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Estimados Aspirantes:

Estan por iniciar la aventura de sus vidas. A punto de asumirse como adultos toman una
decision trascendental: Convertirse en universitarios, escogiendo hacerlo en la UAT y en esta

Facultad.

Nuestro rector, el Ing. José Andrés Suarez Fernandez ha establecido claramente que la
mision de la UAT es formar excelentes profesionistas, seres humanos solidarios y humanistas, con

sentido de pertenencia y un fuerte compromiso con la identidad nacional de nuestra patria.

Sean bienvenidos a esta comunidad educativa, que va mucho mas alla de la transmision
de conocimiento en el aula. Que su transito por la FADYCS signifique para ustedes Crecimiento,
Construcciony Maduracién de la mas alta responsabilidad como seres humanos, profesionistasy

mexicanos.

ATENTAMENTE

“VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD”

DR. MARCO ANTONIO CORTINA SAINT ANDRE

DIRECTOR
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MISION Y VISION DE LA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE TAMAULIPAS

MISION

Somos una Universidad Publica Estatal que imparte educacién para formar técnicos,
artistas y profesionales Utiles a la sociedad; organizar y realizar investigacion cientifica para
solucionar los problemas del entorno; preservar y difundir la cultura, las ciencias y las
manifestaciones artisticas y orientar integramente las funciones universitarias para forjar
una sociedad con conciencia humanista, esfuerzo solidario, sentido de pertenencia e
identidad nacional.

VISION

Ser una universidad incluyente, equitativa y socialmente responsable, protagonista con el
desarrollo socioeconémico y ambiental del estado, dirigida hacia la internacionalizacion,
comprometida con sus trabajadores y el futuro profesional de sus estudiantes en
condiciones de igualdad, que genere y transfiera conocimiento innovador, la cultura,
técnicas y tecnologias utiles a la sociedad bajo un enfoque de sustentabilidad.

MISION Y VISION DE LA FACULTAD DE DERECHO Y CIENCIAS SOCIALES

MISION

Somos una facultad que imparte educacién de nivel superior y posgrado en el area de las
ciencias sociales, atendiendo a estandares de calidad que responden a las necesidades
de la sociedad, a través de la imparticiébn de programas educativos de licenciatura,
maestria y doctorado, asi como del desarrollo de las funciones de docencia, investigacion
y extension, a través de una gestion y administracion eficientes; para contribuir al
desarrollo de una sociedad mas justa y equitativa.

VISION

Ser una facultad que forma profesionales en area de las ciencias sociales con altos
estandares de calidad nacional e internacional, comprometidos con el desarrollo equitativo
y sustentable de la sociedad, que ofrece programas educativos de licenciatura y de
posgrado reconocidos externamente por su calidad y pertinencia, que realiza de manera
equilibrada las funciones de docencia, investigacion y extension universitarias, con una
infraestructura académica idénea y una gestion y administracion eficientes.
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Facultad de Derecho y Ciencias Sociales
A.- ESTATUTO

Ordenamiento juridico que regula y desarrolla la organizacién académica, administrativa y
la estructura de gobierno de la Universidad Autonoma de Tamaulipas. De él se derivan
diferentes Reglamentos.

B.- AUTORIDADES UNIVERSITARIAS
(Con fundamento en el Estatuto Organico).

Articulo 12
El Gobierno de la Universidad sera ejercido, en el ambito de sus respectivas
competencias, por las siguientes autoridades:

I. La Asamblea Universitaria.

Il. Elrector

I1l. El Secretario General

IV. Los consejos técnicos de Facultades, Unidades Académicas o escuelas.

V. Los Directores de las Facultades, Unidades Académicas o Escuelas e Institutos.
VI. El patronato

Articulo 26

El Rector es la mayor autoridad ejecutiva de la Universidad, su representante legal y
Presidente de la Asamblea Universitaria, durara en su cargo cuatro afios y podra ser
reelecto para un periodo igual inmediato.

Articulo 40
En cada Escuela, Facultad o Unidad Académica funcionard un consejo que sera el 6rgano
técnico de consulta, decisién y asesoramiento y la maxima autoridad dentro de aquéllas.

C.- AUTORIDADES DE TU FACULTAD O UNIDAD ACADEMICA
(Con fundamento en el Estatuto Organico)

Articulo 46

El Director es la maxima autoridad ejecutiva de la Escuela, Facultad o Unidad Académica,
su representante legal y Presidente del Consejo correspondiente. Durara en su cargo cuatro
afos y podra ser reelecto en una sola ocasion para un periodo igual inmediato.

El Director sera responsable ante el Consejo técnico, el Rector y la Asamblea Universitaria.

5



&8, Facultad de Derecho
FADvCs Y Ciencias Sociales

VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD

D.- DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS ALUMNOS
(Con fundamento en el Reglamento General de Alumnos).

Articulo 66
Todos los alumnos de la Universidad, sin distincion alguna, tendran los mismos derechos
y obligaciones que otorga el presente Reglamento.

Articulo 67
Los alumnos de la Universidad tendran los derechos siguientes.

Contar con el documento oficial que lo acredite como alumno;

Tener derecho de audiencia ante los 6rganos de gobierno e instancias escolares, para
tramitar asuntos que competen a su superacion académicay condicién de alumno;
Gozar de libertad de expresién y peticion, en cuales quiera de sus formas o
manifestaciones, respetando siempre los derechos deterceros;

IV. Tener derecho de libre reunién y asociacién, preservando el orden y respetando lo
dispuesto por la legislacién universitaria;

V. Organizar eventos culturales relacionados con su formacion, siempre que cuente
con la autorizacion de las autoridades correspondientes;

VI. Utilizar en su caso, los recursos materiales de la Universidad para fines académicos, de
deporte y recreacion de acuerdo conlos instructivos correspondientes;

VII.  Cursar asignaturas y obtener créditos en las escuelas, las facultadesylasunidades
académicas donde se ofrezcany en otras instituciones nacionales o extranjeras, en los
términos del presente Reglamento y del programa educativo que cursen;

VIIl. Cambiar de carrera en los términos del presente reglamento;

IX. Recibir trato digno y respetuoso por parte de profesores, trabajadores
administrativosy compaferos;

X. Los demas que sefalen otras normas y disposiciones reglamentarias de la
Universidad.

Articulo 69

Se consideran faltas de los alumnos a la disciplina y al orden universitario las siguientes:

Realizar actos concretos de hostilidad por razones personales o ideolégicas, contra
cualquier universitario o grupo de universitarios, dentro de la Institucion;

Faltar al respeto, amenazar o agredir al personal académico, autoridades
universitarias, trabajadores en general o a cualquier miembro de la comunidad
universitaria;

Utilizar todo o parte del patrimonio de la Universidad parafines distintos de aquéllos
alos que esta destinado;

Sustraer sin autorizacion de los sistemas informaticos de laUniversidad informacion
para utilizarla para fines distintos alos que esta destinada;

Dafiar el patrimonio universitario por imprudencia, negligencia o dolo;
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VI. Realizar actos que atenten contra los principios béasicos de la Universidad;

VIl. Realizar proselitismo en favor de partidos politicos, dentro de los planteles
universitarios;

VIII. Asistir a la Universidad en estado de ebriedad o bajo los efectos de sustancias
psicotrépicas;

IX. Vender, proporcionar u ofrecer bebidas alcohdlicas,estupefacientes o psicotropicos,
o cualesquiera otras que produzcan efectos similares dentro de la Universidad.

X. Portararmas de cualquier clase enla Universidad;

Xl. Falsificar o alterar documentos oficiales, académicos o escolares;

XIl. Obtener en forma ilegitima examenes y trabajos de evaluacion;

XIll. Dafar los bienes del personal académico, autoridades escolares, trabajadores o
comparieros;

XIV.Cometer actos contra la moral y el respeto, que entre si se deben guardar los
universitarios;

XV. Utilizar el nombre, escudo, lema o logotipo de la Universidad sin autorizacion y para
fines propios.

Articulo 72
Las sanciones a los alumnos seran impuestas por el Consejo respectivo y ejecutadas por
el Director de la Escuela, La Facultad oUnidad Académica que corresponda.

Articulo 73

Cuando algun alumno considere que sus derechos han sido violados por el Consejo o las
autoridades escolares, podra presentar el recurso de inconformidad ante la Asamblea
Universitaria, la que integrard una Comision que analizard su caso y emitird un
dictamen para confirmar o revocar, la resolucion respectiva. El dictamen de la comisiéon de
la Asamblea Universitaria sera inapelable.

E.- DE LAS INSCRIPCIONES Y REINSCRIPCIONES

(Fundamentado en el Reglamento General de Alumnos).

Articulo 19
La Universidad define a la inscripcién como el primer acto que realiza el alumno admitido en
un programa y la reinscripcion como los tramites que efectla para proseguir sus estudios.

Articulo 20
Los periodos de inscripcion y reinscripcion seran dados a conocer por la Universidad a través
de la dependencia encargada de los servicios escolares.
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Las inscripciones y reinscripciones se llevaran a cabo exclusivamente dentro de los periodos
fijados en el Calendario Escolar, conforme a los instructivos que se publiquen, previo pago
de las cuotas respectivas y en los términos que determine la Universidad.

Articulo 22
Para efectuar las reinscripciones, los alumnos de licenciatura deberan satisfacer los
requisitos siguientes:

|. Estarinscritos enlaUniversidad;
Il.  Nohaberagotado tres inscripciones en la misma asignatura;
I1l.  No haber agotado cuatro oportunidades para acreditar unamisma asignatura;

IV. Cumplir con los requisitos administrativos que sefiale la dependenciaencargadade
los servicios escolares.

F-DE LA PERDIDA DE ESCOLARIDAD
(Con Fundamento en el Reglamento General de Alumnos).

Se define la pérdida de escolaridad como el hecho de cancelar la inscripcion o
reinscripcién de un alumno a la Universidad.

Articulo42
En la Universidad son causas de pérdida de la escolaridad, las siguientes:

I. Elabandono olarenuncia expresa a los estudios por mas de dos afios;

Il. El agotar el nimero de tres inscripciones en una misma asignatura,

I1l. Elagotar el niUmero de cuatro oportunidades para aprobar unamisma asignatura;

IV. El vencimiento del plazo maximo para concluir los estudios;

V. La expulsion definitiva de la Universidad como sancién impuesta porla Asamblea
Universitaria;

VI. Lasdemasque establezcala Asamblea Universitaria.

G.-DELASEVALUACIONES
(Con Fundamento en el Reglamento General de Alumnos)

Articulo50

Tantoenlas evaluaciones parcialescomoenlasfinales, los profesores, utilizaran los recursos
necesarios que permitan demostrar objetivamente el nivel de conocimientos, habilidades
y destrezas de los alumnos.
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Articulo 51

Las fechas que determinan el periodo de las evaluaciones finales se sefialaran en el
Calendario Escolar que para tal efecto publique la Universidad a través de la dependencia
encargada de los servicios escolares.

Articulo 52

Las evaluaciones se realizaran en las instalaciones universitarias y en los horarios
establecidos por la Escuela, La Facultad o Unidad Académica respectiva; salvo en los
casos en que el Consejo que corresponda, por las caracteristicas de la asignatura o su
modalidad determine que se lleven a cabo en un lugar ajeno a la institucion.

Articulo53
Los resultados de las evaluaciones finales se expresaran para su registro enunaescala
delOal 10 como sigue:

I. Del0(cero)al5(cinco) No acreditado(N.A.);
I[l. Del6(seis)al10(diez) Acreditado (A);
[1l. Cuando el alumnono No presento (N.P.) se haya presentado

para su evaluacion.

Articulo 54

En los estudios de tipo superior tendran derecho a presentar evaluaciones ordinarias, los
alumnos que cumplan con los requisitos sefalados en el presente Reglamento. La
evaluacion extraordinaria se sujetara a los lineamientos que para tal efecto establezca el
Consejo delaEscuela, Facultad o Unidad Académicarespectivo.

Articulo 57

Solo podran presentar hasta dos evaluaciones una ordinaria y una extraordinaria, en un
mismo periodo. En el periodo escolar de veranosélo se podra presentar una evaluacion final
ordinaria por asignatura.

Articulo 58
Las evaluaciones finales se efectuaran, siempre que el alumno cumpla los requisitos
siguientes:

I. Contar, en su caso, con el porcentaje de asistencia previsto en el programa de la
asignatura correspondiente, el cual no podra ser menor del 90 por ciento del total de
horas hébiles programadas para el curso;

Il. Haber acreditado el minimo de evaluaciones parciales previsto en el programa de la
asignatura correspondiente;
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I1l. Haber cubierto todos sus adeudos por concepto de servicios educativos;y
IV. Los demas que establezca el programa de la asignatura correspondiente.

Articulo 60

El profesor deberd entregar los resultados de las evaluaciones finales a la Secretaria
Académica de la Escuela, Facultad o la Unidad Académica que corresponda, en un
plazo no mayor de dos dias habiles posteriores alafechade la evaluacion.

Articulo 61
El resultado de las evaluaciones, tanto parciales como finales se debera dar a conocer
a los alumnos dentro del mismo término a que hace referencia el articulo anterior.

Articulo 62
Los resultados de las evaluaciones finales se publicaran en los tableros de las escuelas,
facultadesy unidadesacadémicas.

En el caso de la evaluacioén oral, el alumno podra solicitar la presencia de dos profesores de
la misma asignatura u otra afin.

Articulo 63
Cuando exista error en la calificacion final de cualquier asignatura se procedera a la
rectificacion de la siguiente manera:

I. El profesor dentro de los tres dias habiles posteriores a la entrega de resultados,
comunicara mediante oficio al Secretario Académico de la Escuela, Facultad o Unidad
Académica de que se trate, que existe un error en la calificacion vy solicitara la
rectificacion del mismo, adjuntando los datos del alumno afectado.

Il. El Secretario Académico una vez que reciba la solicitud de rectificacion, en un plazo
igual la turnard a la dependencia encargada de los servicios escolares, para que ésta
realice la modificacion que sea procedente.

Articulo 64

Cuando exista inconformidad con el resultado de una evaluacion final de cualquier
asignatura, en la revision y siempre que la naturaleza de la evaluacion lo permita, se
procederd de la siguiente manera:

I. El interesado debera presentar por escrito su solicitud al Secretario Académico de
la Escuela, Facultad o Unidad Académica dentro de los dos dias habiles posteriores a
la publicacion de los resultados;

Il. El Secretario Académico una vez que reciba la solicitud de revisién, nombrara una
comision con al menos tres profesores de la misma asignatura u otra afin y hara llegar
a la Comision el examen presentado por el alumno, requiriendo el mismo al titular de
la asignatura o al alumno, segun seael caso;

I1l. La Comision revisara el examen, en su caso, escuchara alas partes y emitira su
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dictamen por escrito en un término nomayor de dos dias habiles posteriores a la
recepcion de la solicitud. El dictamen serainapelable;

IV. El Secretario Académico turnara copia del dictamen a la dependencia encargada
de los servicios escolares dos dias habiles después de ser emitido.

Articulo 65

Cuando al término de una carrera se adeuden hasta dos asignaturas, del nimero total de
créditos del programa académico correspondiente, el alumno podra solicitar la
evaluacion de las mismas fuera del periodo de evaluaciones finales.

Estas evaluaciones deberan presentarse después de veinte dias de publicados los
resultadosy antes de que transcurran tres meses.

El anterior derecho se podra ejercer siempre y cuando el interesado no haya incurrido en
alguna de las causas de pérdida de la escolaridad.

H.- SOBRE LA REVALIDACION DE ESTUDIOS
(Con fundamento en el Reglamento General de Alumnos)

Articulo 12

La Universidad podra reconocer, para fines académicos, a través de la revalidacion o el
establecimiento de equivalencias, los estudios cursados en otras instituciones de
educacion superior nacionales o extranjeras, conforme a las disposiciones previstas en
el presente Reglamento. El interesado, presentard solicitud por escrito ante la
dependenciaencargadade los servicios escolares antes de tramitar su ingreso a la Institucion.

Articulo 13

Se entiende por revalidacion la validez oficial que se concede a los estudios efectuados
fuera del sistema educativo nacional siempre que sean equiparables con los estudios
realizados en la Universidad Autonoma de Tamaulipas. La revalidacion podra ser total o
parcial.

Articulo 14

En los casos de aspirantes que provengan de instituciones que no formen parte del
Sistema Educativo Nacional del pais o del extranjero y pretendan concluir en la Universidad
estudios de nivel medio superior y superior, el porcentaje de revalidacion no podra ser
mayor del 50% del total de los créditos del programa educativo vigente en la Universidad.

Articulo 15
Se entiende por establecimiento de equivalencias la validez oficial que se concede a los
estudios efectuados en instituciones pertenecientes al sistema educativo nacional. El
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establecimiento de equivalencias se otorgara con el objeto de concluir estudios en la
Universidad.
En el sistema educativo nacional se comprenden las instituciones publicas de educacion
superior del pais; instituciones privadas con reconocimiento de validez oficial de estudios o
incorporadas.

Articulo 16
Las solicitudes de revalidacion y establecimiento de equivalencias no implicaran
compromiso de admision por parte de la Universidad.

l.- SERVICIOS DE TUTORIAS
(Con fundamento en el Reglamento de Tutorias).

Articulo 1
El Programa Institucional de Tutorias tiene como finalidad orientar y dar seguimiento al
desempefio académico y personal de los estudiantes.

Articulo2
El Programa Institucional de Tutorias tiene como objetivo:

I.  Mejorar los indices de aprobacion.
Il.  Mejorar la eficiencia Terminal y los indices de titulacion.
I1l. Elevar la calidad de vida estudiantil.

Articulo 3

Se define a la tutoria como un proceso de acompafiamiento durantela trayectoria
académica de los estudiantes de nuevo ingreso y se concreta en su atencion grupal y
personalizada por parte de los docentes de tiempo completo de una Facultad, Unidad
Académica o Escuela.

Articulo 18
Todo estudiante inscrito en la universidad tendra derecho a recibir tutoria.

Articulo 19
El tutorado contara con los siguientes servicios:

I.  Que se le asigne un Docente Tutor.

Il.  Recibir los servicios de tutoria que solicite 0 necesite.

I1l. Con apoyo de su Docente Tutor y de acuerdo a sus necesidades integrara su horario
de clase determinara el nimero de asignaturas a cursar.

IV. Asistirpuntualmente alas horas de asesoriaque el Docente Tutor dispuso para ello.

12
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V.
VI.

VII.

Cumplir con las actividades encomendadas por el Docente Tutor.

Conaocer los servicios que las Dependencias Académico- Administrativas de la
Universidad ofrecen y que les son de beneficio.

Participar en la evaluacion del Programa de Tutoria, de los apoyos brindados por
Facultad, Unidad Académica o Escuela, del Coordinador Tutor, del Docente Tutory de
éste como tutorado.

CODIGO DE ETICA UNIVERSITARIA
ALUMNOS

6.2.4 Valores de los estudiantes

Vi.

Vii.

viii.

Asiste puntualmente a clases y demas actividades académicas establecidas como
obligatorias por la Universidad, y mantiene su atencién en el desarrollo de las mismas,
con disciplina, amabilidad y tolerancia, generando un clima de armonia y respeto,
buscando obtener el mayor provecho de la experiencia y recomendaciones de sus
profesores, ademas de la autogestion de saberes para lograr una formacién
profesional decalidad.

Participa con entusiasmo en todas las actividades académicas y culturales que sus
profesores le indican en el aula, asi como en aquéllas que son convocadas por las
autoridades universitarias y que constituyen parte de las acciones orientadas a
promover una formacion integral.

Lleva a cabo las actividades y trabajos académicos encomendados por sus profesores
cumpliendo en tiempo y forma, apegandose a los principios de honestidad,
responsabilidad y respeto propuestos por la institucion y dentro de las vias legales,
evitando malas practicas académicas que corrompen y vulneran su f ormacion.

Se rehlsa, a que otros estudiantes utilicen sus trabajos, elaborarle sus trabajos y
darles crédito a otros compafieros en trabajos donde no participaron, o emplear
trabajos que hayan sido elaborados por otros estudiantes o personas ajenas a la
Universidad, o que prestan sus servicios en la misma.

Se esfuerza por obtener una sélida formacion cientifica, con apego a la verdad, la
responsabilidad social y en la busqueda de ser no solo un mejor profesional sino
también un mejor ser humano.

Dacréditoaloscompafieros, académicos, tutoresypersonaladministrativo por cualquier
intervencion en asuntos de investigacion y trabajos elaborados en conjunto para la
Unidad Académica/Facultad, Centro, Instituto, Universidad, empresa, Gobierno o
sociedad engeneral.

Se dirige verbal y fisicamente de manera respetuosa con sus profesores, compafieros,
autoridadesy personal administrativo y de apoyo de la institucion.

Evita en el entorno escolar expresiones degradantes u ofensivas; poner sobre nombres o
apodos; 0 acciones de amenaza, intimidacion, acoso, o abuso fisico o psicolégico
contra cualquier universitario.
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ix.  Evita el uso del celular dentro del aula, la biblioteca u otros recintos destinados al
desarrollo de actividades académicas para su formacion y que interrumpen y distraen el
proceso educativo.

X.  Evita el consumo de alimentos o fumar en lugares no permitidos.

xi.  Seconduce dentro del ambito universitario con sobriedad evitando el consumo de bebidas
alcohdlicas o administracion de sustancias que alteren su conciencia.

xii.  Respeta los espacios y objetos personales de sus compafieros, asi como los espacios
y objetosde trabajo y personales de los profesores, administrativos y directivos.
xii.  Respetay cuida las instalaciones fisicas, mobiliario y equipo de la unidad escolar

donde cursa sus estudios universitarios; usando todos estos recursos en conformidad
con los reglamentos respectivos para evitar sudeterioro.

Xiv.  Respeta la opinibn de sus compafieros, maestros y personal administrativo,
manteniendo una relacién de respeto y colaboracién con la sociedad.

Xv.  Prestasuserviciosocial porconviccion solidariay concienciasocial, conlos grupos mas
desprotegidos o0 aquéllos que requieran de su asistencia.
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INTRODUCCION

Las Ciencias de la Comunicacién son un campo de estudio de vital importancia para la
sociedad en la que vivimos hoy en dia. El ser humano estd comunicandose siempre, de
distintas maneras. Conocer adecuadamente los fendmenos comunicativos contribuye a que
los seres humanos aprendan mejores y mas eficientes formas de comunicarse, lo que a su
vez incide en el desarrollo personal y de la comunidad a la que pertenecemos.

Los avances tecnoldgicos de las Ultimas décadas han colocado a las diversas formas de
comunicacion e interaccion como una de las principales actividades del ser humano, por lo
gue una aproximacion cientifica a las Ciencias de la Comunicacién es una de las tareas
fundamentales de la Universidad.

Esta pequefia antologia pretende ofrecer a los aspirantes a ingresar a la Licenciatura en
Ciencias de la Comunicacién de la Facultad de derecho y Ciencias Sociales una
aproximacion muy general a los distintos campos que componen el programa de estudios
de este programa educativo, como una via que les sirva de induccion al reto académico
que se han propuesto.

Esperamos que los contenidos de la Antologia les permitan tener una vision general de este
fascinante mundo, y refuercen la decision de dedicar su vida profesional al estudio y practica

de las Ciencias de la Comunicacion.
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CONTEXTO Y FUNDAMENTACION DE LA LICENCIATURA EN CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

El Licenciado en Ciencias de la Comunicacién es un profesionista cuya funcién
se harevalorado en los ultimos afios a la luz de los avances en las tecnhologias
de la informacién y la comunicaciéon. Su labor siempre ha sido sumamente
importante en las tareas de construccién de laopinién pablicay los imaginarios
sociales que poseen las comunidades a las que sirve, siendo por ende, un
agente relevante en la vida democratica tanto en ambito locales como
nacionales. El profesional de la comunicacién tiene la responsabilidad de
generar mensajes de todo tipo que contribuyan al desarrollo social en sus
diferentes escenarios, incluido el econdmico. De esa forma, se desempefa
tanto en medios de comunicacion con objetivos informativos y de
entretenimiento, como en agencias de publicidad y empresas productoras
audiovisuales; asimismo realiza sus funciones en departamentos de
comunicacién interna y externa en organizaciones de naturaleza diversa.
Actualmente, las innovaciones tecnoldgicas, destacadamente Internet, estan
ofreciendo un amplio abanico de oportunidades para profesionales de la
comunicacién que sean capaces de generar contenidos acordes a las nuevas
plataformas y a las necesidades de los usuarios de estas, por lo que la
preparacion adecuada de los estudiantes de los programas educativos de

comunicacion debe responder decididamente a esos retos.
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OBJETIVO DEL PROGRAMA EDUCATIVO

Formar profesionales de la comunicacion con criterio analitico, reflexivo, ético
y participativo, aplicando el conocimiento tedrico- practico-metodolégico, asi
como los paradigmas y tecnologias emergentes desde una perspectiva critica
en la produccién y transmisién de mensajes; con habilidades de reinvencién y
adaptacion de su practica profesional a los nuevos escenarios laborales;
capaces de diagnosticar y resolver con creatividad problemas de naturaleza
comunicativa; con iniciativa para emprender tanto proyectos como generar
contenidos que respondan a necesidades concretas en el entorno social y
productivo.

PERFIL PROFESIONAL INSTITUCIONAL

Es un profesionista que posee conocimientos actualizados con capacidad de
analisis y sintesis para la solucion de problemas inherentes al ejercicio de su
profesién de manera innovadora, creativa; con aptitud de emprendedurismo y
liderazgo laboral; y con éticay actitud positiva hacia el trabajo

PERFIL PROFESIONAL DEL PROGRAMA EDUCATIVO

Es un profesionista que, con unasolida base tedrica-metodoldgica, un dominio
de la expresion oral y escrita ademas de un conocimiento amplio del entorno
social, crea mensajes efectivos utilizando las herramientas tecnoldgicas
actuales, respondiendo de esa manera a las necesidades de comunicacién
tanto en ambitos comunitarios como productivos, siendo capaz de emprender
y gestionar exitosamente proyectos de comunicacion, todo ello desde una
perspectiva critica, creativay de responsabilidad social sustentada en valores.
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DIMENSIONES Y ATRIBUTOS DEL PERFIL PROFESIONAL DEL PROGRAMA
EDUCATIVO

DIMENSIONES

FORMATIVAS ATRIBUTOS
Conoce e interpreta correctamente las corrientes tedricas que
mayormente han influido en el pensamiento comunicacional.

CONOCIMIENTOS Tiene un dominio de los métodos y técnicas de la investigacion

cientifica, utilizandolos como herramienta para detectar y
plantear soluciones a problemas de comunicacion.
Posee un conocimiento amplio del entorno politico, social y
economico de su comunidad y del pais, lo que le permite
interpretar adecuadamente los efectos sociales de la
comunicacion

Es capaz de crear mensajes en diversas plataformas
audiovisuales, impresas, digitales y en linea, aplicando
HABILIDADES eficientemente los lenguajes, cédigos y técnicas
Y APTITUDES  correspondientes a cada una de ellas.
Produce mensajes con fines informativos, culturales,
publicitarios y de compromiso social, con la premisa de
contribuir al desarrollo equilibrado de la sociedad.
Maneja con eficacia las tecnologias emergentes asociadas a
la produccion de mensajes, teniendo también una capacidad
de adaptacion a las innovaciones y nuevas practicas
comunicacionales.
Detecta problemas comunicacionales en entornos sociales,
organizacionales y empresariales, proponiendo soluciones
integrales a los mismos través del disefio, aplicacion y gestion
exitosa de proyectos de comunicacion.

Trabaja eficientemente en equipo, ejerciendo un liderazgo

comprometido con los objetivos de la organizacion.
ACTITUDES El emprendedurismo es una de sus respuestas a la necesidad
Y VALORES de reinvencion laboral y de adaptacién a los ecosistemas

comunicacionales.

Actia siempre con ética, honestidad y solidaridad social,

desde una perspectiva critica y de creatividad para contribuir

al desarrollo democratico de la sociedad.
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ACENTUACION DEL PERFIL PROFESIONAL DE LA FACULTAD DE DERECHO
Y CIENCIAS SOCIALES

DIMENSIONES
FORMATIVAS ATRIBUTOS
Es capaz de analizar correctamente el contexto en el que opera
el sistema mediatico y comunicacional en la zona geogréfica de
CONOCIMIENTOS influencia de la zona conurbada Tampico-Madero-Altamira, a fin
de identificar los problemas que se afrontan en la misma.
Propone y ejecuta acciones y proyectos de comunicacion
acordes a la vocacién comercial e industrial con que cuenta el
HABILIDADES sector productivo de la zona sur de Tamaulipas, a fin de
Y APTITUDES satisfacer necesidades especificas de la region.

Posee un fuerte compromiso con el desarrollo de la sociedad en

la que se inserta, buscando en todo momento contribuir al
ACTITUDES mejoramiento de la vida democratica y productiva de la zona sur
Y VALORES de Tamaulipas.
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EL CONCEPTO DE COMUNICACION

El término “comunicacion” es extremadamente amplio, se considera polisémico porque
hace referencia tanto al uso comun como al uso especializado. El diccionario de la RAE trae
las raices etimologicas: del latin comunicatio, comunicationes, tiene cuatro acepciones
totalmente diferentes:
[1MAccion o efecto de comunicar o de comunicarse
[OTrato, correspondencia entre dos 0 mas personas
UOUnidn que se establece entre ciertas cosas, tales como mares, pueblos,
casas 0 habitaciones, mediante pasos, crujias, escaleras vias, canales,
cables y otros recursos.
[r1Papel escrito en que se comunica alguna cosa oficialmente.

Hablar del objeto de estudio de la comunicacién es adentrarse en un campo de discusion
académica donde se encuentran multiples posiciones epistemoldgicas las cuales pueden ir
desde el desinterés por considerar que la comunicacion no requiere de un estatuto cientifico
Yy que no es necesario entrar en la categoria de ciencia, en el contexto de la ciencias
sociales, hasta los que afirman que se trata de una pluridisciplina, una multidisciplina, una
supra-teoria 0 una supra-ciencia.

Es un debate en el cual a pesar de los aportes de grandes tedricos, no hay claridad
suficiente ni unanimidad conceptual de manera que se pueda optar con lucidez meridiana
por una teoria con la certeza de que se ha hecho la mejor eleccion desde el punto de vista
cientifico; por el contrario, proliferan posturas diversas, algunas de ellas opuestas entre si.
Algunas de las definiciones de comunicacién de autores representativos y actuales en este
campo dan cuenta de la diversidad de significados y connotaciones que le dan a la
comunicacion:

“La comunicacién es mas que una practica natural. Comunicar es propiciar de manera
consciente los elementos idoneos para la comprension y el estudio. Las palabras, los
objetos, el cuerpo, una forma de mirar, un tipo de vestuario, un ambiente, una reunion, un
memorando, una carta, una revista entre otros. La comunicacion lejos de ser una practica
natural es una especie de obra con medios y fines adecuados.”

“La comunicacion es un proceso de transmision de ideas o de simbolos que tienen el mismo
significado para dos o mas sujetos los cuales intervienen en una direccion.”

“El objetivo principal de la comunicacion es la persuasion; es decir, el intento que hace el
orador de llevar a los demas a tener un mismo punto de vista.”

“La comunicacion es un proceso mediante el cual un emisor transmite un mensaje a través
de un canal a un receptor... La comunicacion es la transferencia de la informacién por medio
de mensajes. Un mensaje es una sustancia que ha recibido cierta forma; por ejemplo, las
vibraciones acusticas del mensaje oral, los impulsos eléctricos del mensaje telefénico, las
formas visuales del mensaje escrito, el surco grabado del disco fonografico.”
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“La comunicacion es un proceso de creacion de entendimiento compartido, no es solo
enviar o entregar informacién sino un intercambio... La comunicacion es la accién por la
gue se hace patrticipar a un individuo o a un organismo situado en una época. Es un punto
dado, en el cual las experiencias y estimulos del entorno de otro individuo de otro sistema
situado en otra época. En otro lugar, utilizando los elementos de conocimiento que tiene en
comun (experiencia vicaria).”

Para Antonio Méndez, “la comunicacién es el proceso vital mediante el cual un organismo
establece una relacién funcional consigo mismo y con el medio que lo rodea.”

Es el proceso mediante el cual dos personas 0 mas intercambian conocimientos y
experiencias. Este intercambio se realiza fundamentalmente a través de simbolos, sefiales
y signos.”

“La comunicacién es un proceso activo que permite a las personas a través de referentes
comunes hacer construcciones colectivas para el desarrollo de la sociedad, es igualmente
posible decir que la comunicacién permite la construccion de la cultura o que es un proceso
generador de una serie de relaciones e interacciones que gracias al intercambio de
mensajes y actos posibilita la convivencia”.

“Es la accion de transferir de un individuo o un organismo, situado en una época y en un
punto dado, mensajes e informaciones a otro individuo, u otro sistema, situado en otra
época y en otro lugar, segin motivaciones diversas y utilizando los elementos de
conocimiento que ambos tienen en comun.”

“La Comunicacion tiene la capacidad de simbolizar. Es el proceso mediante el cual nos
ponemaos en contacto con quienes nos rodean, camino de ida y vuelta a fin de conocer y
satisfacer necesidades.”

Osgood, desde lo psicoldgico, entiende que en la comunicacion “existe un sistema (una
fuente: emisor) que influencia los estados o acciones de otro sistema (Receptor), mediante
la percepcion de sefiales alternativas transmitidas a través del canal que las conecta. Y
que, cuando se trata de sistemas humanos de comunicacién, lo que habitualmente
denominamos “mensajes” son conjuntos de senales que frecuentemente son, aunque no
necesariamente, de tipo Linguistico.”

Los enunciados anteriores se pueden considerar como una pequefia muestra aleatoria de
distintas definiciones de comunicacion. Todas vélidas pero también, todas incompletas
puesto que si se atendiera al contenido de todas ellas se podria llegar a la conclusién de
gue comunicacion es todo y que en ellas se observan claramente tendencias que pueden
pasar de lo tedrico a lo practico, de lo individual, a lo colectivo (masas), de lo formal a lo
informal, de lo humano a lo animal, de lo primitivo o lo ultramoderno, como la realidad virtual
o la Internet.

También se puede entender que la comunicacion es un proceso eminentemente humano,
tal como lo plantea L. Mejia; o que todo es comunicacion, como afirma Vasquez; o que lo
fundamental de las comunicaciones son las interacciones, tal como los sostiene Sanchez,
0 que lo simbdlico juega un papel fundamental en la comunicacidbn como expresa
Fernandez Collado y Luhmann.

23



Facultad de Derecho
%\ﬁ y Ciencias Sociales

VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD

Al respecto se pueden establecer grandes grupos de definiciones las cuales ponen énfasis
particulares en sus concepciones, asi:
[Il1Las que se centran en el proceso de transmision del mensaje
[I[Las que tienen en cuenta la eficacia del proceso comunicativo con Hockett,
Dance.
[1[1Las que insisten en el significado del mensaje:
[l1Las que enfatizan en la Transmisién simbdlica, Solomon, Yhayer

Pero, también existen puntos de acuerdo, mas o menos comunes en las cuales concurren
los diferentes autores, Estos puntos de acuerdo son:

- La comunicacion entendida como proceso

- La comunicacion directamente relacionada con el comportamiento humano individual o
colectivo.

- La existencia de un componente simbdlico en la comunicacién el cual concuerda con la
capacidad simbdlica del hombre.

- La comunicacion con efecto o consecuencia.

A manera de inferencia, a partir del andlisis de las diferentes definiciones, se propone una
definicion de comunicacion como resultante de la consideracion de todos los elementos
anteriores: “La comunicacion es un evento comun, entre dos o mas sujetos que viven
un proceso de interacciéon simbdlica con un propdsito o fin determinado. “ En esta
definicion se identifica un objeto de estudio definido: la interaccion, se parte del hecho de
gue la comunicacién no es un proceso super elaborado y de altisima complejidad como lo
muestran muchos autores, sino que la comunicacion forma parte de lo cotidiano y de lo
universal como manifestacién humana, por tanto se requieren dos o mas sujetos para que
ésta se presente y que siempre hay una intencién, explicita o no, en el acto comunicativo
“¢,Qué tipo de fendmeno es la comunicacién, cual es su sustancia particular?, se puede
afirmar que es un fenémeno fisico, bioldgico, fisioldgico, cibernético, abstracto, concreto,
social, filoséfico, antropolégico, politico, psicoldgico, histérico, ideoldgico, cultural, de
significacion. Desde todos estos puntos ha sido abordado y se puede decir que
legitimamente pertenece a todos ellos”
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TEORIAS DE LA COMUNICACION

LA ESCUELA NORTEAMERICANA: PIONERA'Y FUNDAMENTO DE LA MATRIZ
TEORICA NEOPOSITIVISTA

La corriente conformada por los llamados padres de la comunicacién, que se inicié en 1929
con los estudios pioneros del psicélogo y experto en ciencias politicas, Harold Laswell,
aungue manifest6 un desarrollo sostenido desde esa fecha hasta los afios sesenta, significd
sobre todo un avance del conocimiento empirico, comercial y administrativo sobre la
comunicacion y sus efectos, pero nunca una ruptura del paradigma clasico que instaur6
Laswell sustentado en los elementos: emisor- mensaje-medio o canal-receptor y efectos
(Herscovici, 1998). Los estudios emprendidos por los padres de esta escuela
fueron tales como: los relativos a los efectos directos de los medios sobre el receptor,
realizados por el mismo Laswell, en 1927 y 1930; los de los efectos limitados por la
intervencion de factores psicolégicos individuales, efectuados en los afios de 1940 por
Hovland, Lewin, Lazarfeld y Berelson; los de la intervencion de factores grupales y sociales,
desarrollados en 1994 por Lazarfeld y Berelson, Lazarfeld y Katz, R. Merton; los relativos a
los usos y gratificaciones de los medios, ejecutados en los afios 60, por Klapper, Katz y De
Fleur; las investigaciones sobre la teoria de la fijacion de la agenda publica por parte de los
medios de comunicacién, desarrolladas desde 1947 por Cohen, Comb y Shaw y por
lyengen, y los relativos a la teoria de la "espiral del silencio", efectuados por la
norteamericana Elizabeth Neiman (Ver en Alvarez, 1995; Lozano, 1992; Madriz, 1993;
Mattelart, 19972, Noskim, 1991), contribuyeron con la maduracién de la corriente teérica
conocida como de la "Mass Communication Research”, pero no produjeron una
transgresion de las fronteras de la matriz epistemoldgica neopositivista que la sustentd a lo
largo de mas de cuatro décadas.
El Unico cambio de perspectiva introducido en esta corriente tuvo lugar en los afios sesenta
con los estudios sobre los usos y las gratificaciones de los medios, que modificaron la
pregunta de ¢,qué es lo que hacen los medios con los receptores? por la de ¢qué es lo que
hacen los usuarios con los medios?, los cuales revirtieron la teoria de Laswell sobre el papel
poderoso y unilateral de los mismos para influir sobre las personas, pero sin cuestionar su
paradigma que continu6 manteniendo una vision funcionalista, instrumental y pragméatica
del proceso de la comunicacién (Lopez Veneroni, 1989; De Oliveira, 1992).
En los afios cincuenta, los seguidores de los pioneros, como Wil-burg Schramm y David
Berlo so6lo ayudaron a completar los modelos o paradigmas de la comunicacion humana o
colectiva y a destacar la intervencion de elementos psicolégicos y persuasivos en el
proceso, (Pineda, 1986).

Posteriormente autores como Mc Luhan (1997), Daniel Bell, Edward
Schils y Mac Donald (1974), limitaron también sus andlisis en torno a los medios masivos;
sin ir mas all4, y en el caso de Mc Luhan, coincidieron con Laswell sobre el papel poderoso
de los medios en la sociedad (Martin-Barbero, 1997; Mattelart, 1997b; Miége, 1995;
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Williams, 1997). En general, esta escuela centré6 sus enfoques tedrico-
metodoldgicos en la sicologia social y la sociologia funcionalista y se apoy6é en
investigaciones empiricas y cuantitativas para medir el impacto o efectos de los medios en
los individuos y la sociedad, dando lugar a un crecimiento exponencial de experimentos y
estudios, que sirvieron de base para su consolidacién como disciplina cientifica con fuerte
arraigo en las universidades norteamericanas y con una marcada influencia en otras zonas
del mundo, especialmente en América Latina y en menor proporcién en Europa Occidental.

LA ESCUELA EUROPEA: EL PENSAMIENTO CRITICO DE UNA TEORIA RADICAL

La Escuela de Frankfurt: entre el marxismo y el psicoanalisis

Esta escuela que incluye a varios pensadores alemanes entre los cuales pensadores mas
importantes, entre los cuales destacan Theodoro Adorno, Max Horkheimar, Herbert
Marcuse, Leo Lowenthal y Walter Benjamin, constituy6 en la primera corriente tedrica que
se enfrent6 a los planteamientos funcionalistas de los norteamericanos sobre los medios y
la sociedad de masas.

A partir de un enfoque desde el psicoanalisis, el marxismo y la sociologia critica, dicha
escuela inicia el estudio y la critica de la cultura de masas, concepto al cual opone el de
"industria cultural", término acufiado por Adorno y Horkheimer, en su libro "Dialéctica del
lluminismo" (1947), por considerar que el primero puede conducir al equivoco de pensar
gue se trata de una cultura que surge espontaneamente de las masas, cuando no es asi
porque el segundo remite al conjunto de procesos de reproduccién técnica de los productos
culturales, mediante las condiciones impuestas por los requerimientos econdémicos,
comerciales y administrativos de los medios masivos que los convierte en mercancias
alejadas totalmente del arte y de las creaciones estéticas.

Partiendo de una reflexion sobre al desarrollo técnico, comienzan a sentar las bases de un
pensamiento critico sobre la técnica como sistema de dominacion, que al penetrar en el
campo de la producciones culturales las convierten en instancias para la reproduccion de
las sociedades capitalistas avanzadas y para el ejercicio del poder y la manipulacion
ideologica.

La ruptura radical con los estudios de la "Mass Communication Research”, lleva a estos
pensadores a fundar una teoria opuesta, la Teoria social critica, desde la cual no sélo
interpretaron los problemas de la mercantilizacion de la cultura y el arte en su fase de
reproduccion técnica, industrial y comercial (Mattelart, 19972), sino que reinterpretando y
actualizando al marxismo, intentaron que esa teoria no fuese una mera descripcion
metafisica de los hechos sino que buscara transformar la realidad, mediante su articulacion
a una praxis (Saperas, 1985), con lo cual esta escuela adquiri6 un profundo compromiso
politico y un fuerte arraigo entre la juventud revolucionaria y estudiantil de la época.
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El pensamiento frankfurtiano que intentd ser una comprension critica del movimiento social
de su tiempo, tuvo fuerte arraigo no so6lo en Europa, en la década de los sesenta y setenta,
sino también en los Estados Unidos y en América Latina.

No obstante, en los afios noventa, ha sido objeto de revision, debido a que frente a los
cambios actuales en el campo de la comunicacién y la cultura, se considera que sus
propuestas iniciales tenian una vision pesimista sobre la sociedad de masas y una
concepcion aristocratica de la cultura, ajena a las actuales experiencias de negociacion que
tienen lugar entre la cultura popular y la cultura de los medios masivos contemporaneos
(De Oliveira, 1992; Zallo, citado por Bisbal, 1999:17).

A pesar de tener grandes diferencias con la corriente norteamericana, tanto es su matriz
tedrica (marxismo Vs funcionalismo) como ideol6gica y aunque mantuvieron una postura
critica, los fundadores de esta corriente también se centraron en el estudio de los medios y
sus manifestaciones de masas.

Es en los afios setenta, cuando un seguidor de los pioneros, Jirgen Habermas, produce un
cambio en la reflexién tedrica y replantea el problema de la comunicacién, no desde la
perspectiva de la técnica sino des- de una teoria del lenguaje que de sentido epistemolégico
y ético a la teoria social critica de los fundadores. Habermas elabora su Teoria de la Accion
Comunicativa (1986), segun la cual los hablantes estan dotados de competencia linguistica
para comunicarse con sus semejantes, en un clima de consenso democratico, con ello
desplaza el interés hacia la dimensién humana de la comunicacién y, con su concepto de
"giro linguistico", introduce como elemento fundamental el problema del sujeto desplazando
al medio como centro del analisis (Habermas, 1997).

Asimismo, este autor elabora una teoria social critica que abarca a la comunicacién publica
e institucional (opinién puablica) y a la comunicacién no masiva (interpersonal, humana y
subjetiva) (Saperas, 1985:27).

Para avanzar en su propuesta se vale de la filosofia del lenguaje, la linglistica generativa,
la pragmaética, la hermenéutica contemporaneay, a diferencia de sus predecesores, realiza
una reflexiéon tedrica-epistemoldégica mas que una practica o militancia politica. Se
considera, por eso, que él refresca la teoria de Frankfurt, porque basa su teoria de la accion
comunicativa en el mundo de lo vivido, con lo cual ayuda a comprender las practicas
significativas desarrolladas en la vida cotidiana y las experiencias dialégicas de la
comunicacion popular.

El estructuralismo francés: del medio al mensaje

Desde los afios setenta y con sus andlisis sobre los discursos y los textos, esta corriente
introduce en los estudios de comunicacion los aportes de la antropologia cultural de Levy
Strauss, de la linglistica de Ferdinand Saussure y de Roméan Jackobson, desplazando el
interés que tenian las dos escuelas anteriores del medio hacia los mensajes y sus
contenidos (Miege, 1995).
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Sin embargo, el estructuralismo mantuvo una visibn muy cerrada sobre la estructura del
texto considerandolo independiente del contexto que le da sentido, y al igual que la Escuela
de Frankfurt se ubicé en una posicion critica, fundamentalmente de denuncia sobre la
manipulacion ideoldgica que se escondia detras de todo discurso.

Si bien los trabajos de Roland Barthes -basados en la semiologia, como la ciencia que
aborda el estudio de los signos no sélo desde la gramética y la linglistica, sino desde el
seno de la vida social, es decir, el contexto-, ayudaron en la renovacién de esta corriente
(Herscovi- ¢i,1998: 136), (sobre todo al abordar temas como la moda, la publicidad, el cine
y los medios audiovisuales, con enfoques que se centraban no tanto en el texto linglistico
sino en su articulacion con la imagen) y continuaron poniendo el acento en los instrumentos
de manipulacion ideolégica ..(Medios) y en el poder del emisor.

La pragmatica y la semiética son las disciplinas que en los ultimos afios han enriquecido
los estudios sobre el discurso y los textos, sobre todo con sus consideraciones sobre el
contexto social e histérico que rodea la situacion de los hablantes y sobre los procesos de
enunciacion y actos de habla, los cuales otorgan poder a los destinatarios o receptores
activos y dan prioridad no tanto a la lengua, sino al lenguaje hablado por unos sujetos
psicoldgicos y socialmente ubicados en un contexto (Mattelart, 1997b:95), introduciendo
otras interrogantes en los analisis de los mensajes y contenidos.

La Escuela Inglesa o de los Estudios Culturales: mas alla del marxismo clasico

La escuela de Birmingham fundada en los afios sesenta, significé un importante avance en
la investigacion critica europea, sobre todo porque desbordo el estudio de lo meramente
textual o discursivo para abordar problemas concretos de la cultura contemporanea, la
cultura popular asi como los procesos de recepcion y apropiacion de la cultura masiva (Ang,
1994).

Al recurrir a metodologias etnograficas para estudiar la incidencia del consumo cultural en
la vida cotidiana de las personas, especialmente en lo relativo a la audiencia de la television,
introdujo enfoques novedosos en los modos de abordar el papel activo del receptor frente
a la cultura masiva y los procesos de negociacion que él establece no so6lo con el emisor
sino con el texto y con los mensajes de los medios.

Los pioneros de esta corriente inglesa, Raymond Williams (1961, 1980, 1982), Richart
Hoggart (1972) y E.P. Thompson (1972), enriquecieron el enfoque critico, al introducir
renovaciones en los planteamientos del marxismo clésico y proponer en el debate el
concepto de la lucha cultural como parte de la lucha politica para el cambio social, al
reivindicar la cultura popular y obrera frente a la de élite y al introducir el concepto de
"agencia social" en los fendmenos culturales (Ver Hall, 1994:27-31).

Al interesarse por los procesos de resistencia de las clases subalternas, los estudios
culturales posteriores llegan a extrapolar esa relacion a los procesos de recepcion de los
medios masivos. Asi, Jensen (1987) introduce el concepto de "comunidad interpretativa"
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para explicar codmo inciden factores contextuales diversos en los procesos de recepcion;
Fiske (1993) contradice las proposiciones de los pioneros al indicar que la recepcién se
realiza no soélo desde una clase social sino desde la perspectiva de un género (sexo) o de
una raza, y James Lull (1980, 1988, 1992) aporta su concepto de "reglas" o conjunto de
conductas sociales modeladas por la familia y la escuela, como elementos que intervienen
en los procesos de recepcion y consumo cultural (Ver Ang, 1994:53-61).

La escuela inglesa, al otorgar demasiada autonomia al receptor, al abogar por una
democracia cultural y al reivindicar la cultura popular, llega a concebir que el sujeto es
totalmente libre al encontrarse con el texto, pero olvida la influencia del contexto social y
econdémico. Tampoco aborda mas integralmente, las relaciones de oposicién y de
complicidad que se pueden dar entre el discurso dominante y las clases subalternas, lo cual
ayudaria a entender el entrecruce que tiene lugar entre lo hegeménico y lo popular en la
cultura masiva.

En suma, los estudios culturales se desmarcan de la rigidez de la Escuela de Frankfurt,
pero mantienen la posicién critica de ella y al utilizar metodologias empiricas pueden
abordar problemas més concretos de la vida cotidiana de los receptores.

LOS ESTUDIOS CRITICOS LATINOAMERICANOS SOBRE LA COMUNICACION: UNA
MIRADA PROPIA

La investigacion de la comunicacion en América Latina contribuyé al establecimiento de una
corriente tedrica propia y sirvié para desplazar la atencion de los medios masivos hacia los
siguientes temas: la comunicacién humana, sus implicaciones filoséficas, las experiencias
de comunicacion popular extra- medios, la democratizacién de las comunicaciones y los
procesos de apropiacion critica por parte de los receptores o de las mediaciones simbdlicas;
asimismo también mantuvo enfoques criticos frente a la escuela norteamericana y bastante
cercanos a los planteamientos de los tedricos europeos.

La Comunicacion Alternativa

La Comunicacion Alternativa, como objeto de estudio en América Latina se inicia en 1970,
con las investigaciones de Armand Mattelart sobre las experiencias de comunicacion
popular, que tienen lugar en Chile durante el gobierno de Salvador Allende y que buscaban
romper con el esquema rigido de comunicacion vertical que otorgaba funciones prefijadas
al emisor y al receptor.

La propuesta de Mattelart intentaba fomentar una comunicacion mas democrética y
participativa, en la cual el receptor tuviese igualdad de condiciones y oportunidades para
producir y emitir mensajes, cuestion que el autor definié con la expresion de "devolver la
palabra al pueblo” (Mattelart, 1976).

A partir del planteamiento anterior, se esquematizé un modelo alternativo de comunicacion
0 modelo generativo que al enfrentarse a los paradigmas de los clasicos norteamericanos
inauguré un cambio de perspectiva porque rescataba la dimensién humana del fenébmeno
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y planteaba interrogantes en torno a las relaciones dialégicas del proceso, dejando de
prestar interés a los medios (Pineda, 1986).

El modelo alternativo tuvo como base una concepcién de la comunicacion aportada por los
autores latinoamericanos Paulo Freire (1973) y Antonio Pasquali (1972 y 1979), quienes
fundaron en la regién una perspectiva teorica opuesta a la idea de que a través de los
medios pueda darse la auténtica comunicacion. Por un lado, el brasilefio Freire con sus
analisis sobre educacién y dependencia abri6 el camino para entender que la comunicacion
dialogica es la base de la liberacién del educando y por ende de la liberacién cultural e
ideoldgica (Tufte, 1996:28); por el otro, el venezolano Pasquali, con sus planteamientos
filoséficos sobre la comunicacion ayudé a delimitar este fenbmeno como "compartir" o
"poner en comun", con lo cual lo deslind6 completamente de los procesos unilaterales a
través de los medios masivos, denominado a éstos como de informaciéon o de difusion y
reservando la comunicacion a las experiencias humanas de intercambiar, compartir y
consaber en igualdad de condiciones.

A finales de los setenta, la comunicacién alternativa se nutrié también de los planteamientos
de autores brasilefios como Luis Gonzaga Motta; Juan Diaz Bordenave y Horacio Martins
de Carvalho; (1978), y de otros como Eduardo Contreras (1985) y Daniel Prieto Castillo,
quienes vincularon la planificacion y la evaluacién con los proyectos regionales de
comunicacion, con lo cual ayudaron a consolidar una reflexion permanente sobre los
problemas de la comunicacion popular, alternativa y participativa en su practica social y
real. La cual tuvo gran repercusion en region, gracias a la actividad pionera y divulgativa
del Centro Internacional de Estudios Superiores en Comunicacién para América Latina
(CIESPAL).

Durante esa misma década, la comunicacion alternativa se vio estimulada por movimientos
de cambio social que sacudieron a América Latina, donde la iglesia cat6lica conjuntamente
con los movimientos de base, las universidades, los sindicatos y los partidos politicos de
izquierda, jugaron un papel fundamental en el dinamismo de la comunicacién popular.

En los afios ochenta, las experiencias concretas de comunicacién alternativa en la region
sufrieron un descenso debido a que no lograron involucrar a toda la sociedad,
convirtiéndose en movimientos aislados que no constituyeron una alternativa real frente a
la comunicacion de masas dominante, ni una salida total para democratizar las
comunicaciones. A lo cual se uni6 la persecucion politica que las dictaduras
latinoamericanas emprendieron sobre sus precursores.
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CONCLUSIONES

La revisidn tedrica y el analisis realizado sobre las escuelas de la comunicacion clasicas,
permitié constatar los siguientes hallazgos:

1. Las diversas teorias correspondientes a la "Mass Comunication Research", apoyadas en
estudios empiricos y experimentales, fueron avanzando en el conocimiento del proceso de
la comunicacion, especialmente en el area de los efectos de los medios, pero sin romper
jamas con el paradigma de Laswell. A pesar de que mediante la teoria de los usos y las
gratificaciones, se refutd sus planteamientos sobre el papel poderoso de los medios para
influir sobre las personas, no se transgredio el enfoque mass mediatico.

2. Si bien es cierto, que la Escuela de Frankfurt introdujo la primera visién critica del
pensamiento europeo sobre la comunicacion y se enfrenté con sus criticas radicales a las
teorias norteamericanas, no abandoné el objeto de estudio que ellas fundaron: los medios.
3. El estructuralismo francés cambié su interés del medio al mensaje y su contenido, pero
mantuvo una vision reducida del texto y de mera denuncia sobre la manipulacién ideoldgica
oculta en todo discurso. Con ello que continud otorgando demasiado poder al emisor y a lo
masivo, sin tomar en cuenta los procesos de recepcion activa del receptor.

4. Aunque la semiologia intenté renovar el pensamiento estructuralista e ir mas alla del texto
linguistico para abarcar la imagen y el audiovisual, fue la pragmatica la que realmente logré
introducir en los estudios de los mensajes otras interrogantes sobre el contexto y la situacion
en la cual se encuentran los hablantes cuando interactan con los mismos.

5. Los estudios culturales ingleses enfocaron sus analisis sobre los problemas concretos
de la cultura contemporéanea, la institucionalizacién de la culturay la vinculacion de la cultura
popular con la masiva. Asimismao insistieron, no tanto en el poder de las clases dominantes
-como si lo hizo la Escuela de Frankfurt-, sino en las posibilidades de un contrapoder
ejercido por las clases subalternas, introduciendo el concepto de sujeto en la teoria de la
comunicacion.

6. La corriente teérica latinoamericana fundé una visién propia sobre la comunicacioén, sobre
todo en los conceptos de comunicacién alternativa y de comunicacion humana entendida
como dialogo, como posibilidad para el intercambio de roles entre el emisor y el receptor.
Esta escuela que debe tedricamente a los estudios culturales ingleses y a la Escuela de
Frankfurt, emprendié una revision profunda de los enfoques estructuralistas, semiologicos,
funcionalistas y marxistas, planteé una teoria de la comunicacion diferente a la
norteamericana, dando prioridad al estudio del lenguaje, y dio un vira- je a los estudios de
audiencia, desde perspectivas etnogréaficas, antropoldgicas, sociologicas e histéricas,
llenando un vacio tedrico en las Ciencias de la Comunicacién, al contribuir con la
reelaboracion de conceptos fundamentales como el de "mediacion simbdlica” e "hibridacion
cultural”.

A pesar de que cada una de las escuelas tedricas analizadas, hizo aportes significativos a
las Ciencias de la Comunicacién, desde su perspectiva y para su época, todas ellas tienen
limitaciones para abordar de una forma integral el proceso de la comunicacion,
especialmente para comprender y explicar los cambios tecnoldgicos, politicos, econdmicos
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y sociales ocurridos en las dos ultimas décadas y que han afectado profundamente a las
comunicaciones con- temporaneas, por lo que se hace necesario una reformulacion de sus
viejas teorias y conceptos.

TEORIAS DE LA COMUNICACION Y TECNOLOGIA

La convergencia de informatica, telecomunicaciones y medios audiovisuales digitales han
propiciado cambios profundos en los procesos de organizacion, produccion y analisis de la
sociedad contemporanea, en medio de los cuales se insertan los medios de comunicacion,
en donde los electrénicos siguen conservando su primacia. Pero actualmente los
receptores han abandonado su pasiva condicién de consumidores culturales y hoy por hoy
gracias a los formatos digitales, las formas de interrelacion han cambiado dando paso a la
conectividad e interactividad.

Este proceso es signo del actual mundo globalizado donde no hay fronteras o bordes,
pasando del escenario local al mundial en tiempo real de forma simultanea, trastocando el
concepto de limites y centros, donde las categorias como informacién, comunicacion, asi
como los paradigmas de la comunicacion estan en proceso de reconstruccion.

Tras la caida del “socialismo real” y la supremacia de la globalizacién como forma de
organizacién socioeconémica, hace varias décadas, los paradigmas clasicos de las ciencias
de la comunicacién entraron en crisis, ya que la tradicional vision instrumental y pragméatica
gue se le habia otorgado a los medios de comunicacién masiva impidi6é observar en plenitud
la multiplicidad y riqgueza del proceso comunicativo. Es asi como una de las mas
significativas consecuencias de los actuales modelos de pensamiento en las teorias de la
comunicacion es la busqueda de un discurso latinoamericano que analice la realidad
sociocultural de la region, a fin de consolidar su identidad, aprovechado a su vez como
experiencia y referente para otras zonas geograficas

1. El determinismo tecnolégico

Uno de los autores que no podemos dejar de mencionar como fundamental en la vision del
determinismo tecnoldgico de la comunicacion es Marshall Mc Luhan, de la denominada
Escuela de Toronto. McLuhan suscité con su trabajo un notable impacto en la comunidad
cientifica, aunque no exenta de polémica, y una notable popularidad fuera de los circulos
académicos. Incluso aparecié en la pelicula de Woody Allen Annie Hall (1977) en una
escena que ejemplifica perfectamente esta doble faceta. Obviamente, McLuhan no vivio la
revolucion digital, pero sus intuiciones siguen teniendo un notable valor heuristico. Aunque
hay que acordar que los cambios que se producen con la digitalizacion de los medios de
comunicacion son muy importantes. Scolari (2008: 79) nos propone la siguiente
comparacion:
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Comunicacion de masas Comunicacion digital interactiva
(viejos medios) (nuevos medios)
Tecnologia analogica Tecnologia digital
Ditusion [uno-a-muchos) Reticularidad (muchos-a-muchos)
Secuencialidad Hipertextualidad
Monomedia Multimedia
Pasividad Interactividad

En la actualidad, los nuevos y los viejos medios conviven reconfigurando el ecosistema
comunicativo, como siempre ha pasado a lo largo de las historia de los medios de
comunicacion.

La Escuela de Toronto después de Mc Luhan

El heredero de la linea de trabajo de Mc Luhan, en la Escuela de Toronto, es Derrick De
Kerckhove, director de Programa Mc Luhan en Cultura y Tecnhologia de la Universidad de
Toronto. Este autor parte de una perspectiva de andlisis que denomina Tecno psicologia.
"La tecno-psicologia es el estudio de los estados psicolégicos de las personas sometidas a
la influencia de las innovaciones tecnoldgicas. La tecno-psicologia podria abarcar todo
aquello que tienen de relevantes las extensiones tecnolégicas de nuestras facultades
fisicas." (De Kerckhove, 1999: 32).

Siguiendo las propuestas de Mc Luhan, De Kerckhove se plantea los efectos psicolégicos
y sociales de las TIC. Asi propone el concepto de psicotecnologia "...basado en el modelo
de la biotecnologia, para definir cualquier tecnologia que imita, extiende o amplia los
poderes de nuestras mentes. Por ejemplo, mientras que la television es generalmente
percibida como un conducto de material audiovisual en una sola direccion, podria resultar
util para los psicotecnologos considerarla como una extension de nuestros 0jos y nuestros
oidos que alcanza los lugares donde las imagenes se originan." (De Kerckhove, 1999: 33).
De Kerckhove (1999), al igual que Mc Luhan, intenta dar una vision general de las
caracteristicas de la época actual a partir de la incidencia de las tecnologias, tanto en
relacion al mundo en general 0 a la psicologia colectiva, como al procesamiento neuronal
de la persona.

33




)., Facultad de Derecho

Eapvcs Y Ciencias Sociales
VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD
Television Ordenador
(saturacion durante los (penetracion duarte los
anos 70) anos 80)
Conceptos Cultura de masas Cultura de la velocidad
dominantes Reproduccion de masas Comunicacion instantanea
Estarentodas partes al Estaraquiy ahora cuando
mismo tiempo proceda
Modelos Ditusion masiva (de una sola | Difusionenred [en dos
dominantes de direccion) direcciones)
comunicacion (Dar 2 |2 gente lo que guiere) | (Descubrirlo gue quiers
Iz gente)
Actitudes Seduccion Precision
dominantes del
mercado
Estrategias Promaocion Calculo, contabilizacion
comerciales
| imperantes
Principales fuentes Cuerpo-sentidos-tacto Cerebro/sistema nervioso
de metaforas (Tocame, sienteme) central
(El alma de Ja.Nueva..
Maguina)
Teérminos de moda Mitos, iconos, imagenes Logica,IA, sistemas
favoritos expertos
Representacion Superman [Vuelo, vision de HAL, de 2001 (6)°
mitoldgica popular rayos X) (mando y control)

A pesar que De Kerckhove (1999) tiene una deriva biologicista, con respecto a la clasica
dicotomia de la naturaleza frente a la cultura, afirma lo siguiente: "Hoy nuestras tecnologias
son tan versatiles que nos otorgan el poder de redisefiar lo que llamamos 'realidad’. Con
las tecnologias administrando nuestro tiempo, espacio e identidad, el equilibrio tradicional
se ha inclinado a favor de la cultura sobre la naturaleza. Nuestro codigo genético puede
guerer indicarnos cuando comer o dormir, pero nosotros seguimos intentando decir algo
mas: la garantia de seguridad de nuestro planeta ha sido casi desmantelada. Esto no
implica que debamos inmediatamente arrojarnos al tren del ambientalismo. La solucién no
reside en apuntar con el dedo, sino en adoptar nuevas responsabilidades a favor de una
ecologia planetaria en la que nuestros nuevos poderes se inviertan en nosotros. Como
estos poderes a menudo ignoran los parametros convencionales de la naturaleza, ahora
debemos hacer elecciones dentro de una multiplicidad de posibilidades. Hoy, podemos
hacer cualquier cosa que queramos, luego necesitamos primero saber qué es lo que
gueremos." De Kerckhove (1999: 204).
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Medios de comunicacidn social: Concepto y caracteristicas.

Entendemos por medios de comunicacion social aquellos instrumentos técnico-artisticos de
transmision audiovisual que presentan tres caracteristicas o descriptores esenciales y
distintivos: en un mismo momento, emiten idéntico mensaje y a un nimero elevado de
personas.

Los mass-media -como también son denominados- son, desde otro punto de vista,
dispositivos técnico-organizativos que permiten la transmisiébn de mensajes significativos
simultdneamente para una gran cantidad de personas desconocidas.

El mundo de los medios de comunicacion social es complejisimo, y en él estan
practicamente todos los elementos de la sociedad actual implicados. De ahi que toda
institucion social contemporanea que pretenda obtener una presencia tan relevante como
influyente en la colectividad y desde ahi en los individuos no tiene mas remedio que aceptar
la insustituible trascendencia de los medios de comunicacién social.

El caracter unidireccional de los mensajes constituye asimismo un rasgo propio de los
medios de comunicacion social actualmente existentes. Ademas, el caracter institucional
de los emisores convierte a los medios de comunicacion en instrumentos de regulacion
social.

La prensa, la radio, el cine, la television y la publicidad se han configurado como los grandes
narradores de la actualidad y son los instrumentos de difusién de obligada e ineludible
consulta. Los medios son también, a un mismo tiempo, un ingente poder econémico y
politico, y sus mensajes se propagan y se transfieren a velocidades de vértigo en el marco
de la mas avanzada tecnologia.

Los medios de comunicacion constituyen la primera forma de conocer diferentes visiones
del mundo para gran cantidad de personas.

En la historia de los medios de comunicacién de masas nos encontramos, por tanto, con
cuatro elementos principales: una tecnologia; la situaciéon politica, social, econémica y
cultural de una sociedad; un conjunto de actividades, funciones o necesidades; y personas,
especialmente aquellas que formen parte de grupos, clases o intereses. Estos cuatro
elementos han interactuado de diferentes maneras y con diferentes escalas de prioridades
en lo referente a los distintos medios de comunicacion.

36




IUAT Sz | Ceondias Sociales

VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD

Prensa.

Durante tres siglos (1600-1900) la prensa fue el inico medio informativo. Fue resultado de
la conjuncion de la imprenta y los servicios regulares de correos... La informacion de
actualidad siempre habia existido, pero con la prensa adquiri6 dos nuevas notas:
regularidad y publicidad.
Los primeros periédicos se caracterizaron por la aparicién regular, la base comercial
abiertamente dirigida a la venta, la finalidad mdultiple -para la informacion, el registro, la
publicidad, la diversion y el chismorreo- y un caracter publico o abierto.
El diario, desde su aparicién, signific6 una importante innovacién es difundir informacion.
Su caracter distintivo residia en su individualismo, su orientacion realista, su utilidad, su
secularidad y su adaptabilidad a las necesidades de una nueva clase social: las capas
comerciales, industriales y financieras urbanas y los profesionales.
En prensa diaria, Londres fue la precursora a nivel mundial:
-1702 Daily Courant (Londres)

Después siguieron:
-1758 Diario Noticiero (Madrid)
-1777 Journal de Paris (Paris)
-1784 Pennsylvania Packet (Filadelfia)
El periodismo siempre tuvo ademas una inclinacion politica. Las primeras gacetas, que
aparecian con previa autorizacion, eran publicaciones oficiales promovidas por el poder.
Poco a poco el periédico se convirti6 en un medio empleado por los diversos grupos
politicos y sociales para influir en la sociedad y conquistar el poder (esto hizo que se le
denominase el cuarto poder).
Podemos situar los origenes del periodismo moderno en el S. XIX, favorecido por el triunfo
del liberalismo en buena parte de Europa. El establecimiento de una clase capitalista
progresista que favoreci6 un orden social empresarial y los cambios sociales y
tecnolégicos, permitieron que la prensa industrializada tuviera su edad de oro.
Los rasgos principales de esta prensa de élite eran: la independencia formal del Estado; la
aceptacion a integrarse en la estructura de la sociedad como una institucion fundamental
de la vida politica y econdmica; un sentido elevado de la responsabilidad ética y social; la
aparicioén de una profesion dedicada a informar de los hechos; la adopcién del papel de
abastecedora y formadora de opinion, y la tendencia a identificarse con el “interés
nacional’”.
El dltimo estadio importante en la historia de la prensa nos sitia en la actual prensa de
masas, de caracter comercial. Un tipo de prensa que tuvo su auge entre 1870 y 1914
cuando, aun sin competidor, alcanzo la cifra del millon de ejemplares diarios en algunos
periddicos de Paris y Londres.
Dos caracteristicas fundamentales de esta prensa de masas en su inicio eran su puesta en
funcionamiento como empresa comercial, impulsada por monopolios, y su gran
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dependencia de los ingresos procedentes de la publicidad. Esta ultima caracteristica hizo
posible y deseable la figura del lector de masas.
El mercado de la prensa ofrece dos productos diferenciados:

. Los diarios, que se publican al menos cinco dias a la semana, y recogen informacion
de actualidad, de caracter general.
. Las revistas, que con una periodicidad semanal, quincenal o mensual, permiten la

elaboracion de las noticias con un ritmo mas reposado, y dejan mas peso a los reportajes
y el comentario. Hay variedad, y se dirigen a un publico mas especializado.

Analisis de la prensa.

Las funciones que ha desempefado la prensa han sido de la prensa han sido
proverbialmente informar (la mas especifica de todas), orientar y divertir, aunque la mas
especifica es la funcién de informar.

La informacién es difundida parcializada en noticias.

Carl Warren sefiala como cualidades de la noticia: actualidad, proximidad, notoriedad,
curiosidad, conflicto, suspense, emocion, consecuencia.

El producto que elabora el periédico es una relacion de noticias que se facilita diariamente
gracias a todo el dispositivo técnico-organizativo.

Destaca particularmente la primera pagina, en la que se centran esfuerzos para captar la
atencion de los lectores. Los recursos que se usan en su composicion van desde los
morfoldgicos (empleo de fotografias, cambios de tinta, grandes letras, etc.) a titulares
llamativos, e incluso arriesgados.

Los titulares son enunciados muy sintetizados de algunas noticias, que acercan a su
contenido sin tener que hacer el esfuerzo de leer todo el periddico, y acercarse a la noticia
en una primera hojeada. Con frecuencia generan expectativas no correspondidas al leer el
desarrollo de la noticia.

Ya en el interior, el contenido puede ser tratado de diferentes maneras en funcién
de su mayor o menor proximidad a la actualidad, que en definitiva es la esencia del
periodismo:

. Informacion: responde a las preguntas: quién, qué, como, cuando y por qué. El estilo
es sobrio y objetivo sin que haya lugar para el “yo” del redactor.

. Reportaje: Explicacion de hechos actuales o recientes. Se exponen con mayor
amplitud que en la informacion. No tiene continuidad en el periédico. Usa estilo narrativo y
la subjetividad no debe aparecer. Utiliza la entrevista y la encuesta.

. Cronica: difusion directa e inmediata de una noticia con elementos narrativos. El
cronista refleja lo ocurrido entre dos fechas. Tiene continuidad en la persona que lo escribe.
El estilo es directo y llano, y pretende ser objetivo.

. Articulo o comentario: Exposicion de ideas a propdsito de hechos que han sido
noticia. Es el género de opinidn por excelencia. El estilo libre y permite la creatividad del
articulista.
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El periodico burgués de finales del XIX marcdé una serie de valores que todavia se
relacionan con la llamada prensa de calidad, en contraposicion con la prensa amarillista o
sensacionalista. Estos valores son

Independencia formal respectoal Estadoeintereses
particulares.

—— Responsabilidad social v ética.

Valores: -

Aparicion del periodista como profesional que describe
realidades de forma objetiva.

Reconocimiento del periodico comoinstrumentoimportante
delavida publica (formador de opinion).

En los ultimos afios la prensa ha vivido un proceso de mercantilizacién. Los periddicos
comerciales estan dirigidos por empresas monopolisticas con animo de lucro y dependen
en gran parte de la publicidad contratada. Esta comercializacion ha llevado a la aparicion
de un nuevo tipo de periddico mas ligero y entretenido.

Radio.

La radio es un medio de comunicaciébn de masas caracterizado por la flexibilidad e
instantaneidad de la difusién de sus mensajes.

La radio adquiri6 madurez en los afios treinta, convirtiéndose junto con el cine en un gran
medio de entretenimiento y junto con la prensa en un gran medio de informacion. El impacto
del desarrollo de la television fue muy duro para la radio, que no se recuperaria hasta la
década de los sesenta. Entonces modernizo los contenidos y sus formas y lleg6 a alcanzar
unos niveles de calidad y audiencia superiores a las etapas anteriores. La aparicion de las
emisoras de frecuencia modulada y las nuevas tecnologias abarataron los precios de los
equipos y propiciaron el resurgimiento actual de la radio.

Descripcion del medio.

De los medios de comunicacién de masas actuales, la radio es quizas el mas eficaz en la
comunicacion, el de mas facil utilizacion y considerando su nivel de impacto en las
audiencias, el mas barato.

Entre sus caracteristicas mas importantes destacariamos las siguientes:

. Rapidez. La radio puede estar alli donde se produce un suceso y transmitir la noticia
instantAneamente. No esta sujeta a un proceso complicado de impresién, confeccion y
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distribucion -como en el caso del periddico-, o de edicién y difusion, -como en la television-
La radio sigue de una forma casi instantanea la realidad y la actualidad. La frase
habitualmente utilizada para definir el estatus de los tres medios de transmision de noticias
corrobora el caracter inmediato de la radio: “la radio da la noticia, la television la ensenfa, y
el periddico la comenta”. (Por la vertiginosa rapidez en los cambios en las nuevas
tecnologias, hasta esta afirmacion tan ajustada puede quedar en entredicho. Asi, en
sucesos de tanta trascendencia como los atentados contra las Torres Gemelas de Nueva
York, noticia, imagenes y comentarios se unieron en una Unica actuacion informativa).
. Facil acceso al publico. El proceso de distribucion de mensajes en la radio no
presenta las complicaciones de otros medios. Las ondas radiofénicas no tienen fronteras
dentro del alcance que abarcan. A través de las ondas se llega a las grandes ciudades y a
los pequefos pueblos.
. Econbémica. Para empezar, la captacion de un programa radiofénico requiere
Unicamente de un receptor, accesible y barato en el mercado. Por otra parte, la
infraestructura de transmision es también econdmica y los estudios se pueden instalar en
un espacio reducido; ademas el desplazamiento de los equipos emisores tampoco supone
un gran desembolso y el que sea portatil facilita ain mas ese desplazamiento. Por ultimo,
la continuidad de una radio se puede lograr con escasos gastos de funcionamiento y
personal.
. Popular. La radio es el medio que usa el lenguaje mas directo, menos elaborado,
mas cercano a un sistema normal de comunicacion oral interpersonal. Es también el medio
en el que mas activamente participa el publico, sobre todo a través del teléfono: da su
opinion, solicita masica, participa en concursos, etc., lo que facilita el feed-back, la
respuesta del oyente.
. Adaptable a las necesidades de la audiencia. La posibilidad de orientar la radio hacia
una audiencia fragmentada ha permitido ampliar mucho la oferta y el niUmero de emisoras,
sobre todo en frecuencia modulada, que cubren un sinfin de necesidades de la audiencia:
radio informativa, deportiva, musical, educativa, etc.
. Efimera. El mensaje radiofénico es fugaz, transitorio y efimero. En contraposicién al
medio impreso, la palabra radiada se pierde en el aire, no se puede volver sobre ella como
en el periddico. Ademas, la grabacién en cintas y su conservacion en las emisoras de radio
supone un gran problema por el volumen tan enorme que ello conlleva (24 horas al dia).
. Liviana. La propia idiosincrasia del medio hace que el contenido de la radio sea mas
ligero. Por ejemplo, un informativo de media hora puede equivaler en palabras a una pagina
de periddico y un boletin horario a una columna. La duracion del discurso radiofénico es por
tanto menor. Ademas, no es facil romper la estructura programética de una radio por los
habitos de la audiencia.
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Funciones de laradio.

Las funciones mas importantes asignadas a la radio son las de informar y entretener,
aungue pueda tener asignadas otras funciones, como la funcién educadora y formativa, o
incluso en circunstancias extremas, apoyo a la poblacién, basado en ese poder de
penetracion social.

La informacion es funcion esencial en la radio, favorecida ademas por la propia esencia del
medio: la rapidez en la transmisién, el bajo coste y la credibilidad, acentuada por la
proximidad psicolégica del medio, en donde la comunicacion se recibe en condiciones
parecidas a la relacion persona a persona.

La informacion radiofénica se desarrollé sobre todo a partir de los afios treinta, ya que
inicialmente era sobre todo un medio de distraccion. Pero desde entonces las noticias
tomaron una gran importancia y dieron nacimiento a una nueva rama del periodismo.

En materia de entretenimiento la televisién ha asumido el papel preponderante, por encima
de todos los demas medios, pero el caracter de la radio, que vale sélo con escucharla, la
convierte en una compaiiia habitual mientras se hacen otras actividades, como en el coche,
al levantarse, en el trabajo, etc.

La base del entretenimiento la forman los programas magazine, los deportivos y los
musicales. Estos uUltimos han crecido espectacularmente gracias al desarrollo de la
frecuencia modulada y la transmision en estéreo, que han mejorado notablemente la
calidad.

Otra funcion importante de la radio es la formativa, entendida en un sentido amplio, ya que
en muchos programas se pueden encontrar aspectos que contribuyen a una mayor
formacion de la audiencia. Pero también podemos encontrar esa funcién en sentido estricto:
la programacion cultural y educativa. La radio también contribuye, asi, a la socializacion de
los menores y de los adultos.

Television.

La television, técnicamente, aparece como un medio de transmision casi instantaneo de
una sucesion de 25 imagenes por segundo que forman un movimiento regular. El tubo de
rayos catddicos, pieza fundamental, permite la traduccién a imagen de la sefial previamente
codificada.

Tiene caracter de medio unidireccional y el poder de concentrar personas en torno a los
aparatos receptores. Debido a su poder de difusion, y a su enorme penetracion social,
existe gran interés por su control, por parte de los Estados y de los grupos de poder.

Por otro lado, la expansion hasta convertirse en un medio masivo ha hecho que la television
incremente su funcién publicitaria y econdémica, siendo cada vez mas dirigida y organizada
la oferta de emisiones para satisfacer las demandas de los anunciantes.

Los valores sociales y culturales, junto con los politicos y econémicos se convierten en las
dimensiones mas importantes generadas por la television; ésta se convierte en una
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institucion de comunicacién que constituye una sélida entidad organizada, con reglas
propias de produccion y distribucion.

Origenes y desarrollo de la television.

Las primeras emisiones las realiza Bell Telephone Company desde Washington a Nueva
York en 1927. Dos afios después se inician en Inglaterra las emisiones regulares y otros
dos afos mas tarde, 1931, la RCA instala la primera emisora de televisién de los EEUU en
el Empire State Building de Manhattan.

La televisiébn nace como servicio publico en 1936 cuando la BBC britanica comienza sus
actividades transmitiendo en 405 lineas; en EEUU hasta 1939 no comenzaran las
emisiones regulares, sin embargo, no sera hasta finales de los afios cuarenta -la Segunda
Guerra Mundial interrumpe su desarrollo- cuando comience su expansién. Al principio se
preocupara mas de desarrollar la tecnologia de la transmisién y la recepcién, para a
mediados de los cincuenta comenzar a desarrollar contenidos especificamente televisivos.
En 1953 aparece la television en color. Desde los afios setenta, la television experimenta
una creciente integracion en la industria de lo audiovisual hasta convertirse en la gran
productora y exhibidora de cine. Otra tendencia de la televisién en los Gltimos afios de su
desarrollo ha sido la descentralizacion, caracterizada por un retroceso de la gestion estatal
y el crecimiento de la iniciativa privada, por motivos técnicos, econdmicos y politicos.

La ultima tendencia en el desarrollo televisivo viene impuesta por las nuevas tecnologias:
los satélites de difusion directa favorecen la individualizacion, permitiendo la captacion de
programas mediante antenas individuales de reducido tamafio y bajo costo...

Desde los afios ochenta, el impacto de las nuevas tecnologias caracteriza el desarrollo de
la television: la digitalizacion de las sefiales de video, el teletexto, los satélites de difusion
directa, el acceso a bancos de imagenes, la televisién interactiva y sobre todo el camino
hacia la television de alta definicion que unifique los modelos existentes.

Géneros y funciones de la television.

Los programas televisivos han sido agrupados en tres grandes categorias a la manera de
tres géneros, que responden a las tres grandes funciones sociales del medio: los
informativos, los educativo - culturales y los programas de entretenimiento.
— Television informativa. Los informativos de la television nacen como una sintesis de la
informacion radiofonica y de los noticiarios cinematograficos. Pero la imagen separa
esencialmente a los informativos de television de los diarios hablados, y el directo los
diferencia de la prensa gréfica impresa.

La informacion televisiva es la mas habitual, y la que mayor nUmero de seguidores
tiene.
Estas particularidades han determinado la formacién de debates en las sociedades
democraticas sobre la necesidad de control de la television publica para preservar la
imparcialidad de la informacion televisiva.
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La batalla de la rapidez en la informacion la ganan siempre la radio y la television y la de la
reflexién, la prensa escrita. El telediario es uno de los rituales de la televisién, diriase que
no suceden las cosas en el mundo si la television no convierte esos acontecimientos en
noticias.

— Television educativa. La televisién, como poderoso medio de informacion, cultura y
entretenimiento ha determinado la aparicion de actitudes diferentes entre los educadores al
analizar la funcion educativa del medio.

Para algunos fue un recurso muy poderoso, pero auxiliar de la educaciéon que debia
integrarse en el contexto escolar tradicional; para otros, la funcién educativa de la television
ha de afrontarse no a partir del sistema educativo sino del reto alternativo que supone la
televisién para la educacion, un verdadero desafio cultural que ataca a la raiz misma de las
creencias, normas, valores y pautas de conducta de la escuela tradicional. Otros, como los
ingleses, proponen la integracién de una verdadera educacion para los medios en el propio
sistema educativo, a fin de dotar al ciudadano de defensas criticas.

— Televisidbn como espectaculo. La televisién es un medio preferentemente informativo,
pero incluso la informacion televisiva se convierte en uno de los espectaculos del medio. La
television ha suplantado a la radio desde los primeros afios cincuenta en su funcion de
espectaculo para el hogar.

El espectaculo televisivo como género y funcién esencial de la programacion televisiva,
incluye como mas propios y especificos, los concursos y variedades, presentes en ella
desde sus origenes.

Dentro de los espectaculos en directo, hay un gran auge de los “reallity show”.

Cine.

Si hay algun medio verdaderamente agradable para la masa ese es, sin lugar a dudas, el
cine. Sin embargo, el descubrimiento del cine, ligado necesariamente a la fotografia, fue
considerado en Francia, en sus inicios, como invento cientifico, sin ningn porvenir
comercial. Hubo que esperar a la década de los diez para que aparecieran las primeras
teorias que consideraban que el cine podria llegar a ser un arte.

Desarrollo historico.

Pese a que el nacimiento del cine ha de atribuirse a Francia -a los hermanos Lumiere y a
Mélies-, sera EEUU quien ostente junto a la nacién pionera la primacia de su desarrollo en
los primeros afos.

En la primera década del siglo XX el cine va consolidando su lenguaje y asentdndose como
manifestacion artistica. Destacan en esa época la aportacion de Griffith: El nacimiento de
una nacion (1915) e Intolerancia (1916). En EEUU, Charles Chaplin, continuador del cine
comico de Max Linder, es el maximo representante. En el resto de paises no se alcanzan
obras ni personajes de relieve.
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Los afios veinte de la pasada centuria vieron nacer teorias y practicas que consideraban
que el cine podia ponerse en la vanguardia de los movimientos artisticos de la época. De
esas teorias y practicas aparecio la época de esplendor del cine mudo hasta el final de la
década de los veinte.

Precisamente en ese final de década aparece el cine sonoro -oficialmente en 1927 en
EEUU-, que supondra en principio un ligero retroceso en la evolucion del lenguaje
cinematogréfico por intentar trasladar los éxitos teatrales de Broadway, sin mas, a la
pantalla. Pero, pese a las iniciales reticencias, a mediados de los afios treinta el cine sonoro
alcanza una buena madurez.

Pese a las aportaciones del cine aleman, con el apogeo del expresionismo -El gabinete del
doctor Caligari-; o del cine soviético posrevolucionario, paradigma del uso propagandistico
de este arte -destacar a Eisenstein (El acorazado Potemkin, Octubre, La huelga)-, es el
cine americano el que domina el mercado industrial y comercialmente, principalmente a
través de sus protagonistas, convertidos en estrellas.

El cine americano mantiene su supremacia gracias sobre todo al cultivo de tres géneros
cinematograficos que alcanzaron una gran aceptacion: el cine de terror, el de gangsters y
la comedia. Posteriormente resaltara también el western.

En Europa, los treinta no son un periodo tan fructifero; inicamente un espafol afincado en
Francia, Luis Bufiuel va a aportar algo nuevo con una de sus grandes obras, La edad de
oro.

En la época de posguerra lo més resefable es la aparicion del llamado neorrealismo
italiano; Rossellini: -Roma, ciudad abierta-, Visconti, y posteriormente Fellini y Antonioni son
sus maximos representantes. En EEUU, después de la guerra, florece un cine excelente,
dominado por las grandes productoras, que llevara al séptimo arte a su edad de oro en los
afios sesenta. Se puede afirmar que los afios sesenta suponen la cota maxima de esplendor
alcanzada por este arte, que en la década de los ochenta sufrira una crisis de inventiva,
debido al estancamiento en el desarrollo de su lenguaje.

Destacar también, dentro de la historia del cine, la aparicion de tres corrientes importantes:
— La utilizacion del cine como medio de propaganda, con finalidades nacionales o sociales,
sobre la base de la creencia en su gran alcance, su supuesto realismo, su impacto
emocional y su popularidad.

— La aparicion de diversas escuelas de arte cinematografico, de interés minoritario.

— El desarrollo del movimiento de cine social documental, orientado hacia el realismo.

Diferencias entre medios de comunicacion de masas
La evolucion en el panorama mediatico se caracteriza por dos tendencias:
Convergencia y fragmentacion.

La convergencia afecta a la distribucién, mientras que la fragmentacién se refiere a los
servicios y los contenidos y a la diferenciacion de las audiencias.
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Tendencias
[
| |
CONVERGENCIA FRAGMENTACION
‘ | : |
Distribucién: Diferenciacion Oferta de contenidos

| de la audiencia y servicios:
= multiples canales

|
= multiplestipos de
productos

|
= accesoindividual a
puntos de distnbucion

- desaparicion de
barreras entre canales

- simultanea en varios
canales

La convergencia mediatica ha producido también que los medios ya no se diferencien por
sus contenidos o sus funciones, sino por sus modos de uso y recepcion. Es decir, los
medios se diferencian de acuerdo a las siguientes cuestiones:

¢, Se usan dentro o fuera del hogar?

¢ Es una experiencia compartida o individual?

¢Uso en publico o en privado?

¢Interactividad o no?

Cambios en la sociedad

Podemos sefialar cuatro importantes cambios que han marcado (y estan marcando) la
sociedad contemporanea:
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Cambios en los medios de comunicacion de masas

Los cambios en la sociedad que acabamos de ver han influido a su vez en los medios de
comunicacion:

. Aumento del numero de medios y de productos mediaticos.

. Mayor capacidad tecnolégica de grabacion, almacenamiento y transmision de datos.

. Establecimiento de la television como principal institucidon mediatica.

. Mayores posibilidades de distribucion gracias al cable y al satélite.

. Auge de los nuevos medios electrénicos interactivos (principalmente Internet).

. Posibilidad técnica de una profusion de medios de comunicacion.

. Internacionalizacion de los medios.

. Aparicion de una nueva cultura mediatica: similitud de contenidos, géneros y estandares
profesionales en todo el mundo.

9. Interconexidon y dependencia entre los distintos medios.

0O ~NO OB WN P

Implicaciones para el interés publico en los medios de Comunicacion

Los cambios en la sociedad que acabamos de ver han influido a su vez en los medios de
comunicacion.

El pensamiento posmodernista se opone a la idea de almacenar informaciones y
manifestaciones culturales para distribuirlas posteriormente segun criterios de interés
publico. El posmodernismo también rechaza las teorias de procesos-efectos directos entre
mensaje y audiencia.

Los conceptos ligados al individualismo han restado importancia a las cuestiones
normativas de supervision y regulacion de los medios.

La internacionalizacion y la informatizacién han establecido nuevos requisitos para el
desemperio correcto de los medios de comunicacion: el pablico es mas exigente.
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El individualismo, la internacionalizacion y el posmodernismo han debilitado algunas de las
estructuras de control social o de referencia moral tradicional. Esto puede provocar que se
busquen referencias similares en la esfera publica.

El individualismo y el posmodernismo aumentan la necesidad de informacion del puablico.
En este sentido, lo que se considera “interés publico” tiende a cambiar con mas rapidez.

LAS IMPLICACIONES SOCIALES DE LOS MEDIOS

Los ciudadanos acceden a lo que ocurre en su ciudad, su pais o en el mundo a través de
los medios de comunicacion de masas. Resulta sorprendente pensar que alguna vez no
hayan existido la television, los periédicos o la radio. Es impensable hoy para muchos vivir
sin alguno de estos medios de comunicacién, puesto que cumplen importantes funciones
en la vida cotidiana de los ciudadanos y en su relacion con el sistema politico.

Gracias a ellos, nos informamos sobre lo que sucede; conocemos lo que hacen los
gobernantes (o lo que dejan de hacer); accedemos de manera inmediata a lo que esta
pasando en cualquier sitio del planeta; cotejamos una informacion entre multiples fuentes;
nos movilizamos por una causa justa y defendemos los derechos sociales y politicos de
alguien que se encuentra muy lejos. Aun cuando los medios suelen apropiarse de la voz de
la opinidn publica, indicando que son sus representantes, en la practica, no son elegidos
por los ciudadanos, no los representan ni éstos pueden controlarlos directamente.

Por el contrario, salvo aquellos de propiedad publica, los medios de comunicacién de masas
son empresas privadas que sobreviven en funcién de la I6gica del mercado, es decir, segin
sea su capacidad de venta. Cuando son de propiedad publica actian como instituciones
del Estado que transmiten una determinada politica publica y muchas veces se convierten
en vehiculos de lo que el gobierno de turno quiere que los ciudadanos conozcan. En uno u
otro caso, los ciudadanos son espectadores, con poca capacidad de interaccién y cambio
de aquello que los medios de comunicacion les ofrecen. En el escenario mediatico, los
ciudadanos se comportan como describiera Platon en el Mito de las Cavernas respecto a
los habitantes de “La Republica”: son meros espectadores de las imagenes que se
proyectaban en la pared, con muy pocas posibilidades de ser actores de esas imagenes. El
espectador no ve las cosas ni las situaciones reales sino hechos y situaciones ficticios, ve
imagenes que se proyectan y que han sido seleccionadas para él. Las personas observan
los dibujos en la pared y creen en esas representaciones, pero a diferencia de los cautivos
de la caverna pueden decidir ir més alla o, sencillamente, no mirar hacia la pared.

47




V)., Facultad de Derecho
FADvCs Y Ciencias Sociales

VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD

TABLA I: FUNCIONES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS

Informacion Transmifir informacion es la funcion periodistica de los medios.

Correlacion Esta funcion tiene como objetivo explicar, interpretar ¥ comentar el significado
de los acontecimientos y la informacion. apoyar a la autoridad y a las normas
establecidas. crear consenso v coordinar actividades aisladas.

Diversion Esta funcion se refiere al tiempo libre. Se manifiesta a través de las peliculas, la

(Entretenimiento) musica, los pasatiempos. las caricaturas, historietas. horoscopos, entre otros. Su
utilidad seria la de reducir la tension social.

Persuasion Los medios de comunicacion se usan también para formar tendencias en la

opinion publica, influir sobre los votantes. modificar actitudes, moderar la
conducta. derrumbar o construir mitos v vender productos. Esta funcién es mas
efectiva cuando se lleva a cabo de una manera sutil. Asimismo. esta funcion
supone ofra: la de continuidad, yva que debe fomentar el caracter comunal de los
valores como asi también promover la cultura dominante y reconocer
subculturas.

Servir al sector economico | En las sociedades capifalistas. los medios de comunicacion son empresas y su
servicio mas obvio es la funcion publicitaria. Los medios acercan entre si a
vendedores v compradores al crear espacios que atraen publico y venden este
espacio a los anunciantes, los que ofrecen luego sus productos al piblico.
Transmision de la cultura|La educacion resulta ser una funcion inevitable, aunque no constituya el
(socializacion) objefivo deliberado de los medios fransmifir la cultura de una sociedad. Los
individuos asimilan la informacion y aprenden de ella. lo cual aumenta sus
conocimientos. modifica sus valores y sus experiencias. Si bien los efectos
como agentes de socializacion son limitados cuando compiten con ofros agentes
mas inmediatos y personalizados (como la familia), su confribucion como
agentes de difusion de informacion politica habria elevado el nivel de
conocimiento politico de los individuos.

Fuente: En D’Adamo, Garcia Beaudoux y Freidenberg (2000) a partir de Laswell (1948) y McQuail y
Windahl (1997).

Los medios desarrollan tres papeles sustantivos en cualquier sistema politico moderno: son
eco, comparsa y protagonistas (Valles, 2000: 362). En la mayoria de las situaciones, los
medios son responsables de transmitir el eco de lo que otros actores comunican: los
dirigentes, los partidos, el gobierno, los ciudadanos. En otros casos, los medios acompafian
como comparsas a otros actores: se convierten en sustento de otros que apoyan o critican
a los que representan a las instituciones, a sus politicas o a otros actores del sistema. En
algunas situaciones, los medios se convierten en protagonistas cuando desarrollan una
actuacion o una estrategia propia promoviendo una determinada politica, candidato o lucha
contra una injusticia (por mencionar algunos). Si bien no todos los medios asumen estas
tres funciones de manera simultanea (e incluso no todos las asumen como propias), cuando
lo hacen pasan a tener una influencia fundamental sobre el proceso politico y la vida de los
ciudadanos. En este sentido, los medios actian como actores politicos, en el sentido de
formar parte del triangulo que permite a los ciudadanos obtener informacion politica y, al
mismo tiempo, ejercer control o vigilancia sobre las instituciones; son productores
culturales; y, finalmente, se comportan como instituciones que hacen politicas publicas o
influyen en el proceso de elaboracion y/o control de las mismas.

48




Facultad de Derecho
%@ y Ciencias Sociales

VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD

a) Los medios de comunicacién de masas como actores politicos. Los ciudadanos deben
disponer de informacion plural e independiente acerca de las diferentes alternativas
existentes para definir y formular sus preferencias en el marco de cualquier sistema
poliarquico. Los medios de comunicaciéon desempefian un papel fundamental como
transmisores de informacion, creadores de opinion y agentes de socializacién, esto es,
instrumentos de difusién y transmisién de los valores politicos. Especialmente durante las
campafas electorales, los partidos y candidatos transmiten de forma directa e indirecta
informacién sobre sus proyectos politicos. Cuando lo hacen de manera directa utilizan vias
como internet, cartas, mitines, entrevistas, contacto personal, pero cuando lo hacen de
manera indirecta emplean la prensa, la radio, la television. Los medios de comunicacion
también tienen un papel importante como agentes de movilizacion. Ellos dan visibilidad a
los actos participativos, especialmente si estos son de protesta, o que ayuda a su eficacia,
y son instrumentos que contribuyen a que los lideres politicos movilicen a diversos sectores
en su favor e incluso con su mera cobertura periodistica puede contribuir a esa movilizacion.
Los medios de comunicacién son actores politicos que expresan o articulan intereses de
diversos sectores econémicos y sociales ligados a los mismos.

b) Los medios de comunicacion como mecanismos de control politico. Los medios ejercen
control politico sobre lo que ocurre en las instituciones y en la vida politica.

Tienen un papel clave como agentes de denuncia y control de las acciones de gobierno,
sobre las actuaciones de la oposicién o, a nivel mas personal, sobre la vida misma de los
politicos. Los medios pueden se convertir en grupos de presion sobre cuestiones puntuales,
cambiar el desarrollo de unos hechos e incluso hacer que una politica no se lleve a cabo o
que un gobierno tenga que renunciar.

c) Los medios de comunicacion de masas como productores culturales. Los medios de
comunicacion de masas también son productores culturales que informan, entretienen,
educan e, incluso, manipulan la orientacién de la opiniéon de la poblacion. Pueden ser
expresion de una cultura o de muchas expresiones culturales diferenciadas entre si.
Ayudan a difundir un conjunto de simbolos, iconos e imagenes respecto de la vida social y
de la comprension de su historia 'y su desarrollo.

d) Medios de comunicacién de masas como politica publica (la politica mediatica de las
instituciones). Los medios de comunicacion de masas cuando son de propiedad publica
también pueden ser entendidos como instituciones politicas que se encargan de desarrollar
un servicio publico en beneficio de toda la poblacion. La posicion idealista asume que
cuando un medio es publico en una democracia competitiva, no responde a las necesidades
del gobierno de turno, sino que se convierte en el transmisor de una serie de valores
democréticos y constitucionales del conjunto del Estado. A pesar de los deseos de
independencia que se puedan exigir, los contenidos de un medio de comunicacion publico
forman parte de una politica publica gubernamental, con lo cual los medios estan sujetos a
los criterios del partido, grupo politico o lider que esta en el poder. Por ello es fundamental
garantizar la independencia politica y econémica, garantizar el acceso de la ciudadania y
el desarrollo de contenidos de calidad a estas instituciones.
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Nuevos medios de comunicacion, ciberdemocracia y ciudadania activa

Los medios de comunicacion cambian constantemente en la medida que mejoran las
tecnologias de comunicacion y ello permite nuevas oportunidades para la democracia.

El auge de las nuevas tecnologias y el enorme crecimiento de Internet han generado
desafios para el proceso de expansion de la democratizacion y la profundizaciéon de los
principios de los que se nutre. En la actualidad, existe un amplio debate sobre las
consecuencias politicas de algunas de las nuevas tecnologias sobre la democracia. Por
una parte, se encuentra la vision optimista que sostiene que el acceso a Internet podria
generar un electorado mas informado y participativo, facilitando el desarrollo de nuevos
movimientos sociales dentro de la sociedad civil y dando mas oportunidades a los
ciudadanos para que participen en el gobierno. Esta interpretacion de los beneficios
politicos de las nuevas tecnologias destaca nuevas maneras de interaccién entre sociedad
y Estado. Los recursos disponibles estan orientados a facilitar la relacion del ciudadano con
las instituciones con la intencion de que éste sea mas activo y se involucre mas en las
decisiones publicas.

Internet proporciona mdultiples oportunidades para la participacion ciudadana, como el
desarrollo potencial del voto mediante conexién en linea; la puesta a disposicion del usuario
de paginas electronicas de partidos y candidatos; el acceso a fuentes y documentos
publicos y gubernamentales; el aumento de la capacidad de trabajo y cooperacién entre
grupos de interés y nuevos movimientos sociales; la facil disponibilidad de fuentes de
informacién y noticias sobre acontecimientos de actualidad provenientes de periddicos en
linea, television de banda ancha y canales de radio; la capacidad de los ciudadanos de
ponerse en contacto con los representantes por ellos elegidos y de examinar a fondo la
legislacion emanada de las instituciones locales y nacionales; y la puesta a disposicion de
servicios publicos en linea sobre impuestos, sanidad, vivienda y educacion. Los partidos
también pueden disponer de Internet para generar mas posibilidades de participacion,
movilizacién e informacion a sus miembros y mejorar las condiciones de comunicacién entre
ellos y los lideres partidistas.

Por otra parte, esté la vision pesimista, que sefiala que el acceso a Internet puede generar
una nueva sociedad "dividida digitalmente" con tres caracteristicas principales: la division
global, la division social y la division democratica (Norris, 2001). La division global se refiere
a las desigualdades sustanciales que la difusion de tecnologia esta poniendo en evidencia
entre las naciones, incluso entre los mas prosperos miembros del G-7 y los de la Unién
Europea, y a nivel mundial. La division social esta caracterizada por las desigualdades de
acceso de los diferentes grupos sociales a las nuevas tecnologias; incluso dentro de los
paises que se encontraban a la vanguardia en la era de surgimiento de Internet, el uso de
las nuevas tecnologias y el acceso a ellas varia enormemente dependiendo de los ingresos,
educacion y edad de los ciudadanos. Pero incluso si el nUmero de usuarios informatizados
se normaliza gradualmente y el acceso basico se hace omnipresente en las sociedades
postindustrializadas, existe todavia una gran preocupacion por el posible surgimiento de
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una division democréatica entre aquellos que usan y no usan los recursos politicos
disponibles en Internet o entre ciudadanos participativos y ciudadanos no participativos.
Ademas, es importante tener en cuenta tanto la cultura digital de la poblacién y ajustarse a
lo que sefalan las leyes electorales.

Los estudios realizados sefialan que el uso de recursos politicos a través de la web tienden
a estar limitados a aquellos ciudadanos que anteriormente estaban involucrados en
cuestiones politicas, reforzando sus recursos pero no alcanzando a aquellos sectores de la
sociedad que otras formas de comunicacién politica no habian logrado captar. Es mas, se
duda de las potencialidades democratizadoras de la aplicacién de las nuevas tecnologias
(Owen y Davis, 1998). El voto electrénico en las grandes elecciones solo sera posible
cuando el parque de ordenadores conectados sea masivo, mejore la velocidad de
transmisién y sobre todo, esté garantizada la identidad del votante y la privacidad de la
conexion. En tanto, hay algunas experiencias de voto electrénico en Brasil, Paraguay,
Venezuela, Estados Unidos, Gran Bretafia, y algunos ensayos recientes en Espafia, como
el que se dio en Zamora en las Ultimas elecciones. Las experiencias son diferentes entre
si, toda vez que no hay una uUnica forma de votar de manera electrénica e incluso con
diferentes consecuencias sobre la emision del voto y la naturaleza de la democracia.

Pero estas no son las Unicas transformaciones y efectos que proceden de Internet. El uso
de este tipo de medios ha fraccionado a la audiencia, haciendo que “la gran audiencia”
tienda cada vez mas a ser “audiencias particulares” y ha afectado a los otros medios de
comunicacion, quitandoles el monopolio de la informacién al gran publico y su papel de
guardianes (gatekeepers) de la informacion. El publico puede elegir qué quiere leer, cuando
puede hacerlo y cémo hacerlo. El publico puede estar informado a cada instante y por
multiples vias, no sélo a través de los medios que tiene de acceso mas proximo sino a
través de aquellos medios que cubren el lugar de los acontecimientos. Como sefialaba
Swett (1997), “Internet no sélo lleva noticias y forma comunidades sino que conforma
valores y opinion publica sin ayuda de los guardianes, que tradicionalmente han decidido
qué informacién era importante y como debia presentarse”. Ademas, Internet facilita la
emergencia y estructuracion de nuevos movimientos de protesta politica (las Asambleas
Barriales en Argentina); la visibilizacion de nuevos movimientos sociales (como el de la
antiglobalizacion) e, incluso, como via de comunicacion de grupos antisistema como ocurrio
con el fenébmeno del Zapatismo y el Comandante Marcos o entre grupos de derechos
humanos y minorias étnicas, siendo un elemento estructurador y generador de redes como
en el movimiento indigena de América Latina.
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COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Definiciones del concepto Organizacién:

Segun la autora espafiola Annie Bartoli en su articulo Comunicacion y organizacion, “la
palabra organizacién en primer término significa a su vez accién de organizar y conjunto
organizado” y cuando ubica el término en el campo de las ciencias de gestiéon define “la
organizacién es a la vez accién de organizar, el resultado de esa accién y el conjunto
organizado en si mismo”. (Bartoli, 1992: 17)

Para la doctora Irene Trelles una organizacion es: “todo tipo de agrupacion de personas
unidas por un interés comun, cuyos fines han de estar definidos con precision y compartidos
de una manera colectiva. Pueden diferir en dimensiones y propdsitos tanto como lo
demande la naturaleza del objetivo que los une, y tratarse de grandes empresas o
instituciones, asociaciones gremiales o grupos mas pequefios, fabricas, cualquier tipo de
centro, con fines lucrativos o no”. (2000:25).

Teorias de la Comunicacién Organizacional

La comunicacion Organizacional tiene varias definiciones pero en sentido general todas
versan alrededor del mismo aspecto. Segun Herald Goldhaber es “el flujo de mensajes
dentro de una red de relaciones interdependientes” (2000:6) Andrade de San Miguel por su
parte la define “como el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacién y entre esta y su medio” (2004:8). Las definiciones
anteriores y otras emitidas al respecto por estudiosos del tema, contribuye a que la autora
arribe a un concepto de la comunicacidon organizacional: conjunto de técnicas
independientes que facilitan el proceso de comunicacién entre sus miembros y el entorno.
La comunicacién organizacional se divide en interna y externa, la primera dirigida a los
integrantes de la organizacion y la segunda a las relaciones publicas externas.

Las investigaciones en el campo de la comunicacibn en organizaciones estuvieron
dispersas y adscriptas a otros campos de las ciencias sociales hasta 1972, cuando la
publicaron del libro Comunicacion en la Organizacion, del norteamericano Charles Redding,
marco el inicio de un nuevo campo de estudio con problemas, objetivos y caracteristicas
particulares.

Su nacimiento esta dado por la posibilidad de integracion que supone su mirada a la
comunicacion, al aunar disciplinas y practicas que hasta el momento de su surgimiento se
desarrollaban divididamente, como es el caso de la Publicidad, las Relaciones Publicas o
el Marketing, todas ellas mucho més antiguas en su ejercicio y desarrollo conceptual. La
comunicacion Organizacional tomé desarrollo en los paises anglosajones con rapidez, y se
adjudicé esta denominacion del vocablo inglés Organizational Communication.
Luego se extendié también a Europa y en fecha mucho més reciente a América Latina,
donde son pocos los paises que la estudian y la aplican en la practica social, entre ellos se
encuentran México, Argentina, Brasil y también Cuba, en la cual da sus primeros pasos al
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extenderse su conocimiento. Se le identifica por algunos autores en Espafia y América
Latina como Comunicacion Institucional.

Ya mas vinculado al contexto globalizado contemporaneo se introduce el término de
Comunicacion Global, en tanto que para algunos tedricos brasilefios sus funciones son
sinbnimos de amplio campo que en su opinion constituyen materia de relaciones publicas
como una aproximacion conceptual a este término.

Para la autora de referencia la utilidad de la comunicacion que a grandes rasgos pueden
identificarse como funciones que realizan en la organizacién se encuentran las siguientes:
Funcién Descriptiva: es aquella que investiga y expone el estado de los procesos
comunicativos, o la concepcion de las situaciones en los diferentes ambitos de la
organizacion.

Funcién Evaluadora: explica las razones por las cuales los diferentes ambitos actian de la
manera en que lo hacen, es decir, identifica los elementos que influyen en los procesos
comunicativos que se producen en la organizacion; Funcion de Desarrollo, la que efectia
un analisis de como reforzar aquello que ha sido evaluado como acertado y mejorar lo que
fue considerado erréneo, propone ademas la forma de realizarlo.

En tanto, Van Riel intenta definir los elementos y acciones que conforman los procesos
comunicativos en la organizacion: “La Comunicaciéon Organizacional incluye a las
relaciones publicas, las relaciones con las administraciones publicas, las relaciones con el
inversor, la comunicacién de mercado de trabajo, al publicidad corporativa, la comunicacion
ambiental y la comunicacién interna”. Denota un grupo de actividades comunicativas
heterogéneas que sélo tienen unos pocos puntos en comun” (2007:43).

La caracteristica mas importante que tienen en comun es sin dudas que toda forma de
comunicacion organizacional esta dirigida ante todo, a los llamados publicos objetivos, es
decir a los publicos con los cuales la organizacion tiene una relacién interdependiente,
normalmente indirecta.
El autor finlandés, Alberg afirma que “toda actividad de la comunicacion dentro de una
organizacién debe estar integrada para poder alcanzar los objetivos y metas dentro de la
organizacion”. Segun este autor la comunicacion tiene cuatro funciones dentro de la
organizacion “apoyar las operaciones centrales internas y externas” (regular), “definir a la
organizacion y orientacion del producto” (persuadir), “informar al publico interno y externo”
(informar), “socializar a los individuos en la organizacion” (integrar). Citado en (Trelles;
2000).

La autora asume la definicion de la doctora Irene Trelles para la investigacion objeto de
estudio, pues la considera fundamental para lograr un equilibrio en el trabajo que se realiza
donde la Comunicacion Organizacional “centra su interés en el analisis, diagndstico,
organizacion y perfeccionamiento de las complejas variables que conforman los procesos
comunicativos en las organizaciones, a fin de mejorar la interrelacién entre sus miembros,
y entre estos y el publico externo, lo que conduce a un mejor funcionamiento de la empresa
o institucién y al fortalecimiento de su identidad” (Trelles; 2000:25).
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Algunas teorias en relacion ala Comunicacién Interna (Redes de Mensajes y Flujos
de Comunicacion Interna).

El estudio de la comunicacién interna centra su interés en los procesos y subprocesos por
medio de los que se procuran que los miembros de la organizacion cumplan las tareas
encomendadas y en como los canales de informacion la facilitan, de acuerdo con los
objetivos propuestos para el grupo. (Trelles; 2000:43).

Antonio Lacasa afirma que “la comunicacion interna se basa en el estudio de los flujos
comunicacionales internos de una empresa. Su conocimiento permite comprender la
estructura organizativa de la empresa y adecuar las herramientas e instrumentos
necesarios propiciados por la direccionalidad. Podemos distinguir tres tipos de
comunicacion interna: la horizontal, la transversal y la vertical, esta Gltima, a su vez, puede
ser descendente o] ascendente” (1998:99).
Es necesario hacer énfasis en que la empresa tiene su estructura limitada lo que permite
que los flujos de comunicacion internos sean mas dinamicos, directos y continuos, lo que
favorece explotar los recursos comunicacionales internos mucho mas intensamente y con
niveles de eficacia mayores.

Un adecuado funcionamiento de la comunicacion dentro de la empresa puede contribuir si
es orientado estratégicamente, a modificar la cultura organizacional en beneficio de los
resultados de la organizacion con los siguientes objetivos:

1. Integrar los trabajadores a los objetivos, metas y normas de la empresa. Para ello
la comunicaciéon debe propiciar la motivacioén del trabajador en los logros de la
empresa.

2. Establecer un clima socio-psicolégico favorable en la empresa. Esto esta vinculado
en buena medida al tipo de comunicacion que se establece entre trabajadores y
directivos y entre trabajadores donde la claridad, honestidad, colaboracion y
personalizacion estan presentes.

3. Fomentar la participacion del personal. Para ello los trabajadores deberan estar
informados de lo que se debera hacer, las normas y regulaciones existentes asi
como las expectativas de lo que se espera de ellos.

4. Hacer mas transparente a la organizacion mediante el conocimiento compartido y
proyectarse en correspondencia al exterior.

5. Crear una imagen exterior de la empresa que favorezca una posicion adecuada en
el mercado.

De la calidad de esta comunicacion depende que el colectivo laboral de la empresa potencie
el trabajo en grupo y el valor de las comunicaciones formales e informales, se mantenga en
contacto, desarrolle confianza, brinde ayuda y comparta una vision fortalecida al
sentimiento de pertenencia como forma de crear relaciones dentro y fuera de la
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organizacion. La buena comunicacién permite compartir la informacion, ya que si bien la
informacién es poder, este poder no tiene sentido si se mantiene oculto.

En los canales internos se transportan los mensajes que informan a los miembros de la
organizacion de objetivos, tareas, actividades y problemas actuales a resolver. “Estos
mensajes ayudan a los miembros a comprender el estado actual de la organizacion y sus
roles en la misma, mas aun los canales internos se utilizan para dirigir a los miembros de
la organizacion a realizar actividades organizativamente asignadas para ampliar tareas
especificas, las cuales eventualmente ayudaran a la organizacibn a moverse hacia la
comunicacion de sus objetivos. Los canales de informacion interna dirigen el cumplimiento
de las tareas organizativas, dirigidas a las actividades de los miembros de la organizacion”
Kreps (citado en Trelles; 2000:43).

Al definir algunos de los rasgos mas importantes del proceso de comunicacion interna es
importante aclarar que la comunicacién es un proceso transaccional ya que es reciproco al
afectar mutuamente ambas partes del orador y el receptor cuando envian y reciben
mensajes. Asi mismo es un proceso personal debido a todas las diferencias existentes en
la percepcion individual, por lo que nuestra conducta de comunicacién serd distinta
cuando nos enfrentemos con estimulos procedentes del medio ambiente. Muchos de los
problemas de comunicacion que presentan las organizaciones estan relacionados con las
diferencias perceptivas entre los individuos que se comunican. Otros rasgos importantes
del proceso comunicativo es que es seriado ya que implica el hecho de una o mas personas
se envian y reciben mensajes a una 0 mas personas que son reproducidos por medio de
uno 0 mas canales hasta que llegan a su destino final.

Redes de mensajes (Flujos de comunicacion interna)

Las organizaciones estan constituidas por series de individuos que ocupan ciertas
posiciones o] representas determinados roles.
El flujo de mensajes entre estas personas sigue unos caminos denominados redes de
comunicacion. En el cuadro 1 se puede apreciar como se desarrolla ese flujo de mensajes
en el interior de la organizacion:

. Vertical
Horizontal

Descendente Ascendente

Formal |Con los colegas |Con los Subordinados Con los Jefes

Informal Con los Amigos  Con los seguidores  Con los Lideres

Cuadro 1. Formas de comunicacion interna.

En tanto que, Gilda Rota y Maria Luisa Muriel plantean que “una red de comunicacion es el
camino que sigue el fluyjo de mensajes y cada uno de los elementos (departamentos,

personas, etc.), por los que pasa pueden estar constituida tan sélo con dos personas, por
" . —
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unas pocas, o por toda una organizacion .(Trelles,2000:146). Por su parte Kreps identifica
tres tipos de redes de comunicacion en una organizacion: 1. Las redes de sistema total,
que trazan el mapa de modelos de comunicacion a través del conjunto de la organizacion;
2. Las redes de grupos, que identifican a los grupos de individuos que comunican mas entre
ellos que con otros miembros de la organizacion; 3. Las redes personales. Kreps (Citado
por Trelles; 2000:63)

Las redes personales pueden ser de dos tipos: radiales y entrelazadas. En las redes
radiales un individuo interactldia con otros miembros de la organizacién que generalmente,
no conectan entre ellos; mientras que en las redes entrelazadas todos los miembros lo
hacen.

Al referirnos al proposito de los mensajes hacemos referencias al por qué estos son
enviados y recibidos en las organizaciones y a qué funciones especificas sirven. Los
mensajes son difundidos como respuesta a los objetivos y politicas de la organizacion.
Varios estudiosos han identificado las funciones primarias de los mensajes en las
organizaciones. Katz y Kahn (1966) han descubierto cuatro funciones de la comunicacion:
produccion, mantenimiento, adaptacion y direccién. Redding (1967) ha sugerido tres
razones fundamentales para explicar el flujo de los mensajes: tarea, mantenimiento y
humanos.

Thayer (1968) presentdé cuatro funciones especificas del flujo de mensajes en la
organizacion: para informar, para persuadir, para ordenar e instruir, y para integrar. Berlo,
segun Farade y McDonald (1971), identifican tres funciones: “produccion (realizar un
trabajo), innovacion (explorar nuevas alternativas de conducta), y mantenimiento (conseguir
que el sistema y sus componentes sigan siendo operados)”’. Finalmente Greenbaum (1973)
sostiene que se dan cuatro funciones claves en la difusibn de mensajes: reguladores,
innovadores, integradores e informadores / instruidores.

El lenguaje de la comunicacién interna.

Cuando se refiere al lenguaje de la comunicacién se habla del cédigo que se emplea para
comunicarse. Este cédigo o conjunto de signos que transmiten mensajes que, a su vez,
producen significados en los receptores, pueden ser calificados de acuerdo con sus
caracteristicas en verbal, o sea, a través de la palabra (cartas, informes, reportes, boletines,
etc.); y no verbal, es decir el que no utiliza la palabra sino toda una seria de indicios extra
verbales  (mobiliarios, decoraciéon, gestos, expresiones, vestuarios, etc.)
Redes formales (Flujo de comunicacion formal)
Al fluir los mensajes siguen los caminos oficiales dictados por la jerarquia de la organizacion
o por la funcién laboral, se dice que fluyen a través redes formales. Por regla general estos
mensajes fluyen ascendente o descendentemente cuando se emplea el principio de escalar
la autoridad o jerarquia y a través de la organizacién cuando se aplica el principio funcional
de la clasificacion del trabajo. Por consiguiente, la direccion del mensaje indica el tipo de
red seguido.
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Para la doctora Maria Luisa Muriel y Gilda Rota “las redes formales son aquellas
explicitamente sefialadas en el organigrama o grafica de la institucién, que se puede
concebir como una descripcion diagramatica de la estructura formal de la misma”. (Citado
en Trelles 2000:146).
La comunicacion formal esta definida por la propia estructura jerarquica de la empresa,
puede controlarse de forma planificada y dispone de una serie de herramientas para su
aplicacion. Su sentido se define en contener informaciones relativas a la realizacion de las
tareas y actividades de trabajo.

Los canales formales de comunicacién interna sirven para promover el desarrollo de las
tareas productivas su coordinacion y cumplimiento. “Por ejemplo, los canales de
comunicacion interna se utilizan para proporcionar a los trabajadores mensajes con
instrucciones y evaluacién de los trabajos; para compartir mensajes acerca de la
coordinacién de actividades laborales entre los miembros de la organizacion; para llevar
retroalimentacion de los trabajadores a la gente que ocupa los lugares méas altos en la
jerarquia de la organizacién, como por ejemplo, mensajes que registran quejas o
sugerencias de los empleados en las organizaciones de  negocios.
Todos estos sistemas de menajes de comunicacion interna proporcionan a los miembros
de la organizacién una informacién relacionada con las tareas que les ayuda a realizar
importantes actividades y procesos organizativos. Los canales formales de comunicacion
interna son herramientas extremadamente importante para la direccién, coordinacion y
reestructuracion de las actividades organizativas”. (Trelles; 2000:49).

La comunicacion ascendente se produce desde los sistemas inferiores de la empresa hasta
los niveles superiores sobre la base de dos posibilidades:

o Respuesta de los empleados a una demanda especifica de informacién por parte
de un nivel superior.
e Iniciativa del personal para proponer e informar a los niveles superiores.

La comunicacion ascendente supone canalizar formalmente la relacion con el personal,
estimula transmision de problemas, sugerencias, opiniones o dificultades. El sentido de este
tipo de comunicacion es de apoyo no de aprovechamiento por parte de los niveles
superiores. Las principales funciones de la comunicacién ascendente son: 1. Proporcionar
a los directivos el feedback adecuado acerca de asuntos y problemas actuales de la
organizacion, necesarios a la hora de tomar decisiones para dirigir con eficacia; 2. Ser una
fuente primaria de retorno informativo para la direccion, que permite determinar la
efectividad de su comunicacion descendente; 3. Aliviar tensiones al permitir a los miembros
del nivel inferior de la organizacion compartir informacién relevante con sus superiores; 4.
Estimular la participacion y el compromiso de todos, de este modo se intensifica la cohesion
en la organizacion.
En contraposicién se encuentra la comunicacion descendente, la misma se produce desde
los niveles superiores de la empresa hacia los niveles inferiores. El personal desarrolla
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mejor su trabajo cuando sabe exactamente lo que se espera de él, cudles son sus
obligaciones, sus responsabilidades, sus posibilidades y sus privilegios, aunque no
necesariamente hasta sus detalles minimos.
Para Antonio Lucas Marin la comunicacion descendente “es la que va desde la direccién a
los demas miembros de la organizacion sigue la linea jerarquica. Tiende a ser considerada
como la forma natural y espontdnea de transmitir informacion en las organizaciones.
(Trelles; 2000:51). En tanto que Goldhaber asevera que es la que “implica a todos aquellos
mensajes que fluyen de la direccidon con destino a los empleados. (Trelles; 2001:85).
Por su parte Katz Kahn (1966) han identificado cinco tipos de comunicaciones
descendentes:

1. Instrucciones laborales.
Exposicion razonada de los trabajos.
Procedimientos y practicas.
Feedback.
Adoctrinamiento de objetivos.

ok

Los directivos de las organizaciones deben cursar instrucciones sobre las politicas y
procedimientos de aplicacién en la organizacion.

o Informacion al personal relacionada con su relacidon laboral, como salarios, horarios,
vacaciones, horas extras, turnos, condiciones y beneficios sociales de su trabajo.

o Informacién relativa a la labor concreta a realizar, qué debe hacerse y como debe
hacerse.

o Informacién sobre la cultura y filosofia de la empresa que afectan a la actividad,
atencion, servicio y forma de trabajo.

o Informacién de la realidad de la empresa, su historia, su actividad, ambito actual y
proyectos de futuro.

o Informacién acerca de los compromisos sociales y éticos adquiridos por la empresa
y de obligado cumplimiento y concienciacion.

Las funciones claves de la comunicacion descendente son: 1. Enviar 6rdenes multiples a lo
largo de la jerarquia; 2. Proporcionar a los miembros de la organizacion informacién
relacionada con el trabajo; 3. Facilitar un resumen del trabajo realizado; 4. Adoctrinar a los
miembros para que reconozcan e interioricen los objetivos de la organizacion.

Es por eso que en las empresas la comunicacion descendente es una herramienta de
direccion extremadamente importante a la hora de dirigir a los trabajadores en el
cumplimiento de las tareas propuestas. Generalmente existe una abundante comunicacion
descendente en las organizaciones empresariales aunque no siempre sea eficaz.

Otra red de comunicacion utilizada en las organizaciones es la horizontal, que se establece
entre individuos que se encuentran en un mismo nivel jerarquico y su ventaja reside en la
posibilidad de resolucién de problemas sin la necesidad de acudir a otros niveles. Esto

" . —
58



Facultad de Derecho
%\/ch y Ciencias Sociales

VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD

supone una clara mejoria sobre aspectos de produccién, funcionalidad y rendimiento.
La comunicacion horizontal “consiste en el intercambio lateral de mensajes entre

personas que se encuentran en el mismo nivel de autoridad dentro de la organizacién”.
(Citada en Trelles; 2000:85). Tales mensajes estan relacionados por regla general, con la
tarea o con factores humanos (por ejemplo, coordinacién, resolucién de problemas, arreglo
de conflictos, informacion).
Antonio Lacasa Marin plantea que la “comunicacion horizontal es la que se da entre
personas consideradas iguales en le jerarquia” (Trelles; 2000:51).
La comunicacion horizontal debe favorecer y estimular dentro de un mismo nivel:

e La homogeneidad de actividades.

o Elfenémeno de los aspectos sociales informales.

e La homogeneidad en la capacitacion profesional.
Las funciones que cumple la comunicacion que fluye entre los miembros de la organizacion
gue ocupan el mismo nivel jerarquico son las de facilitar la coordinacion de tareas, permite
a los miembros de la organizacion establecer relaciones interpersonales efectivas a través
del desarrollo de acuerdos implicitos; proporcionar un medio para compartir informacion
relevante de la organizacion entre colegas; solucionar problemas y conflictos de direcciéon
entre colegas y permitir que los colegas se apoyen mutuamente.
Redes informales (flujos de comunicacion informal)
Se encuentra dentro de las relaciones interpersonales. Es muy dinAmica, espontaneay es
de dificil control, ya que es el personal quien la establece fuera de toda rigidez laboral. Su
forma la establece un conjunto de costumbres, habitos, empatias y distintas situaciones
dentro de la actividad cotidiana.
Los mensajes que no fluyen contindan las lineas escalares o funcionales son clasificados
como informales. Muchos estudiosos utilizan el término “gravepine” (enredadera) como
sinénimo de este tipo de mensaje.
El principal motivo de desarrollo de los sistemas de comunicacion informal es la
necesidad de informacién sentida por los miembros acerca de la organizacion y de como
les afecta los cambios que se produzcan. (Trelles; 2001:58)
Los canales informales diseminan la informacion rapidamente, porque transportan con
frecuencia mensajes que pueden calificarse de interesantes, actuales y sobresalientes. Los
miembros de la organizacién estan motivados mas por la curiosidad que por la necesidad,
cuando se comunican por medios informales.
Un caso muy habitual es la sustitucion a través de los canales informales de las
informaciones que la empresa deberia dar formalmente. El personal, de esta forma
restablece en su necesidad de informacion la oficialidad de la comunicacion formal por la
oficiosidad de la informacion, lo que permite la aparicion y difusién de comunicaciones
clandestinas o] rumores.
El rumor, por tanto consiste en la informacién escasa e imprecisa, que proviene de fuentes
no claramente identificada, que transita a través de los canales informales, proporcionan un
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conocimiento extendido acerca de temas que inciden en la organizacion.

Tipos de comunicacion en la organizacion

La autora considera que los mensajes se trasmiten empleando las siguientes vias:
comunicacion cara a cara, asambleas sindicales, murales, matutinas, reunién, despachos
diarios, reuniones de coordinacion, escrita y via telefénica. La politica de comunicacion de
la empresa ciertamente es estatica, no avanza como herramienta de gestién para alcanzar
los objetivos. Por el contrario la empresa es dinamica en su politica de comunicacién que
se establece con planes programados y proyectados para la consecucion de los objetivos
prefijados.

Comunicacion reactiva

Desdichadamente, lo que a menudo se hace pasar por buena comunicacion en las
empresas es que circulen los informes de las acciones o los eventos de la organizacion. En
este enfoque si no hay eventos o acciones que le resulten comodos comentar a los
dirigentes, no hay comunicacién. Este tipo de comunicacion por reaccion es la que se
considera comunicacion efectiva en la mayoria de las organizaciones. Dejar que la gente
saque sus propias conclusiones, aunque tenga poca informacién veraz sobre la cual basar
esas conclusiones.
En las organizaciones la comunicacién reactiva tipica es escrita, formal y se trasmite de
modo impersonal. Cominmente el pablico cree —y por lo general esta en lo cierto — que el
mensaje ha sido elaborado y revisado con cuidado, para eliminar cualquier rasgo de
humanidad. El mensaje a menudo termina como objeto de desprecio y ridiculo.
Frecuentemente, el resultado final de la comunicacién reactiva es que se dan mensajes
contradictorios. Decimos una cosa y hacemos otra. La comunicacion interna ideal se
caracteriza porque la direccion hace lo que dice. En tanto que en aquella organizacién
donde la direccién “dice mucho” pero “hace poco”, nadie confia ni cree en ella.
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MERCADOTECNIA

LOS CONCEPTOS BASICOS DE MARKETING

Marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos con valor para otros.

Esta definicibn descansa sobre los siguientes conceptos basicos: necesidades, deseos y
demandas; productos; valor; coste y satisfaccion; intercambio, transacciones y relaciones;
mercados; marketing y buscadores de intercambios. A continuacién pasamos a analizar
estos conceptos, que ilustramos en la figura 1.1.

LOS CONCEPTOS BASICOS DE MARKETING

MNecesidades,

deseos v -

dermandas

Productos

“alor, coste
v
zatizfaccion

Intercambio,

|| transacciones

vrelaciones

Iiercados

NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDAS

El punto de partida del marketing es la comprensién de las necesidades basicas y los
deseos de las personas.

Una necesidad es la carencia de un bien basico. Los deseos son la carencia de algo
especifico que satisface las necesidades basicas.

Un europeo, por ejemplo, necesita alimentos y desea un solomillo. Necesita vestido y desea
un traje de Pierre Cardin. En otra sociedad estas necesidades se satisfacen de manera
diferente: En Japoén se satisface el hambre con pescado crudo y las necesidades de vestido
con los kimonos.

Las demandas son deseos de un producto especifico, en funcién de una capacidad de
adquisicion determinada.

Muchas personas desean un Mercedes pero solamente algunas pueden adquirirlo. Por lo

tanto, las empresas deben medir no sélo cuantas personas desean sus productos sino, adn
mas importante, cuantas pueden adquirirlo potencialmente.

61



... Facultad de Derecho
FADvCs Y Ciencias Sociales

VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD

PRODUCTOS

Producto es todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o deseo.
Normalmente, el término producto nos trae a la mente un objeto fisico, tal como un
automovil, una maquina herramienta, o una bebida. Ahora bien, si queremos garantizar la
rentabilidad de nuestra empresa es imprescindible que veamos los productos, no como algo
fisico (concepto técnico del producto), sino como algo que satisface las necesidades y
deseos de nuestro mercado.

Las empresas se encontraran con muchos problemas de rentabilidad si se centran
exclusivamente en el aspecto fisico de los productos en lugar de los servicios que
proporciona. Muchos fabricantes aman sus productos como tales, pero olvidan que los
clientes los compran porque satisfacen una necesidad; las personas no compran los
productos por si mismos, sino mas bien por los servicios que les proporcionan. Asi, una
taladradora se adquiere para prestar un servicio: hacer un agujero. Una carretera debe
satisfacer distintas necesidades como seguridad, orientacion -a través de las sefiales-, o
asistencia- con los teléfonos de socorro. En resumen, los objetos fisicos son un medio para
obtener un servicio, bien sea en un mercado de consumo o en un mercado industrial.

La tarea del especialista en marketing consiste mas en vender los beneficios o servicios
inherentes a cada producto fisico que en describir sus caracteristicas. Se dice que los
vendedores que se centran en el producto fisico en lugar de en las necesidades del cliente,
sufren de "miopia de marketing".

DEFINICIONES DE PRODUCTO CON ORIENTACION TECNICA VERSUS

ORIENTACTION MERCADO
EMPRESA ORIENTACION TECNICA ORIENTACION MERCADO
F=vlon Hacamos commaticos Wandsmos sspemanza
Banfz Conducimo s al farrocardl Transportamos parsonas v bisnas
Harox Fabricamos aquipos de fotocopiado Axudamos a mejorarla productividad delas oficinas
Intzmational hneamls Vandsmos fartilizantss Arvudamos a majorarla productividad apricola
and Chamicals
Patronor Veandemos gasolina Suministramos snaEls
Columbia Picturas Hacemos paliculas Sarvimos al ocio
Eopess Vendzmos sncilopeds i e A
Carriar Hacemos aquipos d= aire acondicionads  Propomionamos confortpar las vivisndas
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VALOR, COSTO Y SATISFACCION

¢, Como eligen los clientes entre los numerosos productos con los que pueden satisfacer
sus necesidades y deseos? El concepto guia se llama valor.

El valor supone la estimaciéon por parte del cliente de la capacidad de los productos para
satisfacer sus necesidades.

Las ofertas de las empresas presentan un conjunto de valores positivos y de algunos
negativos, que denominaremos costes. En los costes de la oferta no solamente esta el
precio, sino otros aspectos como el tiempo de espera, la falta de profesionalidad de las
personas, etc.

En el esquema de la figura 1.2 se resumen las fuentes de valor y de coste (valores
negativos) para el cliente.

DETERMINANTES DEL VALOR ANADIDO PARA EL CLIENTE
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INTERCAMBIO, TRANSACCIONES Y RELACIONES

El intercambio es el acto de obtener un producto deseado de otra persona, ofreciéndole
algo a cambio.

El intercambio es el concepto basico sobre el que descansa el marketing. Para que tenga
lugar deben darse cinco condiciones:

* Debe haber al menos dos partes.

» Cada parte debe tener algo que suponga valor para la otra. « Cada parte debe ser capaz
de comunicar y entregar. « Cada parte debe ser libre de aceptar la oferta.

» Cada parte debe creer que es apropiado o deseable tratar con la ofra.

El intercambio debe ser visto mas como un proceso que como un suceso. Se dice que dos
partes estan inmersas en un proceso de intercambio si estan negociando y moviéndose
hacia un acuerdo; si se alcanza el acuerdo, se dice que ha tenido lugar una transaccién. La
transaccion es la unidad basica del intercambio.

Lo mas habitual, sin embargo, es que los intercambios no sean hechos aislados sino que
configuren una relacion continua en el tiempo: se compra varias veces un mismo producto,
una misma marcay en un mismo establecimiento.

Por ello puede decirse que la transaccion es parte de un concepto mas amplio conocido
como marketing de relaciones. Se trata no tanto de conseguir una Unica transaccion como
de establecer una relacion duradera con el cliente.

¢ Qué es mas rentable, invertir en transacciones aisladas, es decir, en atraer nuevos clientes
o en relaciones de continuidad, es decir, en cuidar al cliente durante toda su vida?

MERCADOS

Un mercado es un conjunto de consumidores potenciales que comparten una necesidad o
deseo y que podrian estar dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio de otros
elementos de valor.

Los integrantes de un mercado tienen tres caracteristicas: interés por la oferta, capacidad -
econOmica, por ejemplo- para realizar la transaccion propuesta, y acceso al mercado.

A la hora de medir nuestro mercado deben distinguirse varios conceptos:

Mercado potencial es aquel conjunto de consumidores que manifiestan un nivel de interés
suficientemente elevado hacia una determinada oferta de mercado. Los consumidores
potenciales deben ademas tener ingresos lo suficientemente elevados como para poder
adquirir el producto.

El mercado atendido, llamado también mercado objetivo y mercado meta, es aquella parte
del mercado sobre el cual la empresa localiza sus esfuerzos.

El mercado penetrado lo componen el conjunto de consumidores que ya ha adquirido
nuestro producto.
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PUBLICIDAD
Concepto de Publicidad

Es la actividad que tiene como objetivo anunciar las bondades del producto a través de los
medios publicitarios y apoyar asi la accion de ventas. Es un conjunto de ideas puestas en
marcha para influir en forma dindmica en los consumidores, llevandoles mensajes
inherentes a las ventajas y beneficios del bien o servicio anunciado, con el fin de activar sus
decisiones de compra.

La publicidad tiene por esencia comunicar y motivar a los consumidores con argumentos
convincentes y razonables acerca de la conveniencia de adquirir los bienes o servicios
ofrecidos en el mercado. Existen diferencias bien marcadas entre publicidad y propaganda,
puesto que cada una tiene su naturaleza bien definida. La finalidad de la publicidad es,
generalmente, de tipo comercial, su funcién es anunciar las cualidades del producto, con el
objetivo de venderlo, mientras la propaganda tiene como propdésito difundir creencias
religiosas, sociales o de otra indole.

Los principales medios publicitarios son:
TV. - Prensa - Radio - Revistas - Internet

Clases de publicidad
Son varios los tipos de publicidad existentes, de acuerdo con los fines que se quieren
alcanzar. Sin embargo, se destacan cuatro clases bien definidas:

Publicidad primaria o basica

Es la que se hace con el objeto de mantener la demanda de los productos existentes cuyas
acciones publicitarias no pueden suspenderse por el hecho de gozar de buena aceptacién
al producto. Precisamente es la funcion central de la publicidad crear y mantener la
demanda continua de los bienes y servicios de la compafia.

Publicidad de la marca

Se refiere a la comunicacién publicitaria selectiva, especialmente para anunciar
determinadas marcas de bienes o servicios, creadas con el fin de propender por la
aceptacion creciente por parte de los consumidores y asegurar su demanda, una vez
cumplan los objetivos de posicionamiento.
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Publicidad de lanzamiento

Es una publicidad planeada con esfuerzos especiales, tendiente a influir en los
consumidores, dandoles a conocer las bondades de un producto nuevo. Aqui el método
utilizado debe ser de expectativa, de tal manera que logre despertar la curiosidad y acerque
al consumidor a probar las condiciones del producto anunciado.

Publicidad de imagen

Es la que hace una empresa con el fin de crear y mantener su prestigio comercial,
anunciando las politicas de buen servicio y calidad total puestas en marcha. Esta modalidad
publicitaria esta ligada a las acciones de relaciones publicas, cuya funcién central es crear
y mantener la buena imagen, mediante actos tendientes a respaldar y apoyar actividades
sociales, deportivas, civicas, culturales y de otra indole de una comunidad determinada,
con objetivos de ayuda en aras de conquistar reconocimiento institucional del publico al cual
van dirigidas estas acciones.

El posicionamiento del producto

El posicionamiento del producto es un proceso psicolégico que sélo puede darse en la
mente de los consumidores como resultado de una serie de acciones publicitarias de
impacto, que mediante la comunicacion continua de mensajes agradables o efectivos son
recibidos y aceptados por los consumidores, ya que despiertan y activan sus intereses,
héabitos o deseos.

Lainvestigacion de la publicidad
Las razones por las que se debe investigar la efectividad de las acciones publicitarias son
fundamentalmente las siguientes:

Por su alta inversién que demanda, es necesario saber si sus resultados compensan los
costos asumidos, ya que no se puede medir en resultados inmediatos de ventas.

Si los mensajes llegan a los consumidores a quienes van dirigidos y si estan siendo
aceptados en buen indice o rechazados.

La publicidad siempre debe ser rentable porque de lo contrario no tendria objeto gastar
dinero sin buenos resultados.

Una buena campafa publicitaria tiene como objeto positivo impulsar a los consumidores a
comprar y a asegurar la demanda del producto. La investigacion publicitaria es la Gnica
manera de saber que su eficiencia se esta dando. Al ejercer con suficiente cuidado estas
acciones tendientes a orientar bien las actividades de Publicidad y Promocién, la empresa
no puede escapar a la necesidad de asignar suficiente presupuesto al apoyo publicitario
que va a fortalecer las actividades de ventas y la demanda continua del producto.
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Etapas de la publicidad
La estrategia publicitaria cumple, tres etapas definidas asi:

1. Etapa de promocién del producto. Mediante la cual se empefia en demostrar que
el nuevo producto es mejor, el mas util, funcional y satisfactorio. Es la fase inicial del
esfuerzo publicitario para aquellos productos nuevos o que no han alcanzado el nivel de la
demanda estimada.

2. La etapa competitiva. Se logra cuando la demanda y utilidad del producto se ha
reconocido pero, sin embargo, falta comprobar si es superior a la competencia.

3. Etapadelaretencion de imagen. Se logra cuando el producto ha conquistado una
demanda satisfactoria y sin embargo, es necesario sostener la campafna publicitara que
sostenga la imagen del producto y de la empresa, recordandole a los consumidores las
bondades del producto. Los datos mas importantes que nos permiten realizar con éxito del
Plan de Mercadeo y la campafia publicitaria, son los relacionados con los siguientes
aspectos:

El producto y su mercado

Las caracteristicas de los consumidores
Sus motivaciones

Sus habitos de compra

Las reacciones respecto a la competencia

Estos estudios de mercado se constituyen en la actividad clave del proceso de
Mercadeo en todas las empresas importantes del mundo. No puede escapar a las
investigaciones publicitarias estos conocimientos vitales:

¢ Quién es el comprador realmente dispuesto a adquirir el producto?
¢, Cuél es la edad, sexo y clase social ala que pertenece?
¢, Qué atributos desea encontrar en el producto?

¢, Qué motivo influye en sus actos de compra?

Bien sabemos que el comprador siempre actda en funcién de necesidades y deseos y que
estas motivaciones son susceptibles de activar con una argumentacién convincente sobre
los beneficios que ofrece el producto. La primera necesidad del ser humano es el alimento.
Para enfocar el anuncio del producto hacia la satisfaccion de esta necesidad lo mas

. —
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conveniente es ilustrar y exponer situaciones estimulantes. Presentar con realismo una
imagen; ejemplo: una fruta a buen tamafio, jugosa en su color natural, que aunque no tenga
texto, el mensaje despierte motivacion sobre gusto, sabor, apetito y demas estimulos que
produzcan el deseo y la acciéon de compra.

Cbémo crear el mensaje publicitario
Los elementos constitutivos del mensaje publicitario son especificamente:

La imagen del producto con ilustracién atractiva para medios visuales y
audiovisuales: television, cine, prensa, revistas, catalogos, logotipo.

Texto explicativo de las bondades del producto.

Eslogan o lema comercial.

La marca.

De acuerdo con los resultados del estudio de mercado se toman las bases para crear el
anuncio publicitario. La idea del mensaje no tiene pardmetros determinados, puede iniciarse
con un texto o con la imagen del producto. El anuncio puede originarse con cualquier
situacion de impacto: una frase, un lema, un verso, una tonada musical, un proverbio,
siempre que el mensaje sea agradable y despierte voluntad e interés hacia el producto
anunciado. Es importante estudiar bien la idea del anuncio, someterla a un analisis
preliminar sencillo antes de comunicar el anuncio. Cuando la gestion es encargada a la
agencia publicitaria el asunto es menos complejo; alli sera creada con la participacion de
expertos creativos. La creacion de un mensaje publicitario, generalmente, se hace de la
siguiente manera:

Determinacién de la idea del mensaje

Ensayos de titulos y textos sobre la idea basica, hasta perfeccionarla
Visualizacién de la idea general

Conformacion de titulos y textos

Definicion de las ilustraciones gréaficas (boceto definitivo)
Realizacion del anuncio.

o gk wnNPE

Alcance y propésito de la comunicacion

La comunicacion en la vida del ser humano es tan importante que cada uno de nosotros
empleamos més del 60% de nuestras horas diarias en hablar, escuchar, leer y escribir.

El codigo que mas utilizamos para transmitir nuestras ideas es el lenguaje. También existen
otros tipos de comunicacion que, aunque no sean verbales, expresan mensajes definidos:
gestos, movimientos de las manos y de la cabeza para afirmar o negar una accioén. Los
disefiadores publicitarios utilizan el color, la forma y la perspectiva para expresar sus ideas

68




Facultad de Derecho
%\% y Ciencias Sociales

VERDAD, BELLEZA, PROBIDAD

gréficas. En fin, todo aquello que logra que la gente perciba mejor su significado puede ser
aprovechado por la ciencia de la comunicacion social.

Las personas pueden comunicarse entre si a través de multiples medios, con diferentes
motivos y diversas formas: conversacion, mensajes escritos, visuales, audiovisuales y
auditivos. La comunicacion publicitaria se ha convertido en una ciencia que cobra cada dia
mayor importancia en el mundo de los negocios toda vez que su funcién central es informar
y persuadir a los consumidores acerca de las bondades del producto que se esta
anunciando. Por lo tanto, la estrategia utilizada ha de ser &gil, interesante y convincente.
En conclusion, el objetivo de toda clase de comunicacion es lograr la persuasion de sus
receptores. Este propdsito puede lograrse si orientamos la accion hacia los intereses,
motivos y deseos de las personas o grupos sociales a quienes se les dirige la comunicacion.
Las siguientes condiciones son fundamentales para lograr eficacia en la comunicacion del
mensaje:

Que el mensaje sea claro y preciso.

Interesante, de manera que despierte curiosidad.

Que ademas de ser persuasivo aporte al receptor buena dosis de entretenimiento.
Objetivo y veraz, que pueda ganar la confianza de la audiencia.

Los medios publicitarios

Los medios de mayor alcance son los masivos: prensa, radio y television. Hay otros medios
de menor alcance pero de esencial importancia para hacerle publicidad al producto como
son: la vitrina de exhibicién, los carteles, los avisos en el punto de venta, vallas, volantes y
pancartas. Una campafia publicitaria requiere utilizar al maximo todos los medios posibles
dependiendo del tamafio de la empresa y hasta dénde se quiere llegar.

La prensa

Es el medio visual impreso de mayor alcance y de mas penetracion, no obstante, tener sus
limitaciones relativas al segmento del mercado que no sabe leer. Tiene ventajas
importantes como son, la duracién del anuncio y el facil acceso al publico por su bajo costo.
Es versatil, puesto que permite seleccionar el tipo y tamafio del aviso, diario, semanal o
mensual.

Las revistas

Después de la prensa, la revista esta en un segundo lugar de importancia. Tiene la
particularidad que impacta a la audiencia y su ciclo de vida es mas largo que el de los
periddicos, siempre se mira con mas agrado los anuncios en las revistas.
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Laradio

Es un método masivo de gran alcance e importancia para la publicidad, toda vez que
permite llegar a un alto nimero de oyentes que perciben con atencion los mensajes, de
acuerdo con la importancia de los programas emitidos. Es un medio auditivo que permite
dar cubrimiento local, regional, nacional o hasta internacional.

La television

Es el medio mas poderoso de la comunicacion y de la publicidad y de mayor impacto, que
ha generado tantos cambios en la conducta de los consumidores. Otto Kleppner, experto
maestro publicista, dice: nada ha cambiado tanto la vida familiar desde que se introdujo el
automovil, como la television; nada de la misma manera puede producir un impacto tan
intenso para los mensajes publicitarios. En realidad es el medio de publicidad mas grande
y espectacular.

El vendedor profesional es, ademas, un medio eficaz de publicidad directa, ya que ejerce
actos de comunicacion

LA COMUNICACION PUBLICITARIA

La comunicacién publicitaria es un terreno muy particular de analisis y al menos
sospechado de renunciar a los supuestos de veracidad de la informacién. "La publicidad
es, en suma, un medio de difusién de ideas ajenas y una técnica de persuasion orientada
a dar a conocer de forma positiva, laudatoria y plena la existencia de productos y servicios,
procurando suscitar su consumo”, expresa el Diccionario de Ciencias y Técnicas de la
Comunicacion. El catedratico espafiol Luis Sanchez Corral dice que "la practica publicitaria
puede ser definida como un trabajo especifico que consiste en transformar ciertas
informaciones econdmicas en incitaciones para consumir productos”’. La actividad
publicitaria tiene una finalidad informativa, pero también contiene un objetivo instrumental
persuasivo de tipo comercial o econémico. La publicidad es una manera concreta de
construir o poner en forma un mensaje para que tenga las caracteristicas y formas
persuasivas propias, para hacer pensar o actuar de acuerdo a la intencion del anunciante.
Es indudable que la publicidad es un tipo de informacién, porque da a conocer productos y
servicios, pero tiene una finalidad de tipo instrumental que la aleja de la naturaleza propia
de la informacion. El caracter persuasivo de la informacion publicitaria es lo que diferencia
a la informacién periodistica.

Al decir de Nieto Tamargo, "persuadir es aconsejar, es una sugerencia que se dirige a la
voluntad del consumidor y que deja a este en la libertad de la decision. La persuasion influye
pero no determina la voluntad del receptor”. Sin embargo, otros analistas menos
romanticos insisten en que la funcion persuasiva del mensaje publicitario consiste "en una
estrategia por parte del anunciador para hacer aceptar al enunciatario el pacto o contrato
propuesto. Se alcanza la eficacia de la comunicacion publicitaria provocando el hacer del
otro". El libro The Hidden Persuaders, un clasico de literatura publicitaria, donde Vance
Packard , ya en 1957, desenmascaraba algunas cuestiones ocultas de la industria
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publicitaria. Alli se observaba con crudeza que el mensaje publicitario como informacién de
persuasién no deja lugar a la decision consciente y voluntaria de los consumidores. Mas
gue una accién de aconsejamiento o sugerencia se transformaba en una imposicion
meditada de criterios para la seleccién de productos.

La publicidad como propaganda

En rigor de verdad, la publicidad nacié6 como una forma de informacién de productos y
servicios para facilitar el proceso de seleccion por parte de la audiencia. Pero el
advenimiento de la competencia como Unico modo de supervivencia, el crecimiento de la
actividad econémica y el desmedido afan lucrativo que impuso la economia neoliberal,
terminaron transformando a la publicidad en una actividad mas ligada a la accién
propagandistica que a la informativa.

En la actualidad los limites tradicionales entre los conceptos de la publicidad y de la
propaganda se entremezclan. La accion publicitaria de productos, bienes y servicios supera
el objetivo de generar una actitud de consumo por parte de la audiencia. Especialmente
esta destinada a imponer un estilo de vida, a hacer aceptar como Unico y valedero un
"american way of life" sustentado en el permanente consumo. Es una accién simultanea
destinada a cambiar los criterios: con la compra de un producto se asimila la imagen
proyectada del mismo, que ademas otorga el beneficio de pertenecer a una sociedad que
se define por lo que consume. Un spot publicitario es una invitacién a refirmar un modelo
cultural y econdmico caracterizado por el consumo, es una accion destinada a ratificar los
valores predominantes en la ideologia neoliberal y capitalista, donde las personas son lo
gque usan o acumulan.

Todos saben que el cédigo de la propaganda es la persuasion y su intencionalidad es la
inculcacion de ideas y conceptos. Pero todavia hay incrédulos que estiman que la
publicidad ejerce una accién informativa noble. Como la publicidad tiene mayor credibilidad
que la propaganda, las ideologias se apoyan hoy en las técnicas de la publicidad para
conseguir su objetivo de colonizacién cultural. En la actualidad los publicistas y
propagandistas "estan mas cerca de los demagogos y desinformadores profesionales que
de los auténticos informadores o publicistas responsables".

El contenido publicitario

El debate en torno al contenido de los mensajes publicitarios esta centrado en el conflicto
entre las eficaces técnicas psicoldgicas y comunicacionales de la actividad persuasiva de
los emisores, frente a la libertad interior de los receptores que estan permanentemente
bombardeados con propuestas publicitarias que reducen su voluntad y terminan aceptando
como propios criterios ajenos de seleccion de productos o ideas como si fueran propias.
Hemos visto como la publicidad renuncia a su mision informativa, que conlleva a la
veracidad como actitud fundamental del informador, para asumir un papel vinculado a la

construccién de un universo simbdlico en el que el receptor es solamente un consumidor
" . —
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de productos y servicios, pero a su vez se transforma en un sostenedor de la cultura en la
que participa.

La publicidad, "lejos de representar el mundo lo produce, constituye pues una forma de
poder. La publicidad modela, estructura y determina nuestro modo de percepcion
mediatizando el lenguaje y la cultura cotidiana de los ciudadanos. La publicidad ha
universalizado en la cultura de masas una manera y un estilo de comunicacién que han
estereotipado el discurso publico", como dice Neil Postman.

La poderosa industria de la persuasion publicitaria pone en juego de manera permanente
elementos sociolégicos, psicosociales, cognitivos y culturales, todos ellos con un altisimo
grado de tecnificacién y profesionalismo al servicio de la construccién de un universo
simbodlico apetecible. Pone en marcha motivaciones e instintos primarios de los
consumidores, se excita el interés, se racionaliza el deseo y finaliza en una actitud de
consumo, convenciendo sobre la accién deliberada de la compra como si fuese una
decision personal y voluntaria.

Hoy la publicidad asume una forma "de asociacién implicita de los productos con valores,
normas, deseos y necesidades psicolégicas o sociales de los receptores. La publicidad
habla cada vez menos de los productos y mas de los propios consumidores, de sus deseos,
preferencias y valores. El anuncio renuncia asi a informar al consumidor para dar forma al
universo simbdlico del consumo y el entorno social”, dice el profesor Francisco Sierra. Ahora
la publicidad no informa de los objetos: los objetos hablan de si mismos y la publicidad los
simula. Los objetos se transforman en simbolos que evocan valores sociales, cualidades
personales e idealizaciones creadas por el mismo mensaje.

La veracidad, actitud irrenunciable del informador, rara vez forma parte de la retérica
aplicada por los mensajes publicitarios. Los anuncios son mas bien una forma valorativa,
ornamental y esteticista, alejada de cualquier intencionalidad informativa, como explica
Sierra.

En definitiva, la renuncia a la veracidad por parte de la industria publicitaria y su opcién por
un mensaje destinado a la manipulacién de la voluntad, a la imposicion de ideas y criterios
culturales, aleja definitivamente a la publicidad de su funcién informativa y la aproxima
peligrosamente a la propaganda...un terreno donde la primera victima es la verdad.
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Microsoft Teams

Guia de inicio rapido

iEs la primera vez que usa Microsoft Teams? Con esta guia aprendera los conceptos basicos.

Todos los equipos tienen canal Cc un nuevo chat Agregar fichas Usar el cuadro de comandos Administrar la configuracién de
Haga clic en uno para ver los Inicie una conversacién uno Destaque aplicaciones, servicios y Busque elementos o contactos perfil

archivos y las conversaciones sobre auno o en un grupo archivos en la parte superior de especificos, realice acciones rapidas e Cambie la configuracion de la

ese tema, departamento o proyecto. pequefio. un canal. inicie aplicaciones. aplicacién, cambie su imagen o

descargue la aplicacion movil.

Desplazarse por Teams
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Microsoft Teams

INniciar sesion

En Windows, haga clic en Inicio -> Microsoft Corporation > Microsoft Teams.

En Magc, vaya a la carpeta Aplicaciones y haga clic en Microsoft Teams. En dispositivos
méviles, pulse el icono Teams. Después, inicie sesidon con su nombre de usuario y
contrasefia de Office 365.

(Si esta usando Teams gratuito, inicie sesién con ese nombre de usuario y contrasefa).

B® Microsoft
Signin
Fmail, phone, or Skype ‘

No account? Create one!

Can't access your account?

INiciar una conversacion

Con todo el equipo... Haga clic en Equipos £{3%escoja un equipo y un canal, escriba el
mensaje y haga clic en Enviar >

Con un contacto o un grupo... Haga clic en Nuevo chat [4 escriba el nombre de la persona
o el grupo en el campo Para, escriba el mensaje y haga clic en Enviar . B

Start a new conversation, use @ to mention someone

A @B B S

Seleccionar un equipo y
un cana

Un equipo es una coleccion de contactos, conversaciones, archivos y herramientas que
se encuentran en un mismo lugar. Un canal es un debate en un equipo, que esta
dedicado a un departamento, un proyecto o un tema.

Haga clic en Equipos 2035y seleccione un equipo. Escoja un canal y explore las fichas
Conversaciones y Archivos, entre otras.
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Iniciar una reunion

Haga clic en Reunirse ahora en el 4rea donde escribe el mensaje para iniciar una
reunion en un canal. (Si hace clic en Responder y después en Reunirse ahora (Jda
reunidn se basara en esa conversacion). Escriba un nombre para la reuniéon y después
comience a invitar a contactos.
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Microsoft Teams

Realizar llamadas y
videollamadas

Haga clic en Videollamada (J4 o Llamada % si desea llamar a alguien desde un chat.
Para marcar un nimero, haga clic en Llamadas en fa,parte izquierda y escriba un
numero de teléfono. Vea el historial de llamadas y el buzén de correo en la misma érea.

Responder a una
conversacion

Las conversaciones de canal se organizan por la fecha y después se crean hilos.
Encuentre el hilo al que quiere responder y haga clic en Responder. Ponga lo que
piensa y haga clic en Enviar .

< Reply

@Mencionar a alguien

Para captar la atencién de alguien, escriba @ seguido del nombre (o selecciénelo en la
lista que aparece). Escriba @equipo para enviar un mensaje a todos los miembros de un
equipo o @canal para enviar una notificacion a todos los que han marcado ese canal
como favorito.

d . Noah McCormick
noah@northwindtraders.com

Dwight Nesmith
dwight@northwindtraders.com

lient had some changes to our design for the J
make those edits before our Wednesday clien

_}osh Nestor 2 include a section about the buy one get one
Josh@nonthwindkradérs.corm »d for August but she mentioned she got the k

Add a bot

@nN|
b ¢ O @ B S -

Agregar emoji, meme o GIF

Haga clic en Adhesivo debajo del cuadro donde escribe el mensaje y después elija un
meme o un adhesivo de una de las categorias. También hay botones para agregar un
emoji o un GIF.

| Popular Search Q
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Fstar al tanto de todo Compartir un archivo

Haga clic en Adjuntar @ debajo del cuadro donde escribe los mensajes, seleccione la
ubicacion del archivo y después el archivo que desee. Segun cuél sea la ubicacion del
archivo, dispondra de opciones para cargar una copia, compartir un vinculo u otras
formas de compartir.

Haga clic en Actividad Q» en la parte izquierda. La fuente muestra todas las
notificaciones y todo lo que haya sucedido Ultimamente en los canales que sigue.

Feed
(© Recent
@ Megan Bowen /eT 8 @ Browse Teams and Channels
| Added you to the team Contoso HR
% OneDrive
Upload from my computer @ to mention someone

A @k© ® < -

Aqgregar una ficha en un canal | |
I Trabajar con archivos

Haga clic en Archivos G en la parte izquierda para ver todos los archivos que se

Haga clic en las fichas que se encuentran en la parte superior del canal, haga clicen la comparten en todos sus equipos. Haga clic en Archivos en la parte superior de un
aplicacion que desee y después siga las instrucciones. Use Buscar  —fsi no ve la aplicacion canal para ver todos los archivos que se comparten en ese canal. Haga clic en Mas
que desea. opciones... junto a un archivo para ver qué puede hacer con él.
En un canal, podra convertir un archivo en ficha al instante en la parte superior.
Add a tab X
Turn your favorite apps and files into tabs at the top of the channel. Search Q i B Open in sharePoint
4
G Move
Tabs for your team ] r M Copy
4 Download
[ [ e nﬁg I l @
E> ﬁ .|l' I eetoe
ﬂ; F = Rename
Document ...  Excel Forms OneNote PDF Planner Power BI
& Get link

[ Make thisa tab 5
— —
ng E> ’> @ EP N ﬂ! Mark 8 Pilot Program.pptx

PowerPoint SharePoint Stream Website Wiki Word ng Mark 8 Performance chart.xlsx
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Buscar cosas

Escriba una frase en el cuadro de comandos situado en la parte superior de la aplicacién y
presione Entrar. Después, seleccione la ficha Mensajes, Contactos o Archivos. Seleccione
un elemento o haga clic en Filtro  para defifiir los resultados de la busqueda.

_ S

Messages People  Files Y

@ Production Notes
Contoso / Marketing

] Release Plan
Contoso / Overview

o Brainstorm
Contoso / Marketing

om Video Revamp 2018

Contoso / General

m Content Production
Contoso / Marketing

Buscar sus aplicaciones
personales

Haga clic en Mas aplicaciones <++para ver sus aplicaciones personales. Podra abrirlas o
desinstalarlas aqui. Agregue mas aplicaciones en la Tienda

B Goto store

Agregar aplicaciones

Haga clic en Tienda Qen la parte izquierda. En ese lugar podra seleccionar las
aplicaciones que desee usar en Teams, elegir la configuracion adecuada e instalarlas.

More B

aat

8 Join or create a team s

Siguientes pasos con Microsoft
leams

Vea las novedades de Office

Explore las nuevas caracteristicas de Microsoft Teams y las que se han mejorado, asi
como el resto de aplicaciones de Office. Visite
https://go.microsoft.com/fwlink/?linkid=871117 para obtener mas informacion.

Consiga gratis formacioén, tutoriales y videos para Microsoft Teams

;Esta listo para conocer todos los detalles de las funcionalidades que Microsoft Teams
tiene para ofrecer? Visite https://go.microsoft.com/fwlink/?linkid=2008318 para
explorar nuestras opciones de formacién gratuita.

Envienos su opinion

;Le gusta Microsoft Teams? ;Le gustaria sugerirnos una mejora? En la parte izquierda de
la aplicacién, haga clic en Ayuda roporcionar comentarios. jGracias!

Obtener otras guias de inicio
rapido

Para descargar nuestras guias de inicio rapido gratuitas relacionadas con sus otras
aplicaciones favoritas, vaya a https://go.microsoft.com/fwlink/?linkid=2008317.



