestos, la Universidad 

Nacional Autónoma de México también es una insti tución. Por institución, 

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

que determinan su vida”.61 

 

 La UNAM es una institución desde que se apega a lo que señala el 

art ículo tercero fracción séptima, dedicado a la educación, de la 

Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos: 

 

Las universidades y las demás ins t i tuc iones de educación super ior  a  las que la  ley 
otorgue autonomía;  tendrán la  facultad y la  responsab il idad de gobernarse a  s í  
mismas;  rea l izarán sus f ines de educar ,  inves t igar  y di fund ir  la  cul tura de acuerdo  
con los pr inc ipios de  es te  ar t ículo ,  respetando  la  l iber tad de cátedra e  
invest igac ión y de l ibre  examen y discus ión de las ideas ;  determinarán sus planes  
y programas;  f i jarán los términos  de  ingreso,  promoción y permanencia  de su  
personal  académico ;  y administrarán su patr imonio… 62 

                                                 
59 Véase  Max Weber .  Economía y  sociedad .  Págs.  21 y 33.  
60 Jaime Castrejón Diez.  El concep to de  univers idad .  México,  Ediciones  Océano,  1982 .  
Pág.  181 .  
61 George  Lapassade.  Grupos,  organizaciones e  inst i tuciones.  Barcelona ,  Granica Edi tor ,  
1977.  Pág.  213.  
62 Consti tución  Polí t ica  de los  Estados Unidos Mexicanos .  México,  Ed iciones Fiscales 
ISEF,  2004.  Pág.  7 .  
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Además, como “una institución social regida por normas atinentes a 

la obligación escolar, los horarios, el empleo del tiempo, etcétera…”,63 la 

Universidad crea sus propias reglas como la Ley Orgánica, el  Estatuto 

General y los Reglamentos internos de cada dependencia universitaria; y 

genera a partir de estas leyes toda una burocracia pedagógica que, según 

Lapassade, tiene un mando jerárquico 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, según James Lull, “el sentimiento de pertenencia,  

de seguridad, de reconocimiento y de importancia que puede experimentar 

alguien al ser miembro de una comunidad y/o institución”.64 A este 

respecto,  Donald Rojas Maroto señala que: 

 

La ident idad  es una  act i tud y percepc ión que  terminan siendo a  veces una  
creenc ia.  Representa una abstracc ión que no  es más que el  resultado de las  
relaciones  humanas,  de exper iencias  en común:  costumbres,  cul tura,  lengua,  
economía,  pol í t ica,  lo  socia l ,  e tcé tera… es una forma de vida ,  una manera de vivir  
y mor ir ;  un modo de pensar  acerca de la  razón de ser  de la  vida y de la  muerte .  La  
ident idad representa un número inde terminado de individuos que se re lac ionan y  
comparten supuestos básicos que crean lazos y  sent imientos de formar par te  de  
una  concep tua lizac ión abstracta  más ampl ia . 65 

 

La identidad, según Gilberto Giménez Montiel, es “una construcción 

social que se realiza en el interior de marcos sociales que determinan la 

posición de los actores y,  por lo mismo, orientan sus representaciones y 

acciones”.66 Además, 

                                                 
63 George  Lapassade.  Grupos,  organizac iones e  inst i tuciones.  Pág.  218.  
64 James Lull .  Medios,  comunicación,  cul tura .  Buenos Aires,  Amorror tu,  1997.  Pág.  234.  
Las  cursivas son nues tras.  
65 Donald Rojas Maro to.  “La ident idad  cul tura l  y la  autodeterminac ión” en Hacia nuevos 

modelos de relac iones in tercu ltura les .  Comp.  por  Guil lermo Bonfi l  Bata l la .  México,  
CONACULTA, 1993.  Pág.  64 .  
66 Gilber to  Giménez Mont iel .  “Paradigmas de ident idad”,  en Socio logía de la  iden tidad .  
Comp.  por  Aquiles Chihu Amparán.  México,  UAM-I,  2002.  Pág.  39 



 31 

una caracter í st ica fundamental  de la  identidad—sea personal  o  co lect iva—es su 
capac idad de perdurar—aunque sea imaginar iamente—en e l  t iempo y en e l  
espacio .  Es dec ir  que la  ident idad impl ica la  percepción de ser  idéntico  a  s í  mismo 
a través  del  t iempo,  del  espacio  y de la  d iversidad de las si tuac iones. 67 

 

De ahí que podamos señalar 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 comunicación universitaria, que es 

“una interacción social dada como un proceso de intercambio de mensajes y 

respuestas que ocurre entre, por y para la comunidad universitaria”:68 el 

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

logotipo. 

 

 Cabe destacar que la Universidad Nacional Autónoma de México, a 

través de su página 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 dinámicas 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 

                                                 
67 Gi lber to  Giménez Mont iel .  “Parad igmas de identidad”.  Pág.  42.  
68 Gui l lermo Tenor io  Her rera.  “La co municac ión universi tar ia”.  Inédi ta .  México.  Tes is  
presentada para asp irar  a l  grado de  Maestro  en Cienc ia  Pol í t ica.  Universidad Nacional  
Autónoma de México.  1988.  Págs.  1  y 2 .  
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consideramos sean rasgos generales de la multicitada identidad 

universitaria. 

 

 

2.2 Escudo 

 

El escudo de una institución refleja su sentido y misión. La 

Universidad Nacional Autónoma de México no escapa a este fenómeno. José 

Vasconcelos siendo rector de la Universidad, dotó a ésta de su actual 

escudo durante la sesión del Consejo de Educación 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 sesión del 12 de febrero de 1979. 

 

Se llama escudo porque hace uso de las reglas de la heráldica. La 

heráldica es una de las disciplinas auxiliares de la Historia;  es la disciplina 

de los heraldos. En los t iempos medievales, los heraldos fueron los 

encargados de dirigir los torneos; más tarde, los monarcas encargaron a los 

heraldos la función de determinar los escudos de armas. 

 

La Heráldica, según la definió acertadamente Asensio y Torres es “la 

disciplina o arte que enseña a descifrar y a componer con acierto los 

escudos de armas, conforme a las leyes y reglas, usos y costumbres en cada 

nación”.69 

 

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

longitud”,70 el escudo universitario contiene en su campo, un mapa sin 

                                                 
69 Jul io  de  Atienza.  Nociones de Herá ldica .  Madrid ,  Agui lar ,  1989.  Pág.  16.  
70 Fernando del  Arco  y García .  In troducc ión a  la  herá ldica .  Madr id ,  Prensa y Ediciones 
Iberoamer icanas,  1996.  Pág.  13 .  
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divisiones polí ticas que va desde México hasta el punto más austral del  

continente americano. 

 

Al exterior del escudo aparece un águila bicéfala—exployada—con 

las cabezas de dos aves de origen americano, un águila mexicana y un 

cóndor andino; las alas extendidas y la cola esparcida. Como lo señala 

Vicente Castañeda y Alcocer, en su Arte del Blasón ,  esta ave “simboliza 

Poder,  Generosidad, Magnanimidad y Bizarría de espíri tu,  que desde las 

mayores alturas no deja de mirar el  cumplimiento de las menores 

obligaciones de su cargo”.71 

 

En la parte inferior del escudo encontramos los sostenes, que como su 

nombre lo indica,  son “figuras situadas fuera del escudo que parecen 

sostenerle”.72 Cumplen dicha función 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. 

Comúnmente el gri to no era otra cosa que el simple nombre de la familia o 

la casa de la que provenía”.73 Así tenemos una cinta con el  nombre de 

nuestra universidad: Universidad Nacional Autónoma de México. 

 

La divisa, mucho más común que el  grito, generalmente es “una frase 

concisa que encuentra su lugar en una cinta… en la bordura del escudo”.74 

La divisa no es otra cosa que el lema. “Por mi raza hablará el espíritu”, 

revela la vocación humanística con la que fue concebida la Universidad y 

que en palabras de Vasconcelos representa “el hecho de despertar de una 

larga noche de opresión”.75 

 

                                                 
71 Vicente Castañeda y Alcocer .  Arte del  Blasón .  Madrid ,  Hida lguía,  1954 .  Pág.  103.  
72 Fernando de l  Arco y García .  Introducción a  la  herá ldica .  Pág.  81.  
73 Ibídem .  Pág.  82.  
74 Loc.  ci t .  
75 “Lema”. 2 de agosto de 2005. http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/lema.html. 
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Así, diríamos que la misión de nuestra Universidad, como la del  

continente americano, desde la visión de Vasconcelos, es la preservación y 

difusión de la cultura por parte de la raza cósmica o quinta. “Nuestro 

continente nuevo y antiguo, predestinado a contener una raza quinta, la raza 

cósmica, en la cual se fundirán las dispersas y se consumará la unidad”.76 

Esta quinta raza “no pretenderá excluir a los blancos como no se propone 

excluir a ninguno de los demás pueblos; precisamente, la norma de su 

formación es el aprovechamiento de todas las capacidades para mayor 

integración de poder. ..”.77 

 

 

2.3 Goya 

 

El Goya, grito de batalla o porra de la Universidad, fue creado en la 

primera mitad de los años 40, cuando las instalaciones de la Escuela 

Nacional Preparatoria números 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 Histórico de la 

Ciudad de México. 

 

Luís Rodríguez, apodado “Palillo” por su delgadez, fue el inventor de 

la porra universi taria. Nuestro esquelético inventor, se las ingeniaba para 

negociar con los encargados de los cines Río, Venus y Goya, aledaños a la 

Preparatoria, el acceso de algunos estudiantes que preferían este 

entretenimiento a las cátedras escolares. 

 

Entonces, cuando los muchachos buscaban irse de "pinta" al cine, 

gritaban ¡GOYA! ¡GOYA!. La línea siguiente ¡Cachún cachún! “estaba 

asociada con la palabra cachondo o cachondeo y revelaba las intenciones 

                                                 
76 “Escudo”. 2 de agosto de 2005. http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/escudo.html. 
77 José Vasconcelos.  La Raza Cósmica .  México,  Espasa-Calpe ,  1977.  Pág.  35.  
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que tenían los jóvenes al proponer la ida al cine”.78 Así fue como surgió el 

grito de batalla de la Universidad. 

 

¡Goya, Goya, cachún cachún rara, cachún cachún ra ra, Goya, 

Universidad! 

 

¡México, Pumas, Universidad, Goya, Goya, cachún cachún rara, cachún 

cachún ra ra, Goya, Universidad! 

 

 

2.4 Los himnos 

 

La Universidad Nacional Autónoma de México posee dos himnos. A 

continuación describiremos como se crearon los himnos deportivo y 

académico, respetando el orden de su aparición. 

 

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 "Tío" 

Valdez Ortiz, lograron la letra. 

 

En un principio no existió arreglo musical alguno para el  himno. Los 

jugadores de futbol americano, al conocer la letra del himno y sin saber 

como acabó 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. 

 

                                                 
78 Club Univers idad Naciona l .  Cincuenta años de pasión .  Barce lona,  SYL, 2004.  Pág.  
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 Nezahualcóyotl , conmemorando el XXV aniversario del 

Estadio Olímpico Universitario,  cuando se dio a conocer a la comunidad, el 

Himno Deportivo Universitario, mérito que correspondió a la Orquesta 

Sinfónica de la UNAM (OFUNAM). Desde aquel día, el Himno Deportivo 

Universitario es el canto oficial para el deporte universitario.  

 

¡Oh 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 tradición 

Unidos venceremos 

Y el triunfo alcanzaremos 

Luchando con tesón 

Por ti Universidad 

Universitarios, 

Icemos siempre airosos 

El pendón victorioso 

De la Universidad 

Por su azul y oro 

Lucharemos sin cesar 

Cubriendo así  de gloria 

Tu nombre inmortal 

¡¡México, Pumas, Universidad!! 
 

El Canto a la Universidad escrito por Romeo Manrique Lara y 

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 universi tarios manifiestan su orgullo de 

pertenecer a la Máxima Casa de Estudios de México, la Universidad 
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Nacional Autónoma de México. Cabe señalar que este himno fue escrito 

para ser interpretado por los maestros y alumnos. 

 

Universidad Universidad 

Por mi raza el  espíritu hablará 

Por mi raza el  espíritu hablará 

(Maestros) 

En el  lema que adoptamos 

Para nuestro laborar 

El afán así expresamos: 

Estudiar para enseñar 

Somos los educadores 

Nos anima el ideal 

De encender los resplandores 

Del camino sin fanal 

Ser para los demás 

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 guíe la voz del maestro 

A alcanzar el  sublime ideal 

Y un mañana de luz será  nuestro 

De la patria diadema triunfal 

Universidad Universidad 

Por mi raza el  espíritu hablará 

Por mi raza el  espíritu hablará 
 

 

2.5 El logotipo 

 

El llamado escudo deportivo de la Universidad Nacional Autónoma de 

México no es como tal, un escudo. A continuación precisaremos el porqué 

de que el PUMA sea un logotipo y no un escudo. 
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Etimológicamente, la palabra logotipo proviene “del griego logos  

(palabra, discurso) y de typos  (golpe que forma una impronta, como la que 

hace una cuña al estampar sobre una moneda—acuñar—)”,79 es decir, según 

Joan Costa, un discurso cuajado. 

 

También para Costa,  el logotipo es “la forma particular que toma una 

palabra escrita, o una grafía—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 institución”.80 

 

Un logotipo “debe comunicar los valores de la entidad que representa.  

Debe también convertirse en su elemento identificador, ser recordado 

fácilmente, ser poco susceptible al paso del tiempo, ser comprensible…”.81 

Además, a partir de su estructura, el logotipo debe mantener cierto interés 

visual en el  tiempo. 

 

Para Lisa Silver, los logotipos más eficaces en la actualidad “hacen 

mucho más que representar a una institución… disparan emociones, generan 

deseos e incluso forjan comunidades”.82 

 

El logotipo de la Universidad Nacional Autónoma de México, cuya 

imagen aparece en el Anexo II Figura B, fue creado por Manuel “Pajarito” 

Andrade Rodríguez,  por petición de la directiva del equipo de balompié 

Pumas de la UNAM. Así el 30 de abril de 1974, el Club Pumas estrenó su 

logotipo. Posteriormente, éste fue adoptado por la insti tución educativa 

para ser util izado por sus representativos deportivos. 

 

                                                 
79 Joan Costa .  Ident idad corporat iva .  México,  Tri l las-SIGMA, 2003.  Pág.  74.  
80 Loc.  ci t .  
81 Már ius Sa la .  Logos .  España,  Index Book,  2000.  Pág.  1 .  
82 Lisa Si lver .  Diseño de logotipos .  China,  Gustavo Gi l i ,  2001.  Pág.  11.  
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Un logotipo para ser considerado como tal, posee características que 

le dan forma, es decir, formales. Un logotipo para ejercer óptimamente su 

función de caracterizar un nombre, tendrá que reunir alguna o algunas de 

las condiciones que se enuncian a continuación. 

 

En primer lugar, el  logotipo “debe estar diseñado por medio de 

caracteres de letras originales, que no estén al alcance de otras 

instituciones .  Esta especificidad del  logotipo, que lo hace único y exclusivo 

implica el diseño especial de letras…o se puede hacer, si  no un diseño 

original, un rediseño inteligente de alfabetos existentes”.83 En este caso 

hablamos de la U, que es est ilizada 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 simultáneos por la superposición o sobreimpresión de 

un mensaje lingüíst ico y un mensaje figurativo. Esta clase de logotipos se 

define como “palabra-imagen” porque de acuerdo con la Gestalt ,∗  reúne dos 

formas simultáneas: una verbal y la otra figurativa.84 

 

Así, el  mote de pumas fue adoptado por el entrenador del  equipo de 

futbol americano Roberto “Tapatío” Méndez, quien reconoció, en esta 

especie, las cualidades que deberían desarrollar sus jugadores en el campo 

de juego: agresividad, rapidez, valentía, e inteligencia para superar rivales 

mejor dotados en tamaño y fuerza.  En el Anexo I,  se proporciona la ficha 

zoológica del puma. “El Pajarito” esti lizó la cabeza de este felino, uniendo 

simultáneamente las dos formas: la verbal  y la figurativa. 

 

                                                 
83 Joan Costa .  Ident idad corporat iva .  Págs.  80-81 .  Las cursivas  son nuestras.  
∗  Escue la alemana  de ps icología que sost iene que el  ser  humano percibe tota l idades y no  
elementos.  Véase,  Rogelio  Díaz-Guerrero ,  Rogelio  y Rolando Díaz-Loving. 
Introducción a  la  ps ico logía .  México ,  Tri l las,  1996.  Págs.  48 ,  113 y ss.  
84 V.  Joan Costa .  Op. c i t .  Pág.  82 .  
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En tercer término, el logotipo debe “presentar alguna de las formas 

originales logotipadas o enlazadas.  Las superposiciones de letras,  los 

contactos entre ellas, la exageración de algún rasgo, e incluso la supresión 

de alguno de ellos, son otros tantos recursos que contribuyen a caracterizar 

el logotipo de identidad”.85 En el logotipo de la Universidad se enlazan 

“…la 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”.86 

 

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”.87 Lo 

anterior es de vital importancia para el logotipo ya que permite “destacarlo,  

crearle un espacio propio, aislarlo y facilitarle su localización y distinción 

dentro de un contexto visual”.88 En nuestro caso particular, el PUMA se 

enmarcó en tres círculos. 

 

Para finalizar, las características formales antes mencionadas,  “deben 

tener una correlación expresiva muy clara con las ideas básicas que 

trasmiten en tanto que un logotipo es también un nexo, un elemento 

asociativo de aquello que identifica con los atributos de la institución  que 

debe reforzar”.89 Para lograr esto se hace uso de los colores y otras formas 

de expresión. 

 

Primero, el logotipo utiliza los colores del pendón—bandera dos 

veces más larga que ancha, cortada en disminución hacia la punta—de la 

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

                                                 
85 Joan Costa .  Ident idad corporat iva .  Pág.  81.  
86 Club Univers idad Nacional .  Cincuen ta años de pasión .  Pág.  73.  Las cursivas son 
nues tras.  
87 Joan Costa .  Op. c i t .  Pág.  81 .  
88 Loc.  ci t .  
89 Ibídem .  Pág.  82.  
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Riqueza,  Poder,  Esplendor y Prosperidad. Los que portan este metal  están 

obligados a servir a su soberano cultivando las Bellas Artes. El Azul es 

símbolo de sabiduría ilustrada.90 

 

Finalmente, los círculos que enmarcan la cabeza del puma, sirven 

para “sustentar la razón de ser de la UNAM: Docencia, Investigación y 

Difusión de la cultura”.91 

 

Por lo anterior, el logotipo es una alegoría.  Éste es una 

representación concreta de una o varias ideas abstractas: la cabeza del  

puma; la U de Universidad; los colores y los tres círculos que definen los 

fines que la Universidad tiene como institución. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
90 Para mayor  información véase Vicente Castañeda y Alcocer .  Arte de l  B lasón .  
91 Club Universidad Naciona l .  Cincuen ta años de pasión .  Pág.  73.  
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3. Transmisión del logotipo de la UNAM 
 

 

 

Como señalamos en el primer capítulo, 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.  Así, uno de los aspectos más 

importantes dentro de cualquier cultura es su transmisión. La transmisión 

cultural  es “el  proceso por el cual los productos  culturales  se transmiten de 

productores a receptores”.92 A lo largo de este capítulo se uti lizará como 

base el  capítulo 4 del libro Ideología y cultura moderna  de John B. 

Thompson. 

 

Para Thompson, la transmisión cultural  se apoya en tres aspectos 

básicos: el medio, uno o varios aparatos institucionales y el distanciamiento 

espacio-temporal. Esta combinación genera una modalidad única, debido a 

las características de cada uno de los aspectos antes mencionados. A 

continuación se expone cómo se lleva a cabo la transmisión del logotipo de 

la UNAM. 

 

 

3.1 El medio 

 

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”.93 

 

                                                 
92 John B.  Thompson.  Ideología y  cul tura moderna.  México,  UAM-X, 2002.Págs.  242.  
93 Ibídem .  Pág.  244.  Las cursivas  son nuestras.  
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Son medios: el plástico (en todas sus variantes),  madera,  vidrio, 

cerámica, piedra, tela, piel, metal,  papel, cemento, etcétera o cualquier 

combinación exitosa que se pueda dar entre estos materiales. Para 

Thompson, el medio posee generalmente tres atributos principales: fijación, 

reproducción y part icipación. 

 

El primer atributo, la fijación, puede variar de un sustrato a otro. En 

los casos de los grabados y las pinturas puede existir, según el autor, un 

grado relativamente alto de fijación dependiendo del medio específico 

empleado; por eso en el  Anexo II,  Fotografías 1 y 2, se muestran diferentes 

formas de fijar el logotipo. 

 

Por su parte, la reproducción “es una de las principales características 

sustentada por la explotación comercial de los medios por parte de las 

instituciones…, así como la mercantilización de los productos culturales  

que persiguen y promueven dichas instituciones”.94 

 

Continúa Thompson señalando que “las organizaciones comerciales 

deben desarrollar maneras de controlar la reproducción de los productos 

culturales;  por ejemplo, aumentando su capacidad de reproducirlas al  

tiempo que limitan,  mediante la protección del derecho de autor y otras 

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

 

Lo anterior se puede apreciar en el caso del logotipo de la UNAM, 

mediante la protección y celebración de Convenios de Licenciamiento de 

Uso de Marcas Universitarias que extiende por un lado, la Dirección 

General del  Patrimonio Universitario. 

 

                                                 
94 John B.  Thompson.  Ideología y  cul tura moderna .  Pág.  245.  Las  cursivas son nuest ras.  
95 Loc.  ci t .  Las  cursivas  son nues tras.  
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Otro rasgo importante de la reproducción, según Thompson, es la idea 

de originalidad. Esto debido a la facilidad creada para la reproducción y 

mercantilización en gran escala de los productos culturales ,  debido a la 

aparición de nuevos medios.  Hoy en día, la idea de una obra genuina u 

“original”, según Thompson, adquiere un nuevo significado, ya que “una 

obra original o genuina es aquélla que no se reproduce; es, por supuesto, 

reproducible, pero la reproducción nunca será igual que el original y 

siempre tendrá menos valor en el  mercado…”.96 Lo anterior es 

empíricamente verificable cuando uno asiste a una tienda de deportes como 

Martí y a un tianguis a comprar una playera con el PUMA. La playera 

“oficial” en Martí cuesta 599 pesos; en el  tianguis, una playera “no oficial” 

tiene un precio de 50 pesos en adelante.  En la fotografía 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 participación 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 

codificar y decodificar los mensajes del medio en cuestión”.97 

 

De acuerdo con lo anterior,  la participación que exige una trusa o una 

agenda telefónica de bolsillo con el PUMA es por lo general íntima, 

mientras que una playera, una bandera o una pinta callejera son públicas.  La 

bandera en la fotografía 4 dentro del anexo II ejemplifica muy bien como el 

grado de participación. 

 

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 

                                                 
96 John B.  Thompson.  Ideología y  cul tura moderna .  Pág.  245.  Las  cursivas son nuest ras.  
97 Ibídem .  Pág.  246.  
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como no es fin de esta investigación clasificarlos, nada más nos limitaremos 

a mencionarlos en el  anexo III.  

 

Para cerrar este punto referente al medio de transmisión cultural  

tendremos que añadir que el medio permite lo que Rosenfeld y Plax señalan 

como comunicación artifactual, es decir, “el intercambio de mensajes a 

través de los objetos, los cuales hacen referencia  a nuestra propia 

exhibición de elementos materiales, lo que incluye nuestra ropa, joyería, 

tatuajes  y otros adornos diversos”.98 

 

Además, la comunicación artifactual  “permite a los demás determinar  

nuestra edad, status, rol, nuestros valores y actitudes, nuestro estilo de 

vida, profesión, nacionalidad, nuestra clase socioeconómica,  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 universitaria 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 

transmisión. Por aparato institucional,  Thompson, entiende: 

 

                                                 
98 L.  Rosenfeld  y T .  P lax.  Cloth ing as communication .  Apud Judy C.  Pearson,  Lynn H.  
Turner  y W. Tod-Manci l las.  Comunicación y  género .  España,  Pa idós,  1993.  Pág.  214.  
Las  cursivas son nues tras.  
99 Loc.  ci t .  
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Un conjunto de terminado de arreglos inst i tuciona les en los cua les se  desp liega e l  
medio y se  inser tan los ind ividuos que par t ic ipan en la  cod i f icación y 
decodi f icación de los productos cul turales .  Tales arreglos se  caracter izan por  
reglas,  recursos y relac iones de diversos t ipos ;  t íp icamente impl ican relaciones 
jerárquicas de poder  entre  ind ividuos que ocupan posiciones inst i tuciona lizadas.  
En vir tud de  ta les arreglos,  los ind ividuos detentan cier tos grados de  control  sobre 
el  proceso  de transmis ión cultural . 100 

 

El aparato institucional que interviene en la transmisión del logotipo 

de la UNAM es el Patronato Universitario a través de la Dirección General 

del  Patrimonio Universitario. 

 

Lo anterior se debe a la Ley Orgánica de la Universidad, que en su 

art ículo 10, señala que es el Patronato Universitario,  quien se encarga de 

administrar el  patrimonio de los universitarios.101 

 

 Según el artículo 8 del Reglamento Interno del Patronato 

Universitario, la Dirección General  del Patrimonio Universitario, 

dependencia del Patronato, es quien se encarga de llevar a buen puerto la 

circulación del logotipo como bien. Esto lo logra mediante la firma de 

Convenios de Licencia de Uso de Marcas.  Los convenios tienen vigencia de 

un año. 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 Dirección 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 proyección anual de ventas de los productos en los 

cuales pretende explotar la marca y se ofrece una garantía mínima a 
cuenta de regalías, equivalente al 10% de dicha proyección. 

 
c)  Una vez que la institución recibe la garantía, se realiza una visita de 

evaluación a las instalaciones del  solicitante,  en las cuales se 
elaborarán los productos y la impresión o grabado de la marca. 

                                                 
100 John B.  Thompson.  Ideología y  cul tura moderna .  Pág.  247.  Las  cursivas son nuest ras.  
101 El  Reglamento Interno del  Pat ronato  Universi ta r io  y e l  Reglamento sobre los ingresos  
extraord inar ios  de la  UNAM regulan e l  uso de los bienes de  la  Universidad.  
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d)  En caso de contar con la infraestructura necesaria y que la garantía 
ofrecida sea viable a los intereses de la institución, el solicitante 
debe entregar copia de identificación con fotografía, comprobante del  
domicilio fiscal , del taller y del registro federal  de contribuyentes. 

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

 
f)  El costo de la licencia se determina tomando en cuenta la proyección 

de ventas del solicitante y los productos en los cuales requiera 
explotar la marca. 

 

Cabe señalar que los ingresos patrimoniales que se generan por el 

otorgamiento de licencias son recursos propios de la Institución y sirven de 

apoyo al  presupuesto de la Universidad Nacional Autónoma de México. 

 

 Además, la Dirección General del Patrimonio Universitario publica a 

través de la Gaceta UNAM y de la página electrónica de la misma 

dependencia (www.patrimonio.unam.mx),  la lista de los licenciatarios. En el  

caso de la Gaceta,  la l ista se publica dos veces por año y en la página 

electrónica, 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 

distribución (puestos tanto al interior como al exterior de las instalaciones 

universitarias, tiendas de autoservicio, departamentales,  de art ículos 

deportivos; puestos en tianguis,  estadios de futbol y las tiendas Pumas). 

 

Las instituciones antes mencionadas constituyen lo que describe 

Thompson como los canales de difusión 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 

diferentes grados, en el  mundo social”.102 

 

Con la mercantilización de los bienes,  señala Thompson, “estos  

canales adquieren un papel determinante en el proceso de valoración 

económica, ya que se transforman en el mecanismo por medio del cual se 

intercambian los bienes en el mercado”.103 Ejemplo de lo anterior lo 

constituyen las Tiendas Pumas. La fotografía 5 en el anexo II, muestra la 

entrada a la Tienda Pumas, localizada en Av. Insurgentes Sur, Número 

2047-B. 

 

Dentro de los recintos universi tarios tenemos como canales de 

difusión selectiva del PUMA: las áreas donde se practica el deporte 

universitario y los puestos de venta que se ubican en estas áreas. También, 

encontramos canales dentro y fuera de Ciudad Universitaria, en zonas que 

no tienen relación alguna con actividades deportivas, como Tienda UNAM y 

en las áreas 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 distribución de los canales de difusión en Ciudad Universitaria. 

 

Otros canales de difusión selectiva del  PUMA son: las tiendas de 

art ículos deportivos,  especialmente Martí .  Las tiendas de autoservicio como 

Wal-Mart, Gigante y Comercial Mexicana. En almacenes departamentales, 

en este caso en part icular de Sears. En el  anexo V se proporciona una lista 

con algunos de los canales de difusión selectiva del logotipo universitario 

en la Ciudad de México. Hasta un banco, Banamex, actúa como canal de 

difusión selectiva. 

                                                 
102  J . B. Thompson. Ideología y cultura moderna .  Págs. 247-248. Las cursivas son nuestras.  
103 Ibídem .  Pág.  248.  
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Aún cuando hemos hablado de manera muy somera de la 

comercialización del  PUMA, no es el fin de este apartado. La explicación 

del porqué de la comercialización del logotipo, será expuesta más adelante 

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

 

 

3.3 El distanciamiento espacio-temporal 
 

La transmisión de un producto cultural ,  “implica necesariamente su 

separación, en diversos grados,  del contexto de su producción: se distancia 

de este contexto, tanto espacial como temporalmente, y se inserta en nuevos 

contextos que se pueden ubicar en diferentes espacios y tiempos”.104 Es por 

eso que Thompson llama a este aspecto de la transmisión cultural,  

distanciamiento espacio-temporal. Dentro del distanciamiento espacio-

temporal,  “la naturaleza y el alcance varían de un medio a otro”.105 

 

 El primer momento del distanciamiento espacio-temporal es el preciso 

instante de la aparición del logotipo de la UNAM, es decir, poco antes del 

30 de abril de 1974. El logotipo se separó tanto espacial como 

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

 

Thompson también señala la existencia de un contexto de co-

presencia. Éste se ejemplifica en el encuentro de dos personas con una 

camiseta—o cualquier otro medio—con el PUMA. Existe poco 

distanciamiento espacio-temporal. La disponibil idad de los productos 

culturales,  en este caso, el logotipo se limita a los participantes de la 

interacción, o a individuos ubicados en la proximidad inmediata,  y dicha 

interacción no durará más allá del momento transitorio o del recuerdo en 

rápido desvanecimiento de ésta. Agregar a la interacción ciertos medios 

                                                 
104 John B.  Thompson.  Ideología y  cul tura moderna .  Pág.  249.  
105 Loc.  ci t .  
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técnicos como cámaras fotográficas o de video, pueden facilitar el  

distanciamiento tanto espacial  como temporal. 

 

Cuando los productos culturales se transmiten más allá de un contexto 

de co-presencia, Thompson habla de la extensión de la disponibilidad de los 

productos culturales en el tiempo y en el espacio, donde la naturaleza y el 

grado de disponibil idad-extensión dependen tanto del medio técnico de 

transmisión como del aparato institucional en que se insertan el medio y sus 

usuarios.  Diferentes medios técnicos favorecen diferentes tipos de 

disponibil idad-extensión, 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 fotografía 6 del anexo II del  

equipo de soccer “Pumas de la UNAM” temporada 1981-1982. Así, a partir 

de la fijación de la imagen en papel, la imagen es separada de su contexto 

de producción (Lugar: Estadio Olímpico Universitario; Tiempo: 1981-1982) 

situación que permite que la imagen esté disponible en espacio y tiempo 

posteriores. 
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4. Los universitarios y los usos comunicativos del 

PUMA 
 

 

 

Como señalamos en el capítulo dos,  para expresar el sentimiento de 

pertenencia a la Universidad Nacional Autónoma 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 continuación precisaremos cuáles 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 Rectoría 

 

La máxima autoridad dentro de la Universidad es el Rector, quien es 

“el jefe nato de la Universidad, su representante legal y presidente del 

Consejo Universitario…”.106 Actualmente ese t ítulo recae en el Doctor Juan 

Ramón de la Fuente.  

 

Una de las principales funciones que tiene la Rectoría universitaria es 

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

                                                 
106 “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 l levar a cabo esto, la rectoría hace uso del  grupo mínimo. 

 

A través del grupo mínimo o grupalón, Henri  Tajfel  señala que “se 

constituyen grupos integrados por gente que no se conoce en absoluto 

utilizando los cri terios más banales e incongruentes que uno pueda 

imaginarse”.107 ¿Cómo se puede dotar de identidad a un grupo extraído de 

las más 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 imágenes— 

que pueda englobar todos los aspectos hacia los que está encaminada una 

institución como la Universidad. Esta imagen es el PUMA. 

 

¿Qué subyace en las tendencias del grupalón? Los estudiosos del tema 

han señalado la existencia de dos procesos básicos, 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”.108 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 “así  actúa nuestra gente”. 

 

Al decir que uno es—y se siente—parte de una institución como la 

UNAM, encontramos la identidad. Como ya lo habíamos visto dentro del  

capítulo dos, la identidad es el sentimiento de pertenencia, de seguridad, de 

reconocimiento y de importancia que puede experimentar alguien al ser 

                                                 
107 Anthony Pratkanis y Ell io t  Aronson.  La era de la  propaganda .  Barce lona,  Paidós,  
1994.  Pág.  225.  
108 Ibídem .  Pág.  226.  
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miembro de una comunidad o insti tución “dentro de un espacio 

históricamente específico y socialmente estructurado”.109 

 

En segundo lugar, los grupos sociales generan orgullo. El orgullo es, 

según la Real Academia Española de la Lengua, “arrogancia, vanidad, 

exceso de estimación propia,  que a veces es disimulable por nacer de causas 

nobles y virtuosas”.110 Para materializar el orgullo propio que el  grupo t iene 

que ofrecer,  “los miembros han de defenderlo y adoptan sus rasgos de 

identidad ,  sus rituales y creencias”.111 

 

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 exámenes profesionales, las ceremonias de entrega de 

Doctorado Honoris causa ,  la entonación 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  

grupalón. Si la persona en funciones—sea el rector o alguna otra autoridad 

de la Universidad—consigue que aceptemos su grupalón, 

 

nos ha l lamos ante  un método estereot ipado de confer ir  sentido a  nuestras  vidas y a  
medida que la  propia es t ima se supedi ta  más y más a  estos grupos ,  se  acrec ientan 
también los motivos para er igirnos en defensores de l  grupo e i r  con orgul lo  has ta  
donde haga fal ta  para adoptar  sus procederes.  En real idad,  nos es tá  diciendo:  “Tú 
es tás de mi  lado,  ahora obra en consecuencia y haz lo  que te  digamos. . . 112 

 

                                                 
109 Gi lber to  Giménez Mont iel .  “Parad igmas de identidad”,  en Sociología  de  la  ident idad .  
Comp.  por  Aquiles Chihu Amparán.  México,  UAM-I,  2002.  Pág.  38.  
110 “Orgullo” .  15 de mayo de 2007.  ht tp: / /buscon.rae.es/draeI /  
111 Anthony Pra tkanis y El l io t  Aronson.  La era de  la  propaganda .  Págs.  226 y 227.  Las 
curs ivas son nuest ras.  
112 Ibídem .  Págs.  227 y 228.  
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Así, se espera que el miembro del grupalón universitario actué como 

los demás 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,  úti les escolares con las imágenes que 

representan a la Universidad, en particular el PUMA. Orgullosamente 

UNAM. 

 

Otro punto clave a destacar dentro de la teoría de Tajfel es que no 

hay nada que atraiga más en este mundo que un grupalón exitoso.113 Aquí lo 

extrapolaremos y diremos que nuestro grupalón es prestigioso. Theodorson 

define al prestigio como “un t ipo general de status social que lleva consigo 

reconocimiento social, respeto,  admiración y algún grado de deferencia”.114 

 

Nuestro objeto de estudio, el PUMA, representa dentro de un espacio 

históricamente específico y socialmente estructurado—México en la 

actualidad y en el pasado—a la Universidad Nacional Autónoma de México. 

La Universidad es la más antigua del continente americano—más de 450 

años 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 más del 50% de investigación del país; representa más 

del 30% del Sistema Nacional de Investigadores. La Universidad es, como 

señala Castrejón Díez, una “comunidad de intelectuales”.115 En sus aulas 

estudiaron tres ganadores del premio Nobel (Alfonso García Robles,  

Octavio Paz y Mario Molina); sólo por mencionar algunas causas que hacen 

de la comunidad universitaria, un grupalón prestigioso.116 

 

                                                 
113 Anthony Pra tkanis y El l io t  Aronson.  La era de la  propaganda .  Pág.229.  
114 “Pres t ig io”.  Diccionario  de socio logía .  Buenos Aires,  Paidós,  1978.  Pág.  218.  
115 Jaime Castrejón Diez.  El concepto de un iversidad .  México,  Ediciones Océano ,  1982.  
Pág.  155 .  
116 Véase “La UNAM, reconocida a  nive l  mundia l” .  Vértigo .  Año IV.  Núm. 197 .  26 de  
diciembre de 2004.  Págs .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 sí  mismo, la expresión 

de la identidad. El segundo es la expresión del  orgullo de pertenecer a una 

institución como la Universidad. El tercero, del prestigio que da ser 

miembro de ésta. Estos últimos dos usos comunicativos son de acuerdo a un 

arreglo de valores. 

 

 

4.2 Los docentes, trabajadores y alumnos 

 

En el apartado anterior vimos cómo a través de la propuesta que hace 

la rectoría de la Universidad de formar un grupalón, los miembros de esta 

institución aceptan ser parte de éste, a través de la adopción de las formas 

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

 

También señalamos que el grupalón sirve para acotar y descifrar el  

universo.  En esto no nos detuvimos, porque la rectoría simplemente es la 

cúspide de la pirámide y no forma parte del grueso de la comunidad. La 

base de la pirámide comunitaria está 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 acotación y el  desciframiento del universo,  el 

individuo se identifica como miembro de un grupalón y es identificado por 

los demás 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 demás miembros de la 

comunidad, como por otros miembros de la sociedad—claro,  que esto puede 



 56 

ser refutable debido a la existencia de seguidores del equipo de futbol 

Pumas o bien, cualquier otra persona que en la búsqueda 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—ligada a la identificación—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 Tecnológico u otra institución educativa. 

Esta idea va muy ligada a la identidad. Pero como señala Giménez 

Martínez, “la mera existencia objetivamente observable de una determinada 

configuración cultural  no genera automáticamente una identidad. Se 

requiere todavía de parte de los actores sociales la voluntad de distinguirse 

socialmente “del otro”  a través de una reelaboración subjetiva y selectiva 

de algunos de sus elementos”.117 Por eso,  elaboramos la diferencia entre 

identidad e identificación/diferencia. Para explicar mejor esto, véase el 

cuadro 1 del  anexo VI.  

 

 A través de la explicación 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 párrafo anterior vimos el uso comunicativo de 

identificación/diferencia, también encontramos los usos comunicativos que 

comentamos en el apartado dedicado a la rectoría y que son: la expresión 

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

                                                 
117 Gi lber to  Giménez Mont iel .  “Parad igmas de identidad”,  en Sociología  de  la  ident idad .  
Pág.  38 .  Las curs ivas son nues tras.  
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importantes que existen en México.118 En la fotografía 7 del Anexo II,  un 

trabajador porta una gorra con el logotipo de la Universidad. Recordemos 

que una función de la comunicación artifactual—capítulo 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 Autónoma de México. La UNAM al 

tener como uno de sus fines la difusión 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 antiquísima ya que 

 

los gr iegos preocupados  por  formar  un t ipo de hombre equil ibrado que respondiera  
a  su ideal ,  estaban convencidos de la  neces idad de dar  un lugar  preferente a  los 
ejercic ios del  cuerpo en la  educac ión y de cult ivar ,  con un uso razonado de estos  
ejercic ios,  la  fuerza moral .  De este  modo se rend ía culto  a l  cuerpo,  pero no se  
descuidaba la  educac ión y los va lores de l  esp ír i tu. 119 

 

Por lo tanto, la Universidad al preocuparse por el “espíritu”, también 

debe preocuparse por el cuerpo. El deporte universitario es regido por la 

Dirección General de Actividades Deportivas y Recreativas (DGADyR). Su 

misión es 

 

coadyuvar  a  la  fo rmación integral  de los a lumnos a  t ravés de hacer  de la  cul tura 
f ís ica ,  deport iva y recreat iva,  e lementos que  favorezcan el  desarro l lo  de los  
va lores ta les como la  honradez,  leal tad,  auto -cuidado,  d iscip l ina y superación 
personal ,  t rabajo  en equipo,  respe to  y sentido  de identidad con su escuela ,  con su 

                                                 
118 Véase José Galán.  “La UNAM, ind ispensab le para el  pa ís:  De la  Fuente”.  La Jornada .  
México.  27 de  noviembre de 2005.  Sección Polí t ica.  Pág.  14.  
119 Alexis Vázquez Henríquez.  Deporte ,  pol í t ica y  comunicac ión .  México,  Tri l las,  1991 .  
Pág.  66 .  
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universidad  y con su país.  Propicia  asimismo condic iones de recreación que 
favorezcan e l  t ránsi to  exi toso de los a lumnos por  su Univers idad. 120 

 

Esta dirección t iene a su cargo 42 actividades deportivas, entre las 

que destacan el balompié, el baloncesto, el voleibol; la natación y los 

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

 

En el  capítulo dos y al  inicio de este cuarto capítulo,  señalamos a la 

identidad como el  primer uso comunicativo del  PUMA que encontramos en 

los equipos deportivos de la Universidad, razón por la cual ya no 

abordaremos el  tema en este apartado. 

 

El segundo uso comunicativo está estrechamente ligado al de 

identidad. Nos referimos al de identificación/diferencia.  En una 

competición, los miembros de los equipos deportivos de la UNAM utilizan 

el PUMA con el fin de ser identificados/diferenciados de entre los demás 

competidores o equipos, es decir, ser PUMA es no ser y por lo tanto no 

portar ninguna imagen representativa de un “águila blanca”, un “burro 

blanco” o “piel roja” (designaciones que tienen los equipos deportivos del  

Insti tuto Politécnico Nacional); también es no ser “borrego salvaje” 

(Instituto Tecnológico de Estudios Superiores de Monterrey);  ni “gamo” 

(Centro Universitario México),  ni tampoco “lince” (Universidad del Valle 

de México), etcétera. En la fotografía 8 del Anexo II, una integrante del  

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

véase el cuadro 2 del  anexo VI.  

 

El tercer uso comunicativo del PUMA está 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 

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

                                                 
120 “Misión”. 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 par te  de la  ac tuac ión del  ind ividuo  que func iona  regularmente  de un modo  
genera l  y pref i jado,  a  f in de definir  la  si tuac ión con respec to  a  aquellos que 
observan dicha ac tuac ión.  La fachada es la  dotación expresiva de t ipo  corr iente  
empleada intencional  o  inconsc ientemente por  el  individuo o los  indiv iduos  
durante su actuac ión. 121 

 

Al hablar de la dotación expresiva de la fachada, encontramos en el  

piso de albercas, en las paredes de los gimnasios y estadios, frontones y 

demás instalaciones deportivas de la Universidad, al PUMA como expresión 

del territorio de sus equipos deportivos y de la comunidad misma. Las 

imágenes 9,  10 y 11 del anexo II ejemplifican lo anterior.  Asimismo, el 

cuadro 4.1 que a continuación se muestra, ilustra el uso del logotipo en las 

instalaciones deportivas. 

 

Cuadro 4.1 

El logotipo y las instalaciones deportivas de la UNAM 

Lugar Número de logotipos Forma en la que se presenta 
el logotipo 

 
Alberca 

1 
2 
2 
1 

Mosaico 
Pintados sobre mica 

Pintados en pared (vestidor) 
Placa conmemorativa 

Ajedrez 1 Pintado en lona 
Montañismo 1 Pintado en cartel 

Estadio de prácticas 6 Pintado en la cornisa 
 

Gimnasio de pesas 
 

2 
 
3 

Pintados en vidrio 
 

Pintados en las paredes 
interiores del gimnasio 

Frontón cerrado 1 Pintado en la duela 

 

                                                 
121 Erving Goffman.  La presen tac ión de la  persona en la  vida  cot idiana .  Buenos  Aires,  
Amorror tu  edi tores,  1994.  Págs.  33-34.  Las curs ivas son nuestras .  
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Así, 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 demás integrantes de la comunidad 

universitaria. 

 

Otro uso del PUMA ligado al deporte universi tario es el de 

convocatoria. Éste es muy común 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 algún 

tipo de actividad física o a cualquier evento de carácter 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 natación por relevos. 

 

No obstante, no es posible reducir el uso anterior a carteles, mantas y 

volantes. También, encontramos el mismo uso en el camión con la leyenda 

Ludobus, con el  cual se invita a los estudiantes y demás miembros de la 

comunidad a pasar un rato de esparcimiento a través de actividades como el  

ajedrez y las damas chinas. La fotografía 13 del anexo II muestra el  

Ludobus con el  PUMA a un costado. 

 

 Asimismo, el Pumabus, transporte interno universitario que entró 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 l legada es el Estadio Olímpico Universitario, fue creado con las 

finalidades de satisfacer la necesidad de transporte rápido y del  

aprovechamiento del  estacionamiento en el estadio, puesto que antes de la 

aparición de estos camiones, el circuito universitario se convertía en un 

gigantesco estacionamiento. Cabe señalar 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 part icular, el camión que nos interesa es el de la ruta 

8 (Azul) que cubre el siguiente recorrido: Estadio-Centro Médico-Facultad 

de Química-Estadio. En la imagen 14 del anexo II 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. 

 

Además, el PUMA se util iza para hacer referencia al prestigio que 

tienen los equipos deportivos de la UNAM, ya que han sido cuna de 

múltiples campeones nacionales e internacionales—Centroamericanos y 

Panamericanos—, en las distintas actividades deportivas que cubre la 

DGADyR. 
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5. El Club Universidad Nacional y los usos 

comunicativos del PUMA 
 

 

 

El PUMA—logotipo de la UNAM—fue creado por Manuel “Pajari to” 

Andrade Rodríguez,  a petición 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 capítulo se pretenden precisar los usos comunicativos 

que tanto el Club Universidad Nacional, como sus aficionados,  dan al  

logotipo dentro del  ámbito futbolero. 

 

 

5.1 El Club Universidad Nacional 

 

El equipo de futbol Pumas de la UNAM—Club Universidad 

Nacional—fue creado en los años 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 Federación Mexicana de Futbol 

para jugar en la Segunda División. En la temporada 1961-1962, el equipo 

ascendió a Primera División y desde esa fecha el equipo siempre ha estado 

en los primeros planos del balompié mexicano.122 

 

La trascendencia que tiene el equipo Pumas para el balompié 

mexicano radica en cinco factores. Primero, es el  equipo de futbol 

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

                                                 
122 Véase  Club Univers idad Naciona l .  Cincuen ta años de pasión .  Barce lona,  SYL, 2004 .  
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cuna de grandes jugadores como: Enrique Borja, Hugo Sánchez, Manuel 

Negrete, Luís García, sólo por mencionar algunos. Tercero,  en la Primera 

División 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 espíritu de lucha. Quinto, 

el equipo posee un amplio compromiso social con instituciones como el 

Hospital Shriners de Coyoacán, el Instituto Renacimiento,  el  Hospital 

Psiquiátrico Infanti l ,  el Instituto Nacional de Pediatría y la Asociación 

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

 

Pero, ¿cómo se logra que un jugador o algún otro miembro del  

equipo—entrenador, utileros, masajistas,  se sientan parte de un equipo de 

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

 

A través del grupalón se crean grupos integrados por gente que no se 

conoce en absoluto utilizando los criterios más banales e incongruentes que 

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

 

Recordemos los dos aspectos básicos que subyacen en el grupalón: el 

cognitivo, el cual crea en el individuo la conciencia de “formar parte del  

equipo”. También, la exageración de las diferencias entre los distintos 

grupos y el enaltecimiento de las simili tudes entre los miembros de cada 

grupalón, en el convencimiento de que así 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 satisfaría 

mucho más pertenecer a un equipo de futbol  que me tuviera a mí entre sus 
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miembros”. Para material izar el orgullo,  el  grupo tiene que ofrecer,  “los 

miembros han de defenderlo y adoptan sus rasgos de identidad ,  sus rituales 

y creencias”.123 

 

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 part ido de balompié en el  Estadio Olímpico 

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 actúan los demás miembros y adopte,  en 

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

 

Al señalar la identidad en los párrafos anteriores, es preciso añadir 

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 grupalón es el éxito. Éste forma parte 

del grupalón. No hay nada que atraiga más en este mundo que un grupalón 

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 

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

                                                 
123 Anthony Pra tkanis y El l io t  Aronson.  La era de  la  propaganda .  Págs.  226 y 227.  Las 
curs ivas son nuest ras.  
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También, el grupalón tiene un espacio físico 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 continuación se expone y que fue elaborado después de 

una inspección ocular en el  Estadio Olímpico Universitario. 

 

Cuadro 5.1 

El logotipo y el Estadio Olímpico Universitario 

Lugar Número 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 

Av. Insurgentes 
44 Banderas bordadas 

Palomar 26 Banderas bordadas 
Pebetero 32 Banderas bordadas 

 
Otros 

 

1 
1 
2 

Pintado en la pista de tartán 
Bandera sobre la pantalla 

Bancas de equipos 

 

Hasta ahora hemos señalado los usos comunicativos que los Pumas de 

la UNAM dan al logotipo. El primero y el segundo, cumplen un fin en sí 

mismos, la identidad y la identificación/diferencia.  El tercero, es la 

expresión del orgullo de pertenecer a un equipo como los Pumas. El cuarto 

uso comunicativo está ligado a la expresión 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 identificación/diferencia) y 

también cumple un fin en sí 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 atracción, 

ya que está comprendido dentro de las actividades aprobadas y consideradas 

lícitas por la sociedad”;124 los valores trasmitidos por el Club, el éxito 

obtenido tanto a nivel nacional como internacional, como por su inseparable 

conexión con la Universidad; los Pumas han tenido, t ienen y tendrán 

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. Únicamente señalaremos 

que el PUMA sirve para expresar la identidad, identificación/diferencia, 

orgullo, éxito y terri torio. Pero sí nos detendremos en describir más a fondo 

el fenómeno de la identidad en los aficionados. 

 

Antes de continuar,  consideramos de imperiosa necesidad hacer un 

comentario. En el capítulo anterior señalamos 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 dist intos equipos de balompié, es 

indispensable señalar que también son “pumas”. Serán pumas en lo escolar 

y serán “X” o “Y” en el plano del futbol. Esto únicamente resalta lo 

multidimensional que puede llegar a ser la identidad o las diversas 

“actuaciones” que un individuo puede llegar a tener en su vida cotidiana.125 

 

                                                 
124 Alexis Vázquez Henríquez.  Deporte ,  pol í t ica y  comunicac ión .  México,  Tri l las,  1991 .  
Pág.  35 .  
125 Véase Erving Goffman.  La presentación de la  persona en la  vida cot idiana .  Buenos 
Aires,  Amorror tu ed ito res,  1994 .  
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Como sentimiento subjetivo, la identidad puede ser expresada a través 

de trapos,  pintas,  tatuajes,  playeras con diseños originales, etcétera. Una de 

las características de la identidad es “su plasticidad, es decir,  su capacidad 

de variación, de re-acomodamiento, de modulación e incluso de 

manipulación…”.126 El producto de la manipulación es el  híbrido. 

 

Un híbrido es “el producto de procesos socioculturales en los que 

estructuras o prácticas discretas y/o productos culturales ,  que existían en 

forma separada, se combinan para generar nuevas estructuras, objetos y 

prácticas”.127 Al proceso de creación de un híbrido se llama hibridación o 

fusión cultural.128 Sería preciso añadir que “las estructuras llamadas 

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

consideradas fuentes puras”.129 

 

Por lo tanto, el aficionado llega a fusionar el PUMA con otros 

productos culturales como pueden ser caricaturas, la bandera pirata,  

personajes de películas, fotografías, sólo por mencionar algunos. Quizá los 

dos ejemplos más claros de lo anterior, son las imágenes del PUMA 

“mezcladas” con el  famoso retrato del Che Guevara (Fotografía 15, Anexo 

II), realizado por Alberto Korda; y con la bandera pirata (Fotografía 16, 

Anexo II),  ambos ampliamente utilizados por la barra de animación de los 

Pumas llamada Rebel. 

 

Lo anterior forma parte de lo que John Fiske llama la producción del  

sentido. Ésta se presenta cuando “las personas eligen, combinan y hacen 

circular las representaciones culturales en sus interacciones comunicativas 

                                                 
126 Gi lber to  Giménez Mont iel .  “Parad igmas de identidad”,  en Sociología  de  la  ident idad .  
Comp.  por  Aquiles Chihu Amparán.  México,  UAM-I,  2002.  Pág.  47 
127 Néstor  Garc ía  Cancl ini .  Culturas híbr idas .  México,  Gr i jalbo,  2003 .  Pág.  I I I .  Las 
curs ivas son nuest ras.  
128 Véase James Lull .  Medios,  comunicac ión,  cu l tura .  Buenos Aires,  Amorror tu edi tores,  
1997.  Págs.  201-208.  
129 Néstor  García  Canclini .  Culturas híbr idas .  Pág.  I I I .  
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cotidianas…”.130 Además, agrega Fiske, la producción de sentido es “una 

tarea creativa, expansiva y en alto grado subjetiva”.131 Igualmente la 

producción 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 

emociones y a los pensamientos de uno mismo y de los demás”.132 

 

Una de las formas de producción 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 

del  cual  se establece la diferencia con los otros”.134 

 

Los aficionados de los Pumas se tatúan el PUMA (V. Anexo II,  

Fotografías 17 y 18) con los más variados diseños. De hecho uno de los 

cánticos que utilizan para alentar al equipo en uno de sus enunciados 

señala: “Llevo a Pumas tatuado en la piel”. Y sí,  literalmente es así.  “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 apropiación del  

territorio. Aquí se manifiesta la desterritorialización. La 

desterritorialización es entendida por García Canclini como “la pérdida de 

relación “natural” entre cultura y terri torio geográfico y social [lo cual 

incluye] las relocalizaciones de las formas nuevas y antiguas de producción 

cultural”, es decir, según Lull “la desintegración (parcial) de las 
                                                 
130 John Fiske.  Unders tand ing popular cul ture .  Apud James Lull .  Medios,  comunicación ,  

cul tura .  Pág.  186.  
131 Ibídem .  Pág.  191.  
132 Ibídem .  Pág.  99.  
133 Crónicas desde e l  tablón.  “Tatuajes de Pumas”.  ¡Goooya !  Año 3.  Núm 26.  Pág.  37.  
134 Al fredo Domínguez Nateras.  “Las  ident i ficac iones en los agrupamientos  juveniles  
urbanos:  “graff i teros y  gót icos” ,  en Sociolog ía de la  iden tidad .  Comp.  por  Aqui les 
Chihu Amparán.  México ,  UAM-I,  2002 .  Pág.  200.  
135 Crónicas desde e l  tablón.  ¡Goooya !  Pág.  39.  
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constelaciones y configuraciones humanas. Es el desmembramiento de 

estructuras,  relaciones,  escenarios y representaciones culturales”.136 

 

A través de graffitis ,  pintas, pósters,  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: “Éste es mi territorio y 

también de todo aquel que es puma”. Las fotografías 19 y 20 del anexo II,  

ejemplifican dos pintas callejeras en San Francisco Culhuacán, Distrito 

Federal . 

 

También, se produce sentido en la cuestión del género, es decir, entre 

lo masculino y lo femenino. Comúnmente se asocia el balompié a lo 

masculino, pero como lo manifiesta la pregunta básica de la teoría 

feminista,  ¿qué hay de las mujeres? ¿Qué acaso no hay aficionadas al 

futbol? 

 

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

logotipo y lo fusionan en combinaciones con el color rosa,137 manifestando 

abiertamente que el balompié no sólo es cuestión de hombres. Ejemplo de 

esto lo constituye la fotografía 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 Lul l .  Medios,  comunicación,  cul tura .  Pág.  199 .  
137 No exis ten datos c ientí f icos que nos exp liquen las razones por  las cua les hombres y  
mujeres ut i l icen c ier tos  colores.  Muchos inves t igadores consideran que el  uso de un 
color  obedece a  que tanto  hombres como mujeres buscan di ferenciarse entre  s í .  La  
exp licac ión más ampliamente acep tada y congruente,  es que a  par t i r  del  aprend izaje  de 
patrones cul turales y para es tablecer  di ferenc ias genér icas,  los seres  humanos  usan 
cier tos  colores.  Por  dar  un senc il lo  ejemplo,  preguntémonos:  ¿Cómo podr íamos 
dis t inguir  a  s imple vista  entre  un bebé niña o  un niño?  La respuesta  a  nuestra  
in terrogante,  se  nos br inda en forma cot idiana a  t ravés del  uso de colores y del  proceso 
de soc ial ización.  Coinc idimos con Pearson y co laboradores ,  quienes seña lan que en la  
medida en que la  soc ial izac ión es un fenómeno aprendido debemos confiar  en ser  
capaces de modif icar  ese proceso,  con objeto  de que,  en e l  futuro,  no exis tan cier tas  
reglas “sexuales”,  co mo el  hecho de que las niñas usen el  co lor  rosa o  los niños,  e l  azul .  
Para mayor  información véase  Judy C.  Pearson,  Lynn H.  Turner  y W.  Tod-Manci l las .  
Comunicación y  género .  Págs.  227-229 .  
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de la UNAM a las afueras del Estadio Azteca antes del  part ido Pumas-

América. 

 

Además de la producción de sentido que los aficionados de los Pumas 

hacen con el logotipo, también la barra de animación “La Monumental”, 

seguidores de su acérrimo rival,  el  Club de futbol Águilas del América, se 

apropian del PUMA y a través de “poner de cabeza” el logotipo y 

combinarlo con los colores de su equipo, el amarri llo y el azul, expresan su 

total rechazo a todo lo relacionado con los Pumas. La imagen 22 del anexo 

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

 

 

 

En los dos capítulos 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 más 

amplio, es decir, en la sociedad, no escapan a interrelacionarse con otras 

dinámicas sociales. 

 

En este capítulo, 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 

teórico, 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 dist intas formas en 

que otras personas actúan hacia ella en relación con ese objeto. Los actos 

de los demás 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 físico (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 interacción cotidiana. Así como también existe un 

proceso de interpretación, el cual es elaborado por el  sujeto mediante su 

experiencia. 

 

En el significado radica precisamente la importancia del logotipo. 

Esto hace que el PUMA actúe como una sinécdoque generalizante, en la 

cual según Beristáin,  “por medio de lo general se expresa lo part icular;  por 

medio del todo, la parte; por medio de los más, lo menos;  por medio del 

género, la especie; por medio de lo amplio, lo reducido”.138 Es decir, el 

logotipo designa a la UNAM y al equipo de futbol, sin hacer a primera vista 

del  individuo una distinción. 

 

Aunado a lo anterior, el PUMA actúa como tótem. Un tótem es “una 

representación a través de la cual , un animal o una planta, llega a 

considerarse sagrada dentro de un grupo humano”.139 Consideramos que el 

PUMA es un tótem precisamente porque es la representación 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 tótem, nos lleva a hacer otra 

reflexión. Durkheim decía que el tótem es relativo a los grupos humanos 

primitivos, especialmente al clan.140 Esto nos conduce a un concepto 

sociológico, ligado a la idea de un grupo humano primitivo, el 

neotribalismo. 

 

Según Michel Maffesoli, el neotribalismo es un fenómeno cultural . 

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

                                                 
138 “Sinécdoque”.  Diccionario  de re tórica  y  poét ica .  México ,  Porrúa,  1988.  Págs.  464.  
También véase ,  Grupo  µ .  Retór ica general .  Barcelona,  Pa idós,  1987.  Págs.  171-176.  
139 Véase  George Ri tzer .  Teoría  socio lógica c lás ica .  Pág.  245.  
140 Loc.  ci t .  
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sentimientos que pone énfasis en al alegría de la vida primitiva, de la vida 

nativa. Es una revolución que exacerba lo fundamental , lo estructural,  lo 

primordial  del arcaísmo”.141 

 

Maffesoli,  nos recuerda empíricamente a través del  neotribalismo, “la 

importancia del sentimiento de pertenencia—a un lugar, a un grupo—como 

fundamento esencial de toda vida social”.142 

 

Así, como lo vimos en los capítulos anteriores, a través del PUMA se 

reúnen 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 algún producto—

.143 Jean Maynaud señala que “la publicidad utiliza todos los instrumentos y 

todas las circunstancias de la vida social para llevar a cabo, en condiciones 

de eficacia máxima, su labor de promoción”.144 

 

El PUMA se util iza como fuente de prestigio y de éxito145 para 

promocionar servicios y productos como: la línea de autobuses Estrella 

Blanca; artículos deportivos de la marca i tal iana Lotto y de las 

                                                 
141 Michel  Maffeso li .  “Tribal i smo posmoderno”,  en Sociolog ía de  la  iden tidad .  Pág.  227.  
142 Ibídem .  Pág.  233.  
143 Alexis Vázquez Henríquez.  Deporte ,  pol í t ica y  comunicación .  Pág.  95.  
144 Ibídem .  Pág.  101.  
145 Véase Car l  I .  Hovland,  I rving L.  Janis y Harold H.  Kelley.  Communicat ion and  

persuasion .  Estados Unidos,  Yale Univers i ty Press,  1968.  Págs .  19 y ss.  También véase,  
John B.  Tho mpson.  Ideo logía y  cul tura moderna .  Pág.  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 

telefónicos, Telmex, Telcel y Ticketmaster. En la fotografía 23 del anexo 

II,  se exhibe la imagen de la tarjeta de crédito Pumas-Banamex—Le damos 

crédito a tu pasión—. 

 

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 

manutención del equipo y a las actividades deportivas de la Universidad.146 

La publicidad “se asocia constantemente con el deporte y su finalidad 

última será siempre la misma: vender el  producto, aunque para el lo tenga 

que invertir dinero en ayudar al deporte”.147 

 

 Dos ejemplos de cómo la publicidad, o más bien las empresas. ayudan 

al deporte son: Primero, en el  año de 2003, los Pumas de la UNAM se 

convirtieron en el primer equipo americano de balompié,  en ser sometido a 

una prueba de sudoración, realizada por científicos de Gatorade. En esta 

prueba se analizaron los niveles de deshidratación de los jugadores durante 

un entrenamiento y se hicieron recomendaciones tanto de equipo como 

individualizadas, que permitirían mejorar sus prácticas de hidratación y por 

lo tanto, su rendimiento.  Esta misma prueba se ha realizado con los mejores 

equipos del mundo, como el Real Madrid de España, 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 ergonómico y confeccionada en una tela de micro-

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

                                                 
146 Club Universidad Naciona l .  Cincuen ta años de pasión .  Págs .  43 y 97 
147 Alexis Vázquez Henríquez.  Deporte ,  pol í t ica y  comunicación .  Pág.  103.  
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gracias a su máxima ventilación y rápido 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 estáticos ubicados en el 

interior del Estadio Olímpico Universitario durante los partidos celebrados 

por los Pumas, anuncios en la calle y medios de comunicación colectiva, 

especialmente en televisión y revistas,  esto es lo que Boorstin llama la 

ubicuidad de la publicidad, es decir, “la publicidad puede estar—y de hecho 

lo está—en todos lados”.148 

 

Ejemplo de esto lo constituye un “espectacular”, fotografía 24 del  

anexo II, ubicado a las afueras de la estación Copilco del Metro y en las 

cercanías tanto de la Ciudad Universi taria como del estadio Olímpico 

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 más 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 cercanías de la Universidad y las cuales no 

tienen ningún convenio con el Patronato Universitario. 

 

Así, el logotipo se utiliza para promocionar la papelería “Puma”; para 

afi lar herramientas de trabajo, “Afiladuría Coyoacán”; para vender comida, 

“El loco afán”; en promocionar los cursos para los exámenes de admisión 

para la Universidad y otras universidades públicas, “Insti tuto Coapa”. Esto 

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

                                                 
148 Shi r ley Biagi .  El impacto de  los medios .  México,  Interna t iona l  Tho mson,  1999 .  Pág.  
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, identificación/diferencia, expresión 

del territorio, etcétera. Esto fue llamado por Karl Marx, valor de uso. Un 

valor de uso es la “utilidad que tiene  una cosa”.149 

 

La utilidad, según 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, 

plástico, 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 

relación cuanti tat iva que los transforma en mercancía, a esto Marx llamó 

valor de cambio, que es la “proporción en que se intercambian valores de 

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

 

 Para Marx, la diferencia entre el  valor de cambio y el  de uso radica 

en que mientras el primero “parecer ser contingente y puramente relat ivo, el  

segundo  es inmanente e intrínseco al bien”.151 Así , el valor de cambio es el 

                                                 
149 Karl  Marx.  El Capi tal .  Crí t ica de la  economía polí t ica .  México,  Siglo  XXI,  1999.  
Vol.  I .  Pág.  44.  Curs ivas nues tras.  
150 Ibídem .  Pág.  45.  
151 Loc.  ci t .  Cursivas nuest ras.  
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precio de la mercancía y va a estar estrechamente l igado al modo de 

producción de ésta.152 

 

Así, el logotipo se utiliza en los más 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 fotografía 27 del anexo II se 

muestra un puesto de playeras localizado afuera del Estadio Olímpico 

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 

 

Tienda 

 

Marti 

 

Sears 

Puestos en el 
Estadio Olímpico 
Universitario y en 

Ciudad Universitaria 

Precio $599 $599 $450-500 

 

En el cuadro 6.1 se muestra la diferencia que puede exist ir 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. 

 

 

 

                                                 
152 Véase  Karl  Marx.  El Capital .  Pág.  47.  Espec ialmente las no tas a  p ie  de página a  y b ,  
en donde se señala  que e l  valo r  es “valor  mercanti l” .  
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6.3 El uso político del PUMA 

 

El logotipo universitario es empleado como un poderoso elemento de 

la política. Aquí surge un nuevo campo de la comunicación, la 

comunicación política. Para Alejandra Salas Porras, la comunicación 

política es “el uso de los medios de comunicación… para obtener o 

mantener el poder”.153 

 

 Debido a la trascendencia de la Universidad, como al gran poder de 

convocatoria de los Pumas, el  logotipo es uti lizado a partir de su poder 

simbólico “para intentar  intervenir o influir en el curso de acciones o 

sucesos”154 de índole políticos. 

 

 Así, durante la convocatoria a un evento o en el evento mismo, el  

logotipo se plasma en mantas, carteles, volantes, banderas, playeras, 

parches [medios de comunicación] con el único fin de intentar, como lo 

señalamos en el párrafo anterior, intervenir o influir en el  curso de una 

acción o un suceso. 

 

Ejemplo de esto lo constituyó el  uso de una manta de apoyo con la 

imagen de Andrés Manuel López Obrador (AMLO) al lado del PUMA; 

creada por el Frente Universitario de Apoyo Crítico a Obrador. Dicha manta 

fue util izada en las protestas post-electorales efectuadas en las embajadas 

de Canadá y España en México, gobiernos que felicitaron, de manera 

apresurada, al candidato del Partido Acción Nacional, Felipe Calderón, por 

                                                 
153 Alejandra Salas-Porras.  “Comunicación pol í t ica,  neopopulismo y democracia” en 
Estudios Polí t icos .  Sexta época .  Núm.  30,  Mayo-Agosto,  2002.  Pág.92.  
154 James Lull .  Medios,  comunicación ,  cul tura .  Pág.  98.  Las curs ivas  son nuestras.  
También véase Alexis Vázquez  Henríquez.  Deporte,  po lí t ica  y  comunicación .  Págs.  133-
150.  y Jean-Marie  Brohm. Sociolog ía pol í t ica del  deporte .  México,  F.  C.  E. ,  1982.  Págs.  
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 República.  155 

 

En la fotografía 29 del anexo II aparece la manta descrita en el  

párrafo anterior. Al interpretarla surgen tres factores claves:  Primero, 

Andrés Manuel López Obrador es licenciado por la Facultad de Ciencias 

Políticas y Sociales de la Universidad Nacional Autónoma de México, por 

lo tanto es miembro de la comunidad universitaria. Segundo, como parte de 

un proceso polít ico en su contra, el llamado Desafuero ,  sus seguidores y él 

hicieron suya la frase:  ¡No estás 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 señalados, a partir  de una 

interpretación personal ,  era señalarle a Andrés Manuel López Obrador que 

no estaba solo en su lucha por la presidencia de la República, la 

Universidad Nacional Autónoma de México—a través del uso del logotipo 

por parte del Frente Universitario—te apoya. 

 

También, desde la Rectoría de nuestra Universidad se util izó—o sigue 

utilizándose—el logotipo con fines polít icos. En los años de 2004, 2005 y 

2006, la Universidad se situó 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 años 2004 y 2005, el Rector de la Universidad fue visto 

en el palco de honor—palco cesariano—del Estadio Olímpico Universitario 

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

                                                 
155 “Exigen a embajadas no entremeterse en comicios”. 14 de julio de 2006. 
http://www.jornada.unam.mx/2006/07/12/012n1pol.php. 
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con el logotipo universitario y alrededor de personajes como el ingeniero 

Carlos Slim Helú—presidente de Grupo Carso y el segundo hombre más rico 

del  mundo—; su yerno y entonces presidente de los Pumas, Arturo Elías 

Ayub; los periodistas Joaquín López Doriga y Adela Micha, sólo por 

mencionar algunos; lo cual levantó sospecha entre varios periodistas. 

 

Esos años, 2004 y 2005, antecedieron a un año electoral, el 2006. 

Periodistas como Jacobo Zabludovsky, del noticiero radiofónico de “Una a 

tres”; Adela Micha del noticiero televisivo “Las noticias por Adela”; los 

editores, Oscar Machado de la revista Día Siete, y Fidel Samaniego R. del 

periódico El Universal;  cuestionaron al  Rector de la Universidad, Juan 

Ramón de la Fuente, si existía la posibilidad que fuera candidato 

presidencial.  El  Rector cuantas veces fue cuestionado, siempre dio la misma 

respuesta:  “Yo sólo quiero ser Presidente de los Pumas”.156 

 

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 proyección que ambos le dieron a la Universidad en los 

medios de comunicación colectiva. 

 

 En la imagen 30 del anexo II se muestra la caricatura 

“Agradeciéndole a la porra rebel” de Garcí en la cual el  Rector de la 

UNAM, Juan Ramón de la Fuente está hincado en el césped del  Estadio 

Olímpico Universi tario—seguramente está festejando un gol—y se está 

quitando la playera de los Pumas y en su pecho surge la mítica imagen del 

tapado de la polí tica mexicana. 

 

                                                 
156 Véase Entre  l íneas.  “¿Un rec tor  pres idenc iab le?”.  Día siete .  Año IV.  Núm.  182.  Págs.  
22-23.  También,  Fide l  Samaniego R.  “Per fi l :  Juan Ramón de la  Fuente:  “Gallo” no,  
“puma” sí” .  Dominica l .  El Universal .  México.  2  de octubre de 2005 .  Pág.  I I I .  Oscar  
Machado .  “Doctor ,  tenemos una emergencia”.  Cambio .  Año V.  Núm. 185.  Del  13 al  19 
de noviembre de 2005.  Págs.  10-13.  Antonio Trejo .  “Pa tadas de ahogado”.  Cambio .  Año  
V.  Núm. 185.  Del  13 a l  19 de noviembre de 2005.  Págs.  18-21.  
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Hoy, casi un año después de las elecciones del 2 de julio de 2006, 

sabemos que el Rector Juan Ramón de la Fuente de la UNAM no fue 

candidato a la presidencia de México, ¿pero lo será algún día? 

 

 El uso de imágenes en cuestiones de índole polít ica 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 esvástica, el 

corazón de Buda, como imagen de identificación/identidad en el fascismo 

alemán. El logotipo universitario, como imagen, no escapa a este fenómeno. 
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A manera de conclusión 

 

 

 

El estudio científico de la comunicación humana puede ser abordado desde 

diversos enfoques. El enfoque sociológico, utilizado por nosotros, permite 

utilizar como instrumentos las teorías sociológicas que generan las teorías 

sociales de la comunicación, como es el caso de la sociología de Max 

Weber,  o del interaccionismo simbólico; dichas teorías nos permiten una 

adecuada explicación y comprensión de los fenómenos comunicativos, que 

pueden verificarse empíricamente. 

 

Así,  la comunicación es, según el enfoque sociológico, el intercambio 

de información dentro de la interacción social, es decir, de influencia mutua 

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

 

La primera teoría sociológica con la que abordamos nuestro tema de 

estudio, el interaccionismo simbólico, 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 

básica del interaccionismo simbólico es que las personas interactúan 

[comunican] través de símbolos.  Un símbolo es una acción o creación 

humana que representa algo distinto de sí  mismo. A través de los símbolos 

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

 

Como lo expusimos, el ser humano no se comunica exclusivamente 

mediante símbolos, también se comunica por medio de otras formas de 

producción cultural como las alegorías. Una alegoría es hacer concreta una 

o varias ideas. A diferencia del  símbolo, la alegoría guarda contigüidad con 

lo que representa. Además, la alegoría cumple las mismas funciones del  
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símbolo: provoca reacciones; estimula tanto al receptor como al emisor;  

permite la aparición del pensamiento humano; y posibilita la interacción en 

pequeña, mediana y gran escala. 

 

A part ir de esto desprendimos que más que simbólico, el 

interaccionismo es imaginario, ya que a través de los símbolos, las 

alegorías y otros productos culturales, los sujetos se imaginan que tienen 

relaciones o conexiones con otras personas y eso motiva comportamientos 

sociales específicos.  

 

La segunda teoría sociológica utilizada con la que abordamos nuestra 

investigación, la teoría de la acción social , permite observar que las 

acciones de los individuos no tienen significados por sí solas. Necesitan del  

aval de los demás para ser sociales.  Estas acciones son motivadas e 

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

 

Dentro de la acción social , los individuos realizan formas 

determinadas de conducta, ejercidas habitualmente y esperadas o sostenidas 

por una sociedad, conducta que en la mayoría de los casos tiende a un fin 

determinado, a esto se le llama un uso social. 

 

Al entender que la comunicación es acción social, le damos las 

característ icas que tiene esta última, 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 comunicación 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 

comunicación humana en un contexto social específico. 

 

Así, una de las aportaciones de esta investigación radicó en unir las 

dos teorías antes señaladas para estudiar y comprender mejor los fenómenos 

comunicativos. 

 

En nuestro capítulo dos, mencionamos que una comunidad es el 

resultado de un l igamen volitivo cuando se concibe en calidad de ser o cosa 

que actúa como unidad tanto hacia su núcleo como hacia su exterior. 

 

Señalamos que dentro de una comunidad, los individuos se tratan los 

unos a otros como fines en sí; que existe entre ellos una convivencia íntima, 

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 espíritu. 

 

 Lo anterior fue aplicado al caso de la comunidad de la Universidad 

Nacional Autónoma de México; y nos detuvimos en el tipo de comunidad de 

espíritu. 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 Rodríguez, a petición de la directiva del  

equipo de balompié Pumas de la UNAM. Posteriormente,  el logotipo fue 

adoptado por la institución educativa para ser utilizado por sus 

representativos deportivos. 

 

El PUMA es una alegoría.  Éste es una representación concreta de una 

o varias ideas abstractas: la cabeza del  puma; la U de Universidad; los 

colores y los tres círculos que definen los fines que la Universidad tiene 

como institución—Docencia, Investigación y Difusión de la cultura—. 

 

Un logotipo—como alegoría—comunica los valores de la entidad que 

representa; se convierte en su elemento identificador;  es recordado 

fácilmente; y es poco susceptible al paso del tiempo. Además, un logotipo 

es capaz de formar comunidades. 

 

El logotipo de la UNAM, al formar parte de una cultura, requiere de 

transmisión. Los tres aspectos básicos de la transmisión cultural  son: el 

medio—o soporte—, el aparato institucional—o canal de circulación—y el 

distanciamiento espacio-temporal. 

 

El medio a través del  cual se transmite el PUMA contiene dentro de sí 

tres características:  la fijación que, como señalamos, varía de un medio a 

otro; la reproducción, que facilita la circulación del logotipo; y la 

participación que exige el  medio a los individuos. 

 

El aparato institucional es el arreglo a part ir  del cual,  el logotipo se 

hace circular dentro del mundo a partir de ciertas reglas. El logotipo circula 

gracias a la expedición de l icencias de uso de marcas por parte de la 

Dirección General  del Patrimonio Universitario—dependencia del  Patronato 

Universitario—, la utilización de la Dirección General de Actividades 
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Deportivas y Recreativas en las instalaciones deportivas de la Universidad; 

así como por los convenios de patrocinio que tiene el  Club Universidad 

Nacional. 

 

Dentro de los aparatos institucionales encontramos los canales de 

difusión selectiva que son los “espacios” donde el logotipo circula dentro 

del mundo social . Así, los principales canales de difusión selectiva son los 

puestos de venta de art ículos deportivos y las instalaciones deportivas. 

 

El tercer aspecto de la transmisión, el distanciamiento espacio-

temporal,  hace alusión al contexto donde se lleva a cabo la interacción y la 

fijación que puede tener ésta a través del uso de medios técnicos 

específicos como las cámaras fotográficas y de video. 

 

En lo que respecta al objetivo principal de este trabajo de 

investigación, precisar cuáles son los usos comunicativos que se dan al 

PUMA, tanto por la comunidad universitaria, como por el Club Universidad 

Nacional; se cumplió a partir del empalme que se da entre la teoría y los 

métodos utilizados. Aunque como veremos más adelante, simplemente se 

cumplió con el objetivo momentáneamente y ninguno de los resultados aquí 

expuestos tiene un carácter definitivo. 

 

Los usos comunicativos que la comunidad universitaria da al logotipo 

son, de acuerdo a los fines: el de identificación/diferenciación, identidad y 

de territorio. De acuerdo a valores, los usos son los siguientes: la expresión 

del orgullo y el prestigio que da el pertenecer a una de las comunidades 

intelectuales del país. 

 

Los usos comunicativos que tanto el Club Universidad Nacional, 

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

identificación/diferenciación, identidad y de territorio. De acuerdo a 
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valores, los usos son los siguientes: la expresión del orgullo y el éxito que 

da el pertenecer y seguir a uno de los equipos mexicanos de convocatoria 

nacional. 

 

Aún 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 sí hay excepciones 

como en la de los equipos deportivos—lo 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-

adopción y re-elaboración del significado del logotipo, el ejemplo de esto, 

es la fusión del PUMA con la fotografía 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 part ir 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 capítulo seis, éstos son: el publicitario,  que a 

través del prestigio y del éxito que engloba el PUMA por ser la 

representación de la Universidad y de los Pumas, su único fin es la venta de 

un producto o servicio. 

 

El uso comercial del  logotipo se da a partir de la transformación de la 

utilidad—identificación/diferencia, identidad—que tiene el  Puma, como 

bien, tanto para la comunidad universitaria como para el  Club Universidad 

Nacional, en una mercancía. 
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El uso político permite que a través de la utilización del logotipo se 

intente influir en la conducta de las personas para conseguir o mantener el  

poder político—comunicación política—. 

 

En cuanto a lo que denominamos los “otros usos” dentro de este 

trabajo, requieren de un estudio específico y más profundo, los 

mencionamos porque lo consideramos necesario. 

 

 También a partir de lo que hasta aquí se ha expuesto, consideramos de 

imperiosa necesidad que se reglamente el uso del logotipo, es más, que se 

reglamente la identidad de la Universidad. No es posible que únicamente 

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 Autónoma de México como 

institución, a través de su página 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 único para la identidad 

universitaria, documento que permita establecer, conocer y difundir los 

rasgos previamente citados,  a fin de insti tucionalizarlos 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 título anterior pareciera sugerir que los 
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usos comunicativos son definitivos y en la ciencia nada es definitivo, como 

bien lo señaló hace ya tiempo el filósofo Karl R. Popper: 

 

La base empír ica de la  cienc ia… no t iene,  por  consiguiente,  nada  de “abso luto” .  
La ciencia  no descansa en una só l ida roca.  La es tructura audaz de sus  teor ías se  
levanta,  como s i  d i jéramos encima de un pantano.  Es como un edi f icio  construido 
sobre p i lo tes.  Los pi lo tes son hincados desde ar r iba en e l  pantano,  pero  no en una  
base “dada” o  natural ;  y si  no hincamos los  pi lotes más profundamente no es  
porque hayamos a lcanzado suelo  f irme.  Simplemente paramos cuando nos sat is face 
la  fi rmeza de los  pi lotes,  que es suf ic iente  para sopor tar  la  es truc tura,  a l  meno s  
por  el  mo mento . 157 

 

 Sugerimos que a part ir de nuestras afirmaciones, se hagan 

investigaciones más a fondo a través de métodos como las entrevistas y los 

cuestionarios, como por ejemplo en el caso de la apropiación que hacen del 

logotipo los aficionados de los Pumas, principalmente en lo que respecta a 

los tatuajes, las pintas y la utilización de los colores. También de los usos 

comunicativos con arreglo a valores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
157 K.  R.  Popper .  The log ic of  scient i f ic  d iscovery .  Apud Alan Chalmers .  ¿Qué es esa 

cosa l lamada c ienc ia?  México,  Siglo  XXI,  2001.  Pág.  93.  



Anexo I 
 

 

FICHA ZOOLÓGICA DEL PUMA 

 

NOMBRE CIENTÍFICO: Felis concolor 

 

FAMILIA: Felidae 

 

GÉNERO: Felis 

 

CARACTERÍSTICAS FÍSICAS: 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 marrón oscuro. 

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

 

HÁBITAT: Bosques y cenegales de las regiones montañosas y su amplia 

presencia se extiende desde las montañas de Montana, cerca de Canadá, 

hasta el sur de la Patagonia. 

 

HÁBITOS: Es principalmente nocturno. Animal muy sigiloso, cuesta mucho 

observarlo. Gran cazador de presas grandes, como caballos, vacas y ciervos, 

también acepta presas pequeñas como liebres y conejos. Nunca come 

carroña y sólo acepta restos de carne que se encuentren en buenas 

condiciones. Procrea a los 2 o 3 años de vida. Se aparea según las 

estaciones. 

 

PELIGROSIDAD PARA EL HOMBRE: Alta. 

 
 
Fuente: 
Club Universidad Nacional.  Cincuenta años de pasión. Garra y espíritu de 
los Pumas 1954-2004 .  Barcelona, SYL, 2004.175 Pág. 74. 
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Anexo II 

 

 

Figuras, fotografías y cartón político 
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Anexo III 

 

 

Distribuidores y artículos PUMA 

Nombre de la empresa o representante Productos 

HIDGUI SPORT Bermuda, bufanda, calceta, chaleco, chamarra, gorra, 
juego de pants, playera, short y suéter 

JORDINI SPORT HNOS. Bermuda, bufanda, calceta, chaleco, chamarra, gorra, 
juego de pants, playera y suéter 

NOVEDADES “EL PUMITA” 

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

pins, reloj y taza 

WORLD MAREST SPORT Bermuda, chaleco, chamarra, juego de pants, playera 
y short 

GUDMAR Bandera, bufanda, gorra, chamarra, juego de pants, 
muñeco relleno de unicel, pañalero y playera 

COMERCIALIZADORA FERMAK    S. A. DE C. V. Camisa, chamarra, gorra, pantalón de mezclilla y 
playera 

ESTAMPADOS Y MAQUILA BALEÓN Bandera, impermeable, gorra y paliacate 
RELAX DE MÉXICO Camisa, juego de pants, playera y short. 

ZEYAN Y CÍA. S. A. DE C. V. Chamarra de piel, juego de pants, calcetas o teen y 
playera 

GRUPO RHINOX S. A. DE C. V. Y RHINOX INC. Balón, cartera, gorra, morral, maleta tipo escolar y de 
gimnasio 

METALES Y PROPAGANDA S. A. DE C. V. Chamarra y playera 

SPORT TOTAL Bufanda, pañalero y/o mameluco, playera y pulsera 
elástica 

OJEDA PRODUCTOS Playera 

XPERMA Playera y afelpados (chaleco y sudadera) 

CALZADO MANRIQUEZ S. A. DE C. V. Zapato de futbol 

MARVITEX S. A. DE C. V. Bufanda, calceta, chamarra, gorra, pants, playera y 
sudadera 

 96



Nombre de la empresa o representante Productos 

MILAD MICHEL ANTOUN Bufanda 

SERSOTEX, S. A. DE C. V. Bandas, bonetes, bufandas y tops para dama 

FIGUETEX, S. A. DE C. V. Bufanda 

INDUSTRIAS HERSAMEX S. A. DE C. V. Anillo, charolita conmemorativa, cuchara, dije, 
llavero, mancuernilla, pins y pulsera 

FABRICA DE VASOS DE VIDRIO Piezas de vidrio y cerámica, tarro, taza y vaso 

EL PUMA DE ORO Anillo, arete, dije, fistol y llavero 

SPORT FRAGANCE S. A. DE C. V. Productos de tocador y perfumería 

FILTRASOL Cortina y parasol automotriz 

CRAZY BOXER S. A. DE C. V. 
Conjunto de pijama (playera con pantalón y/o boxer), 

pantunfla, playera, ropa interior (boxer, camiseta, 
pantaleta, top, truza) y traje de baño 

MASCOTA 
Artículos para perro (arnés, cama, cepillo, cojín, 
collar, correa, gorra, chamarra, impermeable, 
paliacate, plato, playera, sudadera y suéter) 

LANGER SEVY S. A. DE C. V. Dije, llavero y taza 

COMUNICACIÓN Y ACCESORIOS S. A. DE C. V. Y 
NEXT TECHNOLOGIES S. A. DE C. V. 

Accesorios para teléfono celular, ponchera, estuche y 
racks de CD y DVD, estuche de cámara fotográfica 
y de video, videojuegos, juguetes voladores, mouses, 
portafolio de laptop, cámara fotográfica y mochila 

MAYWARE S. A. DE C. V. Almohada para bebé, babero, biberón, chupón, 
mantel individual, sonaja y vaso entrenador 

GRABA IMAGEN S. A. DE C. V. Libreta profesional 

GRUPO TEXTIL PROVIDENCIA S.A. DE C.V. Bufanda, cobertor, cojín, cortina de baño, gabán 
estampado, juego de baño y tapete multiusos 

HULERA AUTOMOTRIZ S. A. Aromatizante y tapete para automóvil 

COMERCIO EFECTIVO  S. A. DE C. V. 
Paquete integral para fiestas “FIESTIPAK” (vaso, 

plato, tenedor, cuchara, caja para cubiertos, servilleta, 
cajita para dulces, invitación, mantel individual) 

CORP. IMPRESORA S. A. DE C. V. Bolsa y caja para regalo de cartón, papel envoltura, 
calendario y hoja decorada 

STAREX HOSIERY S. A. DE C. V. Calcetines de fantasía, casuales, para vestir y 
deportivos 

 97



Nombre de la empresa o representante Productos 

NO SABE FALLAR S. A. DE C. V. Bolígrafos redondos y de barril ancho, lápices de 
grafito y encendedores 

FUTSERAS Pulsera de tela bordada 

SEEIS S. A. DE C. V. Anuario 

LCV COMERCIAL S. A. DE C. V. Toalla, Hodded (capa para niño estampada), bata de 
baño, reloj 

HOLOGRAMAS S. A. DE C. V. Hologramas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: 
“Licenciatarios de artículos deportivos”. 15 de mayo de 2007. 
http://www.patrimonio.unam.mx/licenciatarios_deportivos.html 
 
“Licenciatarios de artículos diversos”. 15 de mayo de 2005. 
http://www.patrimonio.unam.mx/licenciatarios_diversos.html 
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Anexo IV 

 

 

Canales de difusión selectiva dentro de Ciudad Universitaria 
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Anexo V 

 

 

Canales de difusión selectiva 

Deportes Martí  

Bolívar 

V. Carranza 33 

Centro 

V. Carranza 19 

Centro Comercial Coyoacán 
Eureka 

Periférico y San Antonio 

Galerías Coapa Galerías Insurgentes 

Centro Comercial Lindavista Centro Comercial Lomas Anáhuac 

Pabellón Polanco 

 

Pedregal 

Blvd. de las Cataratas 29 

Centro Comercial Perisur 

 

Plaza Insurgentes 

Col. Roma 

Polanco 

Horacio 232 

Centro Comercial Santa Fé 

 

Plaza Universidad 

 

Zona Rosa 

Londres 127 

 

Almacenes Sears 

Plaza Insurgentes 
San Luís Potosí No. 124 

Col. Roma 

C. C. Lindavista 
Montevideo No. 363 

Col. Lindavista 

C. C. Perisur 
Anillo Periférico Sur No. 

4690 
Col. Jardines del Pedregal 

Plaza Universidad 
Av. Universidad No. 1000 

Col. Gral. Anaya 

C. C. Polanco 
Av. Ejército Nacional No. 

980 
Col. Morales 

C. C. Santa Fe 
Av. Vasco de Quiroga No. 

3800 
Col. Santa Fe 

Galerías Coapa 
Av. Canal de Miramontes 

No. 3122 
Col. Ex-Hacienda Coapa 
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Tiendas Pumas 

Cantera 

Totonacas 560, 

Col. Ajusco 

Insurgentes 

Av. Insurgentes Sur 2047-B, Col. San 
Angel 

En Línea 

pumasunam.com.mx

 

Sanborns 

Aeropuerto 
Blvd. Puerto Aéreo 123 

Tezontle 
Río Churubusco 1540 

Altavista 
Av. Desierto de los 
Leones 52 

Cuicuilco 
Av. San Fernando 
649 

Tiber 
Paseo de la Reforma 
333 

Azcapotzalco 
Av. Azcapotzalco 527 

Niza 
Hamburgo 70 

Antonio Caso 
Antonio Caso 52 

Del Valle 
Insurgentes Sur 1266 

Madero 
Av. Fco. I. Madero 4 

Polanco 
Ejército Nacional 353 

Ticomán 
Othon de Mendizábal 
409 

Aviamex 
Adolfo Prieto 202 

Diana 
Reforma 506 

Mazarik 
Hegel 345 

Riviera 
División del Norte 
1164 

Barranca del 
Muerto 
Barranca del Muerto 
178 

Reforma 
Reforma 45 

Balbuena 
Fray Servando Teresa 
de Mier 647 

Ermita 
Plutarco E. Calles 
1897 

San Ángel 
Insurgentes Sur 2105 

San Antonio 
Insurgentes Sur 882 
 

Villa Coapa 
Av. Acoxpa 728 

Fuentes Brotantes 
Insurgentes Sur 3996 

Boker 
Isabel La Católica 35 

Palacio 
Salamanca 74 

Villa de Cortés 
Calz. de Tlalpan 744 

Camarones 
Av. Camarones 108 

Génova 
Londres 70 

Palmas 
Paseo de las Palmas 
781 

Xochimilco 
Calle Guadalupe I. 
Ramírez 318 

Centenario 
Parque Centenario 5 

Hospitales 
Calz. de Tlalpan 3 

Patriotismo 
Av. San Antonio 256 

Xola 
Av. Xola 1856 

Zaragoza 
Calle 5 No. 7 

Centro Histórico 
Eje Lázaro Cárdenas 
No. 1-3 

Insurgentes 
Insurgentes Sur 421 

Pedregal 
Av. San Jerónimo 630 

Tabasco 
Av. Insurgentes Sur 
239 

Cto. Insurgentes 
Insurgentes Sur 1605 

Taxqueña 
M. A. Quevedo 1030 

Las Águilas 
Calz. de las Aguilas 
1350 

Cuauhtémoc 
Av. Cuauhtémoc 242 

Tacubaya 
Av. Pedro A. de los 
Santos 106 y 108 
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Anexo VI 
 

 

Cuadros ilustrativos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Cuadro 1 
Cuadro 2 
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Cuadro 3 
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Anexo VII 
 

 

Logros del equipo Pumas de la UNAM 

Logro Año 

Subcampeones de Copa en Segunda 
División 60-61 

Campeones de Liga en Segunda 
División 61-62 

Subcampeones de Liga 67-68 

Campeones de Copa, 
Campeón de Campeones 

74-75 

Campeones de Liga 76-77 

Subcampeones de Liga 77-78 

Subcampeones de Liga 78-79 

Campeones de Liga, 
Campeones de CONCACAF, 
Campeones Interamericanos 

80-81 

Campeones de CONCACAF 82-83 

Subcampeones de Liga 84-85 

Subcampeones de Liga 87-88 

Campeones de CONCACAF 89-90 

Campeones de Liga, 
Subcampeones Interamericanos 

90-91 

Bicampeón de Liga, 
Campeón de Campeones, 

Trofeo Santiago Bernabeu 
2004 

Subcampeón Sudamericano 2005 

 
 
 
Fuente: 
Club Universidad Nacional.  Cincuenta años de pasión. Garra y espíritu de 
los Pumas 1954-2004 .  Barcelona, SYL, 2004.175 Págs. 86-93. 
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En Internet 

 

“Artículo Primero de la Ley Orgánica de la UNAM”. 8 de mayo de 2005. 
http://www.dgelu.unam.mx 

 

“Escudo”. 2 de agosto de 2005. 
http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/escudo.html 

 

“Exigen a embajadas no entremeterse en comicios”.  14 de julio de 2006. 
http://www.jornada.unam.mx/2006/07/12/012n1pol.php 

 

“Goya”. 2 de agosto de 2005. 
http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/goya.html 

 

“Himno”. 2 de agosto de 2005. 
http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/himno.html 

 

“Himno deportivo”. 2 de agosto de 2005. 
http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/himnodeportivo.html 

 

“La mascota”.  31 de agosto de 2006. 
http://deportes.unam.mx/dgadyr/modules/icontent/index.php?page=1161 

 

“Lema”. 2 de agosto de 2005. 
http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/lema.html 

 

“Ley Orgánica de la UNAM”. 15 de mayo de 2007. 
www.xenix.dgsca.unam.mx 

 

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

 

“Licenciatarios de artículos diversos”. 15 de mayo de 2005. 
http://www.patrimonio.unam.mx/licenciatarios_diversos.html 

 

“Los antecedentes de la UNAM”. 2 de agosto de 2005. 
http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/ante.html 
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“Misión”. 2 de junio de 2006. 
http://deporte.unam.mx/dgadyr/modules/icontent/index.php?page=374 

 

“Orgullo”.  15 de mayo de 2007. http://buscon.rae.es/draeI/ 
 

“Puma”. 2 de agosto de 2005. 
http://serpiente.dgsca.unam.mx/rectoria/htm/puma.html 

 

“Rector”.  22 de agosto de 2006. 
http://www.unam.mx/acercaunam_nvo/organizacion/lirector.html 

 

“Reglamento interno del Patronato Universitario”. 15 de mayo de 2007. 
www.xenix.dgsca.unam.mx 

 

“Reseña histórica del himno puma”. 2 de agosto de 2005. 
http://deporte.unam.mx/dgadyr/modules/icontent/index.php?page=418 
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