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PRESENTACIÓN

Hace más de cincuenta años, se
iniciaron en México las primeras
carreras de Periodismo, Comu-
nicación y Publicidad2 , mismas
que también pueden considerar-
se las tres vertientes principales
de las que se han derivado otras
propuestas. Actualmente, con
una oferta cercana a las 240 li-
cenciaturas, no se han superado
dos obstáculos laborales, vincu-
lados a su falta de profesio-
nalización3: la inserción de
autodidactas, sobre todo en los
medios de comunicación, y la
participación de egresados de
otras licenciaturas en ámbitos
que las posibilidades de ejerci-
cio de la carrera contemplan
como propias del comunicador.
Por su parte, las escuelas de co-
municación continúan con una
mirada que favorece la repro-
ducción de esquemas tradicio-
nales en la formación de profe-
sionales. En suma, como se verá
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más adelante, no consideran los
campos que desde hace tiempo
demandan su atención, como
tampoco parecen advertir los
nuevos retos producto de los
cambios políticos, sociocultu-
rales y tecnológicos. Este ensa-
yo pretende reflexionar sobre
estos problemas desde la pers-
pectiva del imaginario y la cons-
trucción social de la realidad.

1. ANTECEDENTES

Desde sus orígenes, las carreras
de comunicación de afines4  han
ubicado el campo de trabajo de
los futuros egresados en los me-
dios de comunicación –particu-
larmente prensa, radio y televi-
sión-, la publicidad, las relacio-
nes públicas y la comunicación
organizacional. A su vez, cada
uno de estos campos profesiona-
les supone diversas modalida-
des de ejercicio profesional, que
se describen de manera más o
menos detallada en los materia-
les que circulan entre los intere-
sados. Una mirada a estos planes
de estudio permite constatar
que, para lograr estos objetivos,
se estructuran de manera que se
incluyan materias que aseguren
la formación básica y comple-
mentaria del comunicador, que
pueden agruparse en tres
rubros:

a. Las que garantizan esta forma-
ción básica, como teoría, inves-
tigación y medios de comunica-
ción, publicidad y propaganda,
relaciones públicas y comunica-
ción organizacional. Exceptuan-
do las dos primeras, el resto con-
forma los énfasis o especialida-
des hacia los que se orienta la
licenciatura.

b. Las que complementan la for-
mación del futuro profesional,
que registran diferencias entre

planes de estudio, pues depen-
den del perfil del egresado, aun-
que se vinculan a conocimientos
en las distintas ciencias sociales,
particularmente la sociología, la
psicología, la antropología y la
ciencia política, así como histo-
ria, literatura, economía y, en
menor medida, la filosofía.

c. Las materias que forman par-
te de la filosofía educativa de
cada institución y que, en con-
secuencia, le imprimen su sello
particular al egresado.

Este primer acercamiento permi-
te obtener dos conclusiones
que, a su vez, pueden traducirse
en problemas. La primera, la se-
mejanza entre planes de estudio
que, si bien contribuye a confe-
rir una “identidad” a estas carre-
ras, se traduce también en una
homogeneidad en cuanto a los
objetivos, el perfil de ingreso y
de egreso, así como en las mo-
dalidades de ejercicio profesio-
nal del comunicador5. Una se-
gunda conclusión es que muy
pocas escuelas han implemen-
tado innovaciones en sus planes
de estudio, que permitan acce-
der al egresado a los nuevos
campos profesionales que han
emergido desde finales de la dé-
cada de 1980, como la promo-
ción, la comunicación producti-
va y derivados de las nuevas tec-
nologías de la comunicación,
como el diseño de páginas de
Internet, multimedia etc., por ci-
tar algunos ejemplos.

2. EL CRECIMIENTO DE LA
OFERTA EDUCATIVA EN
COMUNICACIÓN

Resulta difícil precisar con exac-
titud cuántas Escuelas de Comu-
nicación y afines existen actual-
mente en México. Este ejercicio
de búsqueda se enfrenta al me-
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nos a dos obstáculos: el prime-
ro, que las estadísticas oficiales,
en este caso proporcionadas por
la Asociación Nacional de Uni-
versidades e Instituciones de
Educación Superior (ANUIES) las
ubica en áreas tan diversas
como Administración y Ciencias
Sociales, Relaciones Públicas,
Ventas y Mercadotecnia e Inge-
niería y Tecnología6, sin que
haya claridad en los criterios
que orientaron la decisión de
esta ubicación. Un segundo obs-
táculo es producto de que estas
estadísticas concentran funda-
mentalmente los datos de las ins-
tituciones afiliadas a la Asocia-
ción; de aquí la necesidad de re-
currir a otras fuentes que com-
plementen la información ofi-
cial7. La tabla 1 muestra el creci-
miento de las carreras de comu-
nicación desde 1949 a 1989 y
posteriormente por quinquenio,
incluido el porcentaje sobre el
total actual.

Como puede observarse, entre
1989 y 1999 el número de escue-
las aumentó al doble: a 60 se su-
maron otras 126, sin contar las
32 existentes en periodos ante-
riores. Asimismo, al total de 218
cabe añadir otras ocho de las
que no se ha localizado informa-
ción, aunque se sabe que ofre-
cen licenciaturas en Ciencias de
la Comunicación8, con las que la
suma se eleva a 225. La tabla
también muestra que el recuen-
to por década registra que las
carreras de comunicación y afi-
nes se han ido duplicando.
Adicionalmente, se estima que
durante los dos últimos años
han aparecido otras veinte carre-
ras; en consecuencia, de mane-
ra conservadora el total puede
ascender al menos a 240 Escue-
las de Comunicación, ubicadas
en prácticamente los 32 estados
del país. Por consiguiente, con
más de treinta nombres y el dato

impreciso de cerca de 50,000
alumnos inscritos, estas licen-
ciaturas ocupan actualmente el
octavo lugar en demanda a nivel
nacional9 .

Sin embargo, un análisis sobre el
aumento de la oferta educativa
en estos campos no puede ha-
cerse al margen del contexto
institucional en el que se ubica.
Es decir, los datos contenidos en
la Tabla dan cuenta del número
“bruto” de escuelas de comuni-
cación y no sobre el número de
entidades docentes que la ofrecen.
Las 240 carreras de comunica-
ción y afines se ubican en aproxi-
madamente 190 instituciones de
educación superior. Al respecto,
y para completar el análisis, ca-
ben los siguientes comentarios:

a. Inicialmente, las instituciones
de educación superior ubicaban
sus planteles en un solo campus
y en una determinada ciudad. A
principios de la década de 1970
la ANUIES promovió el proceso
desconcentrador de la educa-
ción superior, que propició la
ubicación de unidades docentes
en una misma ciudad, un mismo
estado y/o diversas ciudades del
país. En principio, la política se

puso en práctica en las institu-
ciones públicas10, dentro de un
mismo estado, y a fines de la
década se extendió a las priva-
das, cuya tendencia sería la ubi-
cación en diferentes regiones y/
o ciudades. El modelo descon-
centrador permitió que un ma-
yor número de aspirantes ingre-
sara a la institución, plantel se-
leccionado y carrera, de acuer-
do a criterios internos. El si-
guiente paso fue promover la
descentralización de la educa-
ción superior, misma que fue
propiciada por la ANUIES y se
orientó hacia tres objetivos: la
descentralización de los servi-
cios, de los recursos económicos
y de la calidad de la educación.
Para ello se propusieron siete
acciones concretas, entre las
que destacan la diversificación
de la oferta educativa, la organi-
zación de la docencia y la pro-
gramación educativa local.

b. Estas acciones se llevaron a
la práctica de manera desigual
por parte de las diversas insti-
tuciones de educación superior
pública y privada, puesto que no
siempre hay claridad en cuanto
a los objetivos y las acciones que
orientan las decisiones para

Tabla 1.
Número y porcentaje de carreras de comunicación por quinquenio

PERIODO CARRERAS % DEL TOTAL

1949 - 1968     7     3.27
1969 - 1974   12     5.50
1975 - 1979   13     5.99
1980 - 1984   30   13.82
1985 - 1989   30   13.82
1990 - 1994   63   28.80
1995 - 1999   63   28.80

TOTAL 218 100.00
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abrir una licenciatura. El caso de
la comunicación y áreas afines es
ilustrativo, puesto que ofrecerla
no necesariamente obedece a
criterios de planificación local o
regional, orientados a cubrir un
nicho laboral potencial por lo
menos a mediano plazo o bien,
a considerar las demandas socia-
les en materia de comunicación.
Mucho menos obedece a políti-
cas educativas que garanticen
una planta docente debidamen-
te capacitada y la mínima infra-
estructura adecuada para asegu-
rar la formación de futuros pro-
fesionales en el campo.

c. Al respecto, cobra relevancia
un dato adicional: de las aproxi-
madamente 240 escuelas de co-
municación que existen en
México, únicamente 38 carreras
ubicadas en 23 instituciones co-
rresponden a universidades pú-
blicas; es decir, un 15.83% del to-
tal. Adicionalmente, entre 1990
y 1999, periodo de máximo cre-
cimiento, sólo siete correspon-
den a este carácter. No obstan-
te, durante este periodo la ma-
trícula se ha incrementado con-
siderablemente, con las conse-
cuentes implicaciones en la for-
mación de profesionales de la
comunicación11. Sin embargo,
no se puede generalizar al res-
pecto pues cada institución está
ubicada en un contexto particu-
lar, con sus respectivas y dife-
renciadas implicaciones cultu-
rales, educativas y sociopro-
fesionales.

d. Por su parte, las otras 202 li-
cenciaturas se ubican en aproxi-
madamente 167 instituciones
privadas; muchas cuentan ya
con una tradición en la prepara-
ción de comunicadores y, si-
guiendo el modelo desconcen-
trador, algunas se han ubicado
en diversos puntos del país12.
Otras, con reconocimiento en

diversos campos profesionales,
recientemente han tomado la
decisión de ampliarse a la comu-
nicación13. Un último grupo, muy
numeroso, está conformado por
instituciones de reciente crea-
ción; en la mayoría de estos ca-
sos no hay claridad en los crite-
rios que orientaron la decisión.
La principal justificación aduci-
da en entrevistas telefónicas por
los directivos de escuelas priva-
das ubicadas en este grupo fue
el freno a la migración. Es decir,
la demanda local  de profesiona-
les en comunicación, en algunos
casos aunada también a las ne-
cesidades de familias, sobre
todo de clase media, para quie-
nes los estudios de sus hijos fue-
ra de su ciudad de origen resul-
tan muy costosos. En conse-
cuencia, para ellos es una ven-
taja contar con una escuela en
su localidad, aunque el nivel edu-
cativo no sea el óptimo o al me-
nos el deseable. Sin embargo,
mantienen sus reservas con res-
pecto a contar con una planta
docente calificada para impartir
las materias que conforman sus
curricula. En algunos casos, to-
davía son más parcos al hablar
de la infraestructura disponible
en materia de laboratorios, in-
dispensable al menos para cum-
plir con las expectativas que
ofrecen a los futuros estudian-
tes. Y lo son mucho más al ha-
blar sobre las expectativas labo-
rales a mediano plazo.

e. Finalmente, así como una sola
institución ofrece la misma ca-
rrera en diferentes campi, tam-
bién suele suceder que los
curricula varíen de un campus a
otro, aunque con una orienta-
ción similar14. Asimismo, en los
últimos años se ha presentado la
tendencia hacia la apertura de
carreras con orientación diver-
sa, ubicadas ya sea en el mismo
campus o en otro diferente15.

3. UNA MIRADA
AL MERCADO LABORAL

Los datos hasta aquí resumidos
cobran relevancia nuevamente a
la luz de los planes de estudio.
La mayoría de las escuelas de
comunicación y afines continúa
privilegiando los campos “tradi-
cionales” para el ejercicio de la
profesión, a pesar de que la ma-
yoría están saturados. En conse-
cuencia, los egresados han vis-
to disminuidas sus oportunida-
des de empleo o bien, los espa-
cios considerados como “nue-
vos” en su momento –y muchas
veces los “tradicionales”- se ocu-
pan de manera creciente por
egresados de licenciaturas a ve-
ces afines y a veces incompati-
bles al menos a primera vista16,
a la vez que comienzan a apare-
cer egresados de licenciaturas
de más reciente expansión -
como Relaciones Internaciona-
les- que también compiten con
los comunicadores en diversos
campos profesionales.

En este sentido, al menos en una
parte del país los empleadores
continúan con la tendencia a
ubicar a los comunicadores tra-
bajando en los medios –en el
mejor de los casos en la publi-
cidad- y no lo identifican en una
empresa, sea cual sea su carác-
ter17. Aunado a este panorama,
es creciente el número de
empleadores que, conociendo
las características y la forma-
ción del comunicador, recono-
cen que no está dotado de los
conocimientos, competencias y
habilidades requeridas para for-
mar parte de su empresa, por lo
que prefieren contratar a egre-
sados de otras licenciaturas18.
Adicionalmente y dependiendo
del puesto a ocupar, los em-
pleadores suelen tomar la deci-
sión en función del salario; un
problema que también se vincu-
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la a la excesiva oferta de
comunicadores y a la limitada
demanda laboral. Cabe destacar
que estas miradas todavía no
son generalizadas, ni en todos
los campos ni en todas las ciu-
dades del país, tal como lo
muestran las estadísticas de
egresados en activo dentro de
la profesión que obran en poder
de cada institución que forma
comunicadores.

No obstante, el panorama mues-
tra la insuficiencia del diálogo
entre la universidad, el merca-
do laboral y con la sociedad en
general. Por ejemplo, durante
los primeros años de la década
de 1980 se inició la saturación
en los medios electrónicos –par-
ticularmente la televisión en sus
diversos campos-, primero en el
centro del país y, gradualmen-
te, en otras ciudades del inte-
rior. Sin embargo, son muchas
las instituciones que continúan
ofreciendo un énfasis o especia-
lidad en el medio y pocas las
que visualizan el video como un
campo profesional con posibili-
dades. Por su parte, la publici-
dad, las relaciones públicas, la
comunicación organizacional y
la promoción se abrieron como
campos profesionales al mismo
tiempo que se cerraba el de la
televisión. Sin embargo por di-
versos motivos, que van desde
los prejuicios hasta el atractivo
que pueden tener para los estu-
diantes19, muchas instituciones
no los han considerado como
énfasis o especialidad, aún
cuando las posibilidades de es-
tos campos no se limitan a ser
meros empleadores, sino tam-
bién a que los egresados se ins-
talen por su cuenta bajo diver-
sas modalidades laborales. Una
práctica que aún no es
visualizada por muchas institu-
ciones, incluso en ciudades
donde es viable.

4. ¿IMAGINARIO O REALIDAD?

Así como hay campos profesio-
nales ya saturados o en este pro-
ceso, hay otros –como la promo-
ción, la comunicación con mino-
rías, la salud, la ecología y los
espacios abiertos por los nuevos
medios de comunicación- que
por diversas razones no son con-
siderados prioritarios por una
buena parte de las escuelas del
país.  Dichas razones pueden ser
tan diversas que concentrarse
en unas cuantas sería caer en la
especulación. Sin embargo, el
hecho es que continúa reprodu-
ciéndose un modelo similar, con
algunas variantes, sin considerar
su viabilidad en contextos parti-
culares, que contribuye a la mul-
tiplicación de aspirantes a com-
partirlo: principalmente institu-
ciones, académicos y estudian-
tes. En suma, estamos ante un
“imaginario colectivo” que, se-
gún Eduardo Colombo (1973:17),
contribuye a la creación de una
percepción de la realidad. En
este sentido, el autor considera
que es necesario referirse a un
imaginario radical, “porque la
imagen está siempre articulada
a la significación dentro de un
sistema simbólico. El imaginario
configura el vehículo sensible en
la constitución del signo porta-
dor de la función significante o
simbólica. Esta articulación es la
materia del símbolo, materia que
persiste aún como traza en la
osamenta descarnada del algo-
ritmo”.

Es decir, las carreras de comuni-
cación se han configurado como
una construcción simbólica en
académicos, estudiantes y aspi-
rantes potenciales a ingresar
tanto a las licenciaturas en co-
municación y afines, como al
mercado laboral. Este imagina-
rio, alimentado también por los
medios y por diversos grupos de

referencia, no es compartido por
los empleadores. Ellos tienen los
suyos concentrados en un aba-
nico: desde quienes tienen una
percepción reducida de las po-
sibilidades del ejercicio profesio-
nal del comunicador, al ubicarlo
sobre todo en los medios sin
considerar otros campos que sí
son tomados en cuenta en la ela-
boración de los planes de estu-
dio, hasta un perfil no necesaria-
mente del comunicador, sino de
un profesional apto para llevar
a cabo determinadas rutinas la-
borales ligadas a la comunica-
ción, independientemente de su
formación.

Por otra parte, el conocimiento
ocupa un lugar importante en la
construcción del imaginario so-
cial del comunicador, al menos
en dos sentidos:

a. En términos de los intereses
que orientan a los individuos en
su conocimiento de la vida co-
tidiana. Es decir, lo que Berger
y Luckmann (1989:64) denomi-
nan estructuras de relevancia,
“algunas de las cuales se deter-
minan por mis propios intereses
pragmáticos inmediatos y otras
por mi situación general dentro
de la sociedad (...)  Sin embar-
go, mis estructuras de relevan-
cia se entrecruzan con las de
otros en muchos puntos, como
resultado de lo cual tenemos
muchas cosas ‘interesantes’
que decirnos”. Por lo tanto, aña-
den los autores, un elemento im-
portante del conocimiento que
el individuo tiene de su vida
cotidiana es el de las estructu-
ras de relevancia de los otros,
mismas que pueden coincidir o
diferir, aunque de cualquier
manera constituyen referentes
que se incorporan al conoci-
miento individual y socializado.
En este sentido, el papel que
juegan las estructuras de rele-
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vancia en el conocimiento de la
vida cotidiana contribuye a la
explicación de los puntos en co-
mún “con los otros” y apoyan la
construcción de imaginarios de
carrera y profesionales20. Por su
parte, las diferencias entre es-
tructuras de relevancia se incor-
poran al cúmulo social del co-
nocimiento, aunque no necesa-
riamente contribuyen a la cons-
trucción y alimentación de los
imaginarios21.

b. No obstante, en el proceso de
construcción social de la reali-
dad el conocimiento debe me-
diar entre concordancias y
disparidades, puesto que su cú-
mulo tiene sus propias estructu-
ras de relevancia. Es decir, de
acuerdo con Berger y Luckmann
(Ibid.:61 y ss), para que dicha
construcción fuese real –si esto
es posible-, debería incluir la to-
talidad del cúmulo social de co-
nocimientos, a socializar –o la
gran mayoría-, en este caso rela-
cionado con la formación de
comunicadores y su inserción en
el mercado laboral. Dicho cúmu-
lo social de conocimientos de-
biera estar conformado al menos
por los generados por las insti-
tuciones con respecto a su licen-
ciatura, el cuerpo de conoci-
mientos propio de la comunica-
ción y la perspectiva de los
empleadores. Sin embargo, el
conocimiento incorporado ha
sido parcial, como lo muestran
los siguientes dos ejemplos:

• Nuevamente sin afán de gene-
ralizar, cabe preguntarse si la
información/conocimiento gene-
rada por las instituciones con
respecto a su licenciatura es ve-
raz o simplemente atractiva para
los estudiantes. Es decir, si se
presentan los aspectos legitima-
dos (prestigio institucional, pro-
fesorado, trayectoria de los
egresados etc.), mientras se

ocultan las carencias o limitacio-
nes inherentes a nuestra prácti-
ca educativa (actualización
curricular, situación de los labo-
ratorios en materia de actualiza-
ción de equipo y posibilidades
de satisfacer las necesidades
docentes) y las oportunidades
reales de ejercicio de la profe-
sión. Esto último en un auténti-
co diálogo con la sociedad para
conocer sus demandas y con los
empleadores, al menos en lo re-
ferente a los campos de trabajo,
a la saturación de algunos y a la
apertura de los nuevos; incluso,
pareciera que en muchos casos
ni siquiera hay diálogo con los
egresados. En este sentido, el
imaginario social suele alimen-
tarse con una folletería atracti-
va y a través de páginas web, con
imágenes de alumnos trabajan-
do a sus anchas en los laborato-
rios, una tira de materias cuyos
nombres –salvo los de los me-
dios y algunas excepciones- no
proporcionan suficiente informa-
ción y un campo de trabajo
atractivo, pero incapaz de em-
plear a los cientos que anual-
mente egresan de nuestras es-
cuelas.

• Asimismo, también se ha incor-
porado parcialmente el cuerpo
de conocimientos que se ha ge-
nerado con respecto a la comu-
nicación. Esto es producto de
factores que van desde la aper-
tura de carreras sin los mínimos
para satisfacer las demandas de
aprendizaje, la contratación de
docentes improvisados y sin ex-
periencia en el campo sobre el
que imparten sus asignaturas y
con problemas de actualización
teórica. En consecuencia y en el
mejor de los casos, la socializa-
ción de estos conocimientos
suele llevarse a cabo en el mer-
cado laboral. No sucede lo mis-
mo con el cúmulo social de co-
nocimientos propio de la Teoría

de la Comunicación, mismo que
no proporciona elementos para
analizar la complejidad crecien-
te de los fenómenos comunica-
tivos y sus diversas modalida-
des. En casos extremos –que no
son pocos- continúan socializán-
dose el paradigma de Lasswell,
el esquema Funcionalismo-
Estructuralismo-Marxismo y la
perspectiva del Imperialismo
Cultural. Nuevamente en el me-
jor de los casos, estos conoci-
mientos serán socializados a tra-
vés de los Posgrados u otras
modalidades de actualización
profesional.

En suma, al interior de las Escue-
las de Comunicación alumnos,
docentes y autoridades han con-
tribuido a alimentar el imagina-
rio de carrera, a través de una
realidad parcial, construida a
partir de sus percepciones. Sin
embargo, esta realidad difiere de
la inconclusa inherente a lo coti-
diano, que por naturaleza supo-
ne una construcción continua –
nunca completa-, individual y
colectivamente, por medio del
conocimiento y la experiencia. El
primero se ha incorporado par-
cialmente– y en consecuencia
socializado parcialmente- por
diversas razones como la igno-
rancia, el ocultamiento delibera-
do y una percepción de la reali-
dad alimentada por el propio
imaginario, o una combinación
de las tres, a las que se suman
otras de índole particular. La
experiencia también se ha apro-
vechado parcialmente, sobre
todo por los académicos que
desempeñan roles profesionales,
puesto que hablan desde la pro-
pia, que no necesariamente es
una experiencia social y sociali-
zada. Por su parte, los académi-
cos de tiempo han puesto su ex-
periencia docente, básica en la
socialización de conocimientos
cuando está debidamente funda-
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mentada. Sin embargo, muchos
no la tienen en el ejercicio pro-
fesional, o también es parcial,
igual que su percepción de la
realidad.

Los puntos hasta aquí expues-
tos sobre la incorporación par-
cial de conocimientos y de la ex-
periencia han propiciado la ali-
mentación del imaginario. El
problema es de origen: quienes
se han limitado a reproducir el
modelo “tradicional” de forma-
ción de comunicadores lo han
hecho sin considerar el contex-
to en el que se insertan todos
los actores de la comunicación.
Es decir, han intentado trasla-
dar una abstracción sin consi-
derar la concreción. La realidad
académica y profesional difiere
de un lugar a otro. Un plan de
estudios no puede implemen-
tarse sin tomar en cuenta las
características de las asignatu-
ras y la disponibilidad –que no
debe confundirse con disposi-
ción- de docentes para impartir-
las, si es que se quiere evitar la
improvisación. Tampoco puede
ofrecerse trabajo en todos los
campos profesionales en donde
no lo hay, aún cuando detrás del
proyecto estén las razones más
legítimas. En suma, cada insti-
tución decide la pertinencia de
abrir una escuela de comunica-
ción; pero para ello debe cons-
truir su realidad a partir de la
mayoría del conocimiento dis-
ponible, evitando parcialidades,
y completar cotidianamente lo
inconcluso. No se trata de elimi-
nar el imaginario, sino de ali-
mentarlo desde otras vertientes
más allá del ocultamiento de la
realidad o de su manejo parcial.
Se trata de un reto a enfrentar
por las escuelas de comunica-
ción, pues supone la modifica-
ción curricular en función de di-
cha realidad y no del imagina-
rio.

Finalmente, como ya se indicó
los empleadores tienen sus pro-
pios imaginarios de la profesión
del comunicador. Cabe añadir
que dichos imaginarios también
se han construido y alimentado
a partir de su experiencia, de su
biografía individual y de los co-
nocimientos incorporados des-
de su realidad cotidiana. De
aquí que su abanico –del que
sólo se manejaron los extremos-
puede ser tan variado como lo
permitan la diversidad de cam-
pos profesionales22, la inter-ac-
ción con egresados de diferen-
tes instituciones –incluyendo la
propia-, sean o no de comunica-
ción y la realidad desde la que
construyen su vida cotidiana.
Igualmente, la incorporación de
conocimientos no sólo proviene
de su experiencia como em-
pleador y en el campo específi-
co en el que su biografía se
entrecruza con la de los egre-
sados. Dicha experiencia es pro-
ducto de su formación previa,
de su trayectoria profesional en
uno o varios campos, de su
interacción con los colegas y de
su participación en la construc-
ción de una realidad incomple-
ta o inconclusa.

Al respecto, en el mercado labo-
ral también se presentan realida-
des a medias, se recurre al ocul-
tamiento y a prácticas no siem-
pre transparentes, que difieren
de la realidad y de los imagina-
rios de los académicos en el me-
jor de los sentidos. Después de
todo, los empleadores y el mer-
cado laboral también son acto-
res de la comunicación. Por lo
tanto, también participan en la
construcción de la realidad y de
los imaginarios del campo. No
puede culparse a la Universidad
de no dialogar con los emplea-
dores, puesto que la decisión es
bilateral. Dadas sus característi-
cas, un diálogo de este tipo sue-

le ser asimétrico, por la concor-
dancia y la diferencia entre es-
tructuras de relevancia, que es-
tán en función de los interlocu-
tores, de sus realidades y de sus
imaginarios23.
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1. Este trabajo constituye un

adelanto de una investiga-

ción más amplia sobre el

tema que la autora conclui-

rá en junio del presente año,

 y de la que han aparecido diversos

avances, sobre todo en publicacio-

nes nacionales.

2 El Instituto de Mercadotecnia y

Publicidad inició sus actividades el

15 de julio de 1961.  Su fundador,
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Ethiel Cervera, concibió en principio

la idea de formar técnicos que tra-

bajarían en diversos ámbitos vincu-

lados con el campo. Aproximada-

mente diez años más tarde se inicia-

ron las actividades de la licenciatu-

ra en Publicidad, aunque continúa la

formación de técnicos.

3. Es decir, que no se requiere título

o cédula profesional para el ejerci-

cio de la carrera en sus diversas

modalidades.

4. Bajo este rubro se agrupan las li-

cenciaturas en Comunicación con

sus diversas denominaciones, Co-

municación Organizacional, Perio-

dismo, Propaganda, Publicidad, Re-

laciones Públicas y, más reciente-

mente, la rama del Diseño vinculada

a la comunicación, siempre y cuan-

do haya pertinencia al menos con una

parte de los perfiles de las anteriores,

o bien, que las instituciones las ubi-

quen como afines.

5. Como se verá más adelante, este

problema se complica, en la medida

en que reviste diversas impli-

caciones en el mercado laboral del

comunicador.

6. En esta última área se ubican el

Diseño Publicitario y el Diseño y

Comunicación Gráfica, cuyos planes

de estudio, perfiles de ingreso y

egreso y campos de ejercicio profe-

sional se encuentran estrechamen-

te vinculados a la Publicidad, aun-

que con sus variantes.

7. En este sentido, como toda inves-

tigación social y socializada, para

este primer recuento se ha contado

con el apoyo de informantes ubica-

dos en diversas ciudades del país,

quienes se han dado a la tarea de co-

rroborar estos datos.

8. Se trata del Centro Universitario

de América, Escuela Superior de Em-

prendedores, Universidad Mexicana

del Noreste, Centro de Estudios Uni-

versitarios, Universidad Panameri-

cana, Instituto de Cultura y Ciencia

del Atlántico e Instituto Mantense de

Estudios Profesionales. Las cinco

primeras están en Monterrey, las dos

siguientes en Reynosa y la última en

Ciudad Mante, ambas en el estado

de Tamaulipas, frontera noreste con

Estados Unidos.

9. Las estadísticas corresponden al

Anuario 2000 de la Asociación Nacio-

nal de Universidades e Instituciones

de Educación Superior (ANUIES),

con las imprecisiones ya señaladas.

El octavo lugar es después de Dere-

cho, Contaduría, Administración,

Ingeniería Industrial, Medicina, Infor-

mática y Arquitectura en ese orden.

10. La Universidad Autónoma Metro-

politana y la Universidad Nacional

Autónoma de México fueron las ini-

ciadoras de esta tendencia.

11. De hecho, se estima que estas 22

universidades atienden a un 46.9%

del total de estudiantes de licencia-

turas en comunicación y afines,

mientras que el 53.1% restante se

ubica en instituciones privadas.

12. Cabe citar entre otras al Institu-

to Tecnológico y de Estudios Supe-

riores de Monterrey (ITESM), la Uni-

versidad del Valle de México y la Uni-

versidad Iberoamericana.

13. Por ejemplo las Universidades de

las Américas, La Salle y Panamerica-

na, las tres ubicadas en la ciudad de

México.

14. Por ejemplo, la Universidad Au-

tónoma de Baja California y la Uni-

versidad Nacional Autónoma de

México.

15. Además de la Licenciatura en

Ciencias de la Comunicación, el

ITESM ofrece una en Medios de In-

formación en sus campi Monterrey

y Ciudad de México. La Universidad

Autónoma de Chihuahua tiene una

Licenciatura en Ciencias de la Co-

municación en el campus Ciudad

Juárez y una en Ciencias de la In-

formación en Chihuahua. En ambos

casos las orientaciones son diferen-

tes.  Por su parte, la Universidad de

la Comunicación ofrece las licencia-

turas en Publicidad, Comunicación

Social, Comunicación Organiza-

cional y Comunicación Visual; la pri-

mera se inició en 1976 y el resto

entre 1995 y 1997.

16. Por ejemplo, desde hace ya varios

años el campo de la Comunicación

Organizacional es compartido por

egresados de licenciaturas en Admi-

nistración, Contaduría, Relaciones In-

dustriales e Ingeniería Industrial.

17. Los datos corresponden a una

encuesta coordinada por el

CONEICC que se aplicó en 1997 en

diversos puntos del país. Trabajos

más recientes muestran la misma

tendencia, incluso en ciudades que

cuentan ya con cierta tradición en

la formación, por ejemplo, de

comunicadores organizacionales, a

los que puede añadirse la Promoción

en sus diversas modalidades.

18. Una encuesta aplicada durante

los meses de noviembre y diciembre

del año pasado muestra las mismas

tendencias. Por ejemplo, el Vicepre-

sidente Ejecutivo de una agencia de

Relaciones Públicas afirmó que con-

trataba a egresados de Relaciones In-

ternacionales, Ciencias Políticas y

Comunicación en menor medida,

dadas sus habilidades en redacción

para diversos materiales y en desa-

rrollo de estrategias de comunica-

ción. Otros más señalaron que no

contrataban egresados en Comuni-

cación debido a su falta de conoci-

mientos sobre temas que debían ser

de su competencia. Cabe aclarar que

la muestra fue muy extensa e inclu-

yó prácticamente todos los campos

profesionales; asimismo, estos

empleadores contratan a egresados

de otras carreras procedentes de
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instituciones en las que desde hace

varios años se imparten licenciatu-

ras en Comunicación.

19. En este sentido, las estadísticas

muestran que estas carreras tienen

menos población que las vinculadas

a los medios de comunicación, par-

ticularmente los electrónicos.

20. Es aquí donde los grupos de re-

ferencia y los medios de comunica-

ción ocupan un lugar importante en

la construcción y alimentación del

imaginario de la comunicación, en

términos de “proyecto de vida” de

académicos, alumnos, profesionales

y empleadores, principalmente a tra-

vés de la socialización de sus expe-

riencias, mismas que contribuyen al

cúmulo social de conocimientos.

21. La diferencia entre estructuras de

relevancia tiene diversas manifesta-

ciones, que contribuyen a explicar

la distancia que se establece entre

los diversos actores de la comunica-

ción y la cohesión entre grupos.  Por

ejemplo, los conocimientos conside-

rados por los académicos como “im-

portantes” en la formación del

comunicador no necesariamente lo

son para el alumno o para el

empleador. Los conocimientos, habi-

lidades y aptitudes que los últimos

consideran importantes para el ejer-

cicio de la profesión pueden ser di-

ferentes a los incorporados en el

curriculum de las carreras y el estu-

diante puede estar o no de acuerdo

con esta posición, así como asumir

la propia. Es importante añadir que

los ejemplos señalados correspon-

den a datos recabados a lo largo de

esta investigación y no son meras es-

peculaciones. Nuevamente Berger y

Luckmann (Ibid:61): “Como la vida

cotidiana está determinada por el

motivo pragmático, el conocimien-

to de receta, o sea, el conocimiento

que se limita a la competencia prag-

mática en quehaceres rutinarios

ocupa un lugar prominente en el cú-

mulo social de conocimiento”.

22. Es decir, los conocimientos, ha-

bilidades y competencias requeridos

del egresado para desempeñarse

profesionalmente son distintos y

dependen del campo profesional.

23. Las variaciones estarían básica-

mente en las características de la

institución, las del campo profesio-

nal del que se trate y del contexto

desde el que se construyen la reali-

dad y los imaginarios.
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