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RESUMEN
Desarrollo de un quinto modelo para la ensefianza de la comunica-
cién a nivel universitario tomando como punto de partida las expe-
riencias corporativas, asi como la reconceptualizacion del profesio-
nista en base a la transformacion de sus actividades y el desapego del
modelo tradicional del comunicador.
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ABSTRACT
Development of a fifth model for teaching communication at the col-
lege level taking as a starting point corporate experiences and recon-
ceptualization of profesionista based on the transformation of their
activities and detachment from the traditional model of the commu-
nicator.
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INTRODUCCION

El antecedente es claro: las etapas del estudio de la comunicacion
han obedecido, de manera directa, a las realidades. Este avance ha
ocasionado el divorcio y ruptura, el debate y encuentros genera-
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cionales, y los cambios de enfoque en beneficio de una ciencia que
sigue en construccidn y con una necesidad latente de repensar la
funcioén del profesionista.

Si bien los esfuerzos son vastos e indudablemente fusionados
con las voces de aquellos que toman la guia y el rumbo de las redes
empresariales, la academia se resiste a dejar atras la multiplicidad
de figuras que sentaron las bases de la carrera, dando como resulta-
do egresados con capacidades a medio desarrollar, sin especializa-
cioén y con poca vinculacion a las areas productivas del sector.

Retomando al pensamiento de Raul Fuentes Navarro, los mo-
delos de ensefianza de la comunicacion, ciencias y técnicas de la
comunicacion o las ciencias de la comunicacion (dependiendo del
enfoque y necesidades relacionadas con cada institucion) no son
mads que un mosaico inconexo multidisciplinario que desdibuja el
perfil del egresado. “Tres fundaciones de la carrera de comunica-
cion han sido el entorno mas inmediato de la investigacion acadé-
mica. Cabe aclarar que ninguna de ellas ha logrado la consistencia
suficiente para legitimarse ni profesional ni universitariamente; de
hecho los planes de estudio responden mas a una yuxtaposicion
con énfasis diversos segun las instituciones, pero sin articulacion
cognoscitiva ni social” (1996, p. 131).

En una linea distinta, el presente de los estudios esboza una
reflexion que se propone asegurar el sentido de pertenencia de la li-
cenciatura —y reafirmar la necesidad de si misma ante la sociedad-
extendiendo el legado (en ocasiones, lastre) que sus predecesores
sembraron entre los hoy profesionistas consagrados en el medio.

Si el antecedente es tan claro —como se sentencia al inicio de
este texto— la realidad académica de la comunicacion representa un
reto al que ni estrategas, docentes, facultades, estudiantes, egresa-
dos y miembros relacionados con la misma han sabido adaptarse.
Pero, sin dudar, deja al descubierto un interesante campo de acciéon
para trabajar desde el panorama de los negocios: el desarrollo de las
industrias a partir de una perspectiva colaborativa, las areas socia-
les, organizacionales, politicas y estratégicas; éstas ya no obedecen
a sentidos humanistas —al menos no del todo-, sino que trazan una
cartografia directa con los niveles corporativos.

El perfil del mexicano y la psicologia de su cultura, en conju-
gacion con el crisol que representan las voces y opiniones al respec-
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to, han dado paso a una comunicacion explosiva, interrelacionada,
conectada con su principio, pero no con el fin. No es la era digital
—al menos no es el unico elemento que fungié como dinamita— la
que llegd a revelar miradas distintas, pues hace tiempo que esos
modelos nos rebasaron, es el mismo requerimiento de quien estu-
dia por encontrar una razén mas para emprender su camino en la
ciencia que no es ciencia, pero también es el choque que representa
la busqueda de matricula en universidades privadas; el requisito en
cifras de educandos para aumentar las percepciones en las institu-
ciones publicas; el mundo empresarial de América Latina que ha
descubierto al comunicador/comunicélogo —60 afos después de
sus inicios— sin entender del todo su objeto y por qué en el entorno
laboral.

Adentrandonos en un ejercicio de primera lectura, frente a las
nuevas generaciones de profesionales de la comunicacién, el pano-
rama resulta mayormente desconectado: ;son estrategas u operati-
vos?, ;se dedican a la produccion o a las artes?, ;son periodistas o
investigadores?, ;construyen campanas o se dedican a analizar los
medios?, strabajan con los elementos organizacionales/administra-
tivos o imponen su propio reino?, ;qué hacen? Y ;cémo definen lo
que hacen?

En las décadas pasadas el escenario tampoco se dibujaba del
todo claro. Lo cierto es que los estudios en otras areas se encon-
traban en consolidacion y la limitada oferta, que no hacia eco de
la globalizacion y la explotacion de las tecnologias, guiaba el ca-
mino de los entonces estudiantes. En otras palabras, y situdandonos
en escenarios propios de la region (Baja California, México), quien
hace bastantes aflos queria dedicarse a la produccién (en general),
entraba a comunicacion; aquellos que sentian pasion por el perio-
dismo, solicitaban su ingreso a comunicacion; los estudiantes con
expectativas relacionadas con el mundo organizacional (mads alla
de la administracion) aplicaban para comunicacion. El modelo se
replica en un amplio listado de cuadros.

En resumen, muchos de los profesionales exitosos llegaron a la
formacion por descarte. Es importante sefialar que este ultimo pun-
to no presenta fines negativos, sino que, por el contrario, puntualiza
el valor de la licenciatura a ojos de una generacién que dejaba tras
de si las ensefianzas de los 70 y 80, décadas marcadas por los mo-
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vimientos ciudadanos, la readaptacion de las esferas y un dialogo
directo entre actores sociales.

El mundo y sus posibilidades de acercamiento (que bien van
desde los multiples programas de beca, apertura de las platafor-
mas tecnoldgicas a la educacion, disminucion de los precios en los
vuelos para viajar a otras ciudades y formarse, nuevas perspectivas
académicas y el trabajo interinstitucional) plantearon una realidad
por demas alterna para la educacion universitaria: competencias
especificas de las que fueran funciones de los estudios de comuni-
cacion —al menos desde la perspectiva de los planes de estudio— se
volvieron licenciaturas con nombre y objetivos propios.

La especializacion es un presente, no un futuro. Junto a ella se
construyd un ecosistema donde los mensajes explotan de la mano
de una generacion con niveles bajos de conocimiento (y entendi-
miento) de su entorno y poca apertura a la critica, asi como dialo-
gos y reflexiones efimeras, e indudablemente la inmediatez como
adjetivo en comun para cualquiera de sus actividades. Comunica-
cion, que se escribe con mayuscula, crecid con ellos, bajo sus estan-
dares.

Es momento de replantear la figura del estudiante y del pro-
fesional de esta area, y con toda la alevosia y ventaja, dar un nue-
vo rostro a la profesion desde el corazén, es decir, las instituciones
académicas. ;Hacia donde? es el cuestionamiento. El camino puede
resultar vago e incierto, pero al menos en estas latitudes —tan cer-
canas al primer mundo y tan rezagadas en una comparacion aven-
turada— la comunicacién estratégica ha resultado una asignatura
pendiente.

Comunicacién como herramienta para el desarrollo de planes
de internacionalizacién y expansion empresarial, como arma en las
habilidades de negociacion, en la estructuras formales corporativas,
en el mundo de las ventas, en las altas esferas del mundo politico,
organizacional y social, no como hermana de las relaciones publi-
cas, sino como un signo potenciador que mueve al entorno y socia-
liza los mensajes de las empresas y que, a la par, nos permite em-
prender un didlogo con nuestros stakeholders haciendo un analisis
de las cosas que no se expresan via oral/texto, pero que se obtienen
bajo una dptica acertada. “Si bien numerosas organizaciones estan
adoptando el enfoque analitico, s6lo unas pocas han alcanzado tal
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nivel de destreza (...) En estas organizaciones, el manejo virtuoso
de la informacion es muchas veces parte de la marca. Por ejemplo,
la compaiiia de seguros Progressive saca partido publicitario de su
detallado andlisis de las tarifas a nivel individual. Los clientes de
Amazon pueden observar como la empresa aprende sobre ellos y
su servicio se vuelve mas personalizado a medida que realizan com-
pras frecuentes (Davenport, 2011, p. 20).

La intencién de lo anterior ha quedado implicita entre las pin-
celadas que se ofrecen a las carreras adyacentes, y el proceso a la
inversa sucede con la educacién en Comunicacién: mientras los
abogados o los administradores reciben una materia enfocada al
lenguaje, los comunicélogos en formacion se encuentran con un
poco de administracion, un tanto mas de consultoria, una cantidad
minima (en muchos casos inexistente) de protocolos e imagen pu-
blica, entre otras vertientes. El camino se perfila hacia el momento
de entender a la materia como un negocio rentable, explotable y
con bases formales en los centros de educacion superior, sin em-
bargo, para que esta premisa se dé por cumplida, resultara vital dar
un giro a los cursos, las competencias establecidas en ellos y su di-
ndmica.

Cierto es que por la propia naturaleza de las universidades pu-
blicas resultara un proceso divergente; en cambio, la apertura de los
espacios privados se coloca como piedra angular de otro modelo
educativo para los expertos en los procesos comunicativos y una
version reestructurada de las clases y talleres, es decir, explotar al
siguiente nivel los habituales estudios de caso (usuales en ciencias
formales) y fusionarlos junto a las herramientas corporativas que
las licenciaturas en Comunicacion pueden ofertar.

El presente texto, titulado “Estrategia: (presente y) futuro de la
Comunicacion’, coloca la palabra presente entre paréntesis como
un simbolo de interrupcién del sistema. Las estrategias no son el
futuro —o al menos no del todo—, ni tampoco el tinico camino para
un amplio listado de puntos geograficos que ya entienden la nece-
sidad del mapeo y monitoreo de stakeholders, la comunicaciéon en
red, el desarrollo de planes integrales de comunicacion alineados a
la estrategia financiera del negocio, la construcciéon de una buena
reputacion e imagen con fines comerciales, la explotacion de ele-
mentos de responsabilidad social como un elemento ganar-ganar
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(empresa-comunidad), trabajo colaborativo y co-inversion, por
mencionar algunas posturas que se mantienen renuentes por la fal-
ta de cultura corporativa y educacion formal dentro de las Ciencias
de la Comunicacion.

Esta apertura enfatiza la necesidad de conformar equipos mul-
tidisciplinarios al interior de las empresas y, por supuesto, entender
la naturaleza de los procesos cualitativos y como tienen un impacto
directo en las expresiones cuantitativas, ain si no resulta posible
contabilizar los niveles de alcance. Sin embargo, para que la semilla
de la transicion comience a gestarse, los profesionales formados en
ciencias sociales —con tintes humanistas y un apego directo por la
reflexion, la mirada etnografica y demas estructuras que dan vida
a la carrera— deben hacer frente a estos mismos cuestionamientos,
entendiendo la medida para insertarse en instituciones diversas y
su capacidad productiva. “Los grupos establecidos principalmente
para convertirse en un equipo o para el mejoramiento del trabajo,
de la comunicacidn, de la eficacia organizacional o de la excelencia,
rara vez se convierten en equipos eficaces, como queda demostrado
con muchas empresas (...) La disciplina de los equipos que hemos
delineado es crucial para el éxito de todos. Pero también es util ir
de un paso a la vez. La mayoria de los equipos puede ser clasificado
en una de tres formas: equipos que recomiendan cosas, equipos que
hacen o producen cosas y equipos que administran cosas” (Katzen-
bach, 2011, p. 125).

UNA MIRADA A LOS EGRESADOS

En el entendido del contexto regional y la especificidad de la li-
cenciatura, podemos identificar el egreso de los alumnos con una
carencia considerable de experiencia profesional y habilidades que
les permitan diferenciarse e impulsar proyectos en el campo labo-
ral, ademas de la falta de especializacion en los diversos perfiles que
ofertan los planes de estudios en Baja California.

Como sintoma inicial de este suceso aparecen los resultados
del Examen General de Egreso de Licenciatura (EGEL), aplicado
por el Centro Nacional de Evaluaciones (Ceneval). De acuerdo a
su ultimo reporte anual (2013), tres mil 997 potenciales egresados,
procedentes de 175 Instituciones de Educacién Superior (1Es), sus-
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tentaron la prueba disefiada para Ciencias de la Comunicacion. Las
cifras sefialan que en México ni siquiera 50% de los sustentantes de
ese afo alcanzaron el estatus de desemperio satisfactorio, ya que el
porcentaje se coloco en 45.3 puntos. Mientras que el registro de sin
testimonio —es decir, los potenciales egresados que no lograron el
puntaje minimo aprobatorio en tres de las cinco areas evaluadas—
se ubico en 31.9%. Para cerrar la estadistica, se entiende que los
puntos restantes recaen sobre los alumnos con desemperio sobresa-
liente, o sea, 911 sustentantes en total —lo que da como promedio
5.02 alumnos con habilidades por arriba de la media en cada gene-
racién de 1Es—.

La construcciéon del término Comunicacion, en lo referente
al campo de estudio, aborda puntos clave dependiendo de los re-
querimientos de la region e institucion. Actualmente la formacion
universitaria egresa profesionistas que centran sus estudios en un
enfoque metodologico de la realidad, tomado como ejes de refe-
rencia a la sociologia y psicologia, aunque el titulo dependera del
area de desempefo mayoritario o las herramientas adyacentes que
impactan en la calidad de las observaciones, intervenciones, pro-
ductos, proyectos y analisis gestados.

Como punto de partida, es importante hacer consciencia de
que una vez superadas las barreras de los titulos (casi nobiliarios
que defienden las universidades y se convierten en el orgullo de los
estudiantes) y los debates con que éstas puedan delimitar su campo
de accidn, el concepto de licenciatura en Comunicacion tendra por
objeto el estudio de los fendmenos sociales relacionados con el pro-
ceso mismo de comunicaciéon —en sus distintas dimensiones— y el
conjunto de soluciones teérico-practicas, resultado del analisis del
entorno, los actores sociales y el sistema en que se desenvuelven.
“Por ser una disciplina nueva frente a otras mas legitimadas, como
la antropologia o la sociologia, varios teéricos se han interesado en
dotar a las ciencias de la comunicacién de un estatuto espistemo-
légico, que les otorgue un objeto de estudio auténomo y una serie
de herramientas metodologicas independientes, para que tengan
acceso a la nominacion de ciencias social y especifica. Asi es como
las ciencias de la comunicacion se encuentran desde hace tiempo
en la lucha —quizas estéril- por establecerse como una disciplina
cientifica dentro de las ciencias sociales” (Gastén, 2006, p. 92).
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Las diferencias entre los enfoques metodoldgicos marcaran el
sentido académico: licenciados en Ciencias de la Comunicacién
exploran, mayoritariamente, los sentidos cientificos sobre los fe-
némenos sociales, mientras que de manera paralela dan empuje a
la creacion de productos comunicacionales, investigacion y perio-
dismo; los licenciados en Comunicacién ofrecen una perspectiva
menos purista y optan por encontrarse de frente con el disefio y
la gestion de proyectos, las areas de diagnostico e indudablemente
las herramientas de produccion; en otros niveles, encontraremos
licenciaturas en Comunicacién y Publicidad, en Comunicacién
e Imagen Publica, y en Comunicacion y Relaciones Publicas, por
mencionar algunas de las tantas que dan un enfoque a la ciencia
desde la combinacién de elementos. “El campo de acciéon de un li-
cenciado en ciencias de la comunicacién no ha podido ser delimi-
tado con precision, en parte, por las condiciones que impone el sis-
tema social a un nuevo tipo de profesionistas, principalmente por la
inexistencia de un acuerdo tedrico sobre lo que es la comunicacién
y como debe ser estudiada y practicada” (Fuentes, 1996, p. 132).

En perspectiva, este aspecto ha resultado base para la existen-
cia de la misma carrera a lo largo de México, puesto que, a diferen-
cia de otros paises, la multiplicidad de lecturas para el concepto
permite que un mayor numero de ciencias se vean vinculadas al
estudio de la comunicacién y con ello significativas cifras de alum-
nos se inscriban, probablemente, desde una perspectiva erronea;
asimismo, ha representado un vacio para la estructura formal, el es-
tablecimiento de perfiles, la profesionalizacion vy, por supuesto, los
estudios de posgrado que ya deberian haberse desarrollado desde
hace un par de décadas.

Desde este escenario, y a partir de la suma de los elementos
metodoldgicos, el presente ejercicio resulta una lectura de primer
nivel, en que se plantean las bases sobre la importancia de estructu-
rar planes con experiencia profesional, que evolucionen métodos,
tematicas, curricula y técnicas de ensefianza, de frente a la alta de-
manda de la carrera; y de igual forma, abre el debate ante el tipo de
formacion requerida para adentrarse al futuro cercano en las lineas
de accion de la licenciatura.
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ESTRATEGIAS DE APRENDIZAJE

Desde su inicio y hasta la fecha la conceptualizacion de los planes
académicos de la licenciatura, se han encontrado con estructuras
semi-definidas que, vuelvo a puntualizar, funcionaban como res-
puesta a las necesidades del tiempo y lugar. Hablar de los afios 50
es sefialar al Modelo de Formacion de Periodistas. Fuentes Nava-
rro (1996) expone este principio como un espacio que se abocaba
a preparar elementos integrales para introducirse en las industrias
mediaticas —evidentemente la prensa era su principal objetivo—
mientras el crecimiento econdmico y social de los medios de co-
municacion se llenaba de interrogantes. “La perspectiva era en ese
sentido instrumental en la cual pesa la vision funcional salpicada
del ideal de efectividad y una responsabilidad social no asumida.
Subyace a este modelo una nocién de la comunicacién como difu-
sién y por tanto su énfasis en la produccién de mensajes. También,
la necesidad del competente manejo de las relaciones entre estruc-
turas y coyunturas, para intervenir de manera oportuna en éstas
desde aquellas” (Karam, 2005, p. 1).

En un segundo momento los tedricos buscaron construir al
comunicador intelectual. Con los 70 en puerta el pensamiento se
sobrepuso a las cuestiones técnicas de la profesion e identifico las
necesidades primordiales en los sistemas sociales. El modelo del
comunicador como intelectual se enfrascé en los debates histori-
cos, filosoficos y literarios. Este es un buen momento para reflexio-
nar la época que dejaba tras de si: para el cierre de los 60 la condi-
cion estudiantil y los movimientos gestados de frente al gobierno
cobraron notable fuerza. La sociedad y las generaciones formadas
desde las instituciones educativas, apostaban por reinterpretar a los
medios, la comunidad, el simbolismo y la funcién en el sistema de
cada una de las esferas.

Desde una perspectiva humanista, el modelo subordina la habilita-
cion técnica a la cultura encarnada en sujetos capaces de impulsar, a
través de los medios, la transformacidén de la dindmica sociocultural
conforme a marcos axiologicos definidos y enfatiza sobre todo un
manejo competente y responsable de los contenidos de los medios.
La utopia del discernimiento filosdfico y existencial como base de la
practica de los comunicadores remite a una teoria de la comunica-
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cién y a una ética social; su curriculo se caracteriza por colocar un
amplio bagaje sobre todo de filosofia e historia desde el cual interpre-
ta los medios, la comunicacion (Fuentes, 1996, p. 14).

El cimulo de experiencias y las dicotomias que representaban
abrieron camino a la lucha entre la sociologia y la politica. El tercer
encuentro entre la Comunicacion y el entorno se construyd en el
modelo del comunicador como cientifico social, puntualiza Fuen-
tes Navarro (1996): critica y analisis del sistema como un ente fue
la médula del proyecto académico que acompaaria a los estudios
alo largo de la década de los 80 y principios de los 90. El efecto, en
breves palabras, fue la desarticulacion de la licenciatura, sostiene
Tanius Karam (2005) en El cuarto modelo de la ensefianza en las
ciencias de la comunicacion.

Finalmente, Fuentes Navarro ubica un tercer modelo, el del
comunicador como cientifico social, el cual se deslinda claramente
de la formacién instrumental (de hecho, se coloca en franca opo-
sicion a ella), pone énfasis en la construccion de totalidades desde
una perspectiva critica. Su preocupacion es mucho mas estructural,
pero a diferencia del modelo anterior, éste se centra en la sociolo-
gia y la politica que funcionan como disciplinas articuladoras, las
cuales orientan el ejercicio y sentido en la formacion de este espe-
cialista destinado a sumarse y aportar desde sus saberes especificos,
insumos para esas luchas de liberacion y emancipacion politica que
se gestan en gran parte del hemisferio (Karam, 2005).

En el caso de México, las crisis que arrastraban el sector eco-
ndmico, politico y social (mas las que se sumarian para el cierre del
milenio) impulsarian a un profesionista que denuncia efectos y con-
secuencias de las acciones poco razonadas. Es importante sefialar
que para este modelo también comenzaria a surgir un segundo mo-
vimiento gracias a la apertura de la era digital y sus primeros esfuer-
zos como red informativa en las zonas mejor posicionadas del pais.

Las industrias culturales —término acufiado una década atras—
también comenzaron a vivir una dualidad: existian las que resulta-
ban cémplices del sistema y otras que desarticulaban, en mayor o
menor escala, las estructuras sociales para reentenderlas y concep-
tualizarlas desde perspectivas mas apropiadas al imaginario colec-
tivo. A decir del mismo Fuentes Navarro (1996), esta fase de los sis-

88



temas académicos en comunicacién llevo la bandera de la denuncia
y los excesos, y tomé como médula la unificacién del pensamiento
critico-histérico.

En un cuarto momento, y con la concepcion de la academia
como base, Tanius Karam (2005) propone el modelo culturolégico
en el que el comunicoélogo se transforma en un mediador sociocul-
tural y el centro de su formacion resulta un lugar privilegiado entre
el didlogo de las ciencias de la cultura y la comunicacién. Esta se
considera la fase de la integracion, la suma de modelos y el encuen-
tro entre disciplinas con el objetivo de ampliar el mosaico de po-
sibilidades para el educando, el educador y los centros de estudio,
mismos que diversifican su apuesta y exploran otros alcances de la
comunicacion en atencién a la demanda. Aunque en su elemento
original el autor no lo plantea asi, la concepcion nos sitiia en una
licenciatura chic, abordando practicas sociales propias de esferas
revolucionarias, en algunos casos elitistas y excluyentes, y conside-
rando al profesionista como un sujeto-reflector.

El resultado es un mediador, un ingeniero social que explora las
habilidades de planeacion y organizacion, estratega, analista y ges-
tor de procesos comunicativos; del mismo modo, apunta Karam, el
profesionista del drea interpreta y estudia los procesos, la manera
en como sus actores y grupos intercambian, producen e interpre-
tan signos, mensajes, universos simbolicos con el fin de estructurar
propuestas de impacto a diversas escalas.

LOS ESTUDIOS EN OTRAS LATITUDES

El desarrollo del siglo xx y el importante momento que represento
la reestructuracion del sistema en Estados Unidos tras la crisis de
1929 pusieron al descubierto nuevos elementos para que las eco-
nomias se mantuvieran latentes y fluyendo. Entre ellos se tomo en
cuenta la relacidn cliente-organizacion de manera especial, ponien-
do énfasis en los modelos de comunicacién y las formas en que
la imagen, los productos y los canales establecian sus mensajes en
beneficio de la compaiiia. Podemos entender este principio como el
antecesor de la comunicacion empresarial, de acuerdo con la tesis
doctoral de Ana Enriquez Jiménez, La comunicacion empresarial en
situaciones de crisis (2007).
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El elemento comunicativo tomaba como objetivo la agiliza-
cion del flujo de mensajes en, hacia y desde la organizacion, o como
sostienen Fernandez (1991), “influir en las opiniones, actitudes y
conductas de los ptblicos” para cumplir de manera mas rapida sus
objetivos. Previo a la crisis los estudios centraron la mirada hacia
los publicos internos de la empresa, pero desde un nivel de parti-
cipacion limitado; las siguientes investigaciones aparecieron con la
intencion de “optimizar los medios de comunicacion descendentes
dirigidos hacia los empleados”, indica Enriquez Jiménez (2007), ala
par de sefialar que para mediados del siglo y hasta los afios 70 los
resultados recaerian en los efectos de los medios de comunicacion,
ligados a cuestiones de productividad y rentabilidad.

Las dos décadas subsecuentes tomaron como piedra angular
el “estudio de los ambientes creados por los empleados y las redes
de comunicacién que utilizan a través de la aplicacion de las nue-
vas tecnologias aprendidas’, sefiala Martin Martin (1995). Mien-
tras esto sucedia, el entorn6é comenzo a prestarle importancia a los
puntos clave de la cultura corporativa. Enriquez (2007) retoma la
experiencia de la comunicacién como un “antidoto para los males
de las empresas’, es decir, una alternativa de solucion para aquellos
conflictos que no habian llegado a un buen fin con los métodos
tradicionales de gestion empresarial.

Por su parte Arrieta (1989) identificaria a la comunicacién
empresarial como “el sistema nervioso de la institucién”, aseguran-
do que su mision era desarrollar e impulsar los flujos internos y
externos de comunicacion. Por primera vez se le da un verdadero
peso al contenido y forma de los mensajes emitidos a los publicos al
interior de la compania o a la opinion publica desde las actividades
de la institucidon. “La comunicacién global es un nuevo enfoque que
apunta hacia la conceptualizacion del conjunto de potencialidades
de la comunicacién para una empresa (...) en la empresa todo co-
munica y cada expresion de comunicacion debe ser considerada
como un elemento de vital importancia para la identidad y la per-
sonalidad de la empresa” (Regouby, 1989, p. 63).

Durante el siglo xx México estuvo marcado por la formacién
de profesionales técnicos y elementos que reflexionaran ante las
realidades sociales del pais. Estados Unidos exploraba la vena co-
mercial y los requerimientos de desarrollo del sector empresarial.
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La propuesta de la comunicacion empresarial ha mudado y evolu-
cionado haciendo escalas en diversas medidas y enfoques. Hoy se
reconoce una latente necesidad de la comunicacion estratégica y
sus beneficios ante las demandas de responsabilidad social, trans-
parencia, comunion con el ambiente, explosion de la era digital y
sus parametros en redes sociales, y opinion publica en incremento,
entre otros tantos topicos que se ligaron a los conceptos de renta-
bilidad y comercializacién con recursos no palpables de la compa-
fifa, pero que incrementan en medida considerable el valor de sus
productos y servicios, asi como las posibilidades de expansion al
entender el movimiento cultural que se registra en cada terreno que
se desea conquistar.

DEL QUINTO MODELO Y LO QUE ESTA POR VENIR

Antes de que las instituciones comiencen a sentar las bases del fu-
turo de la carrera, es importante no solo abrir el didlogo espiste-
moldgico o los posibles alcances de una curricula académica, sino
entender cudles son las inquietudes de aquellos que, en breve, se
sumaran al campo profesional: intencion/pasioén versus realidad/
necesidad del panorama mexicano. Esto también implica un tra-
bajo de fondo mucho antes de que los jévenes inicien sus estudios
profesionales, ya que corresponde a los representantes de cada li-
cenciatura generar las campaias adecuadas y lineas de accién para
evitar el discurso de la “no multiplicidad de opciones”, propiciando
que una meta concreta se vaya forjando en los que estan por llegar
a las aulas, en beneficio de la profesion.

En el escenario bajacaliforniano ya son 11 las universidades
que ofertan la licenciatura en Comunicacion (dentro de diferentes
variantes), es decir, 19 campus a lo largo del Estado. Nos centra-
remos en el caso de la Universidad Autéonoma de Baja California
(uaBc), Campus Tijuana, que si bien no es la de mayor antigiiedad
—pues la Universidad Iberoamericana Noroeste (U1A) concreto el
plan de estudios tres aflos antes— si es la que semestralmente egresa
a un mayor niumero.

La institucion aborda el modelo de ingeniero social, lo que
representa ligar a los estudiantes con la realizaciéon multimedia,
lenguaje y discurso, conocimiento del contexto y el entorno, me-
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todologia, fundamentos y gestion de la comunicacion con base en
sesiones habituales de trabajo en el aula, estudios independientes,
actividades de vinculacién con el sector laboral, servicio social y
practicas profesionales, asi como el Programa de Movilidad Es-
tudiantil. De acuerdo a su curricula, estos procesos académicos
toman como fundamento las particularidades socioculturales, el
mercado laboral, la reproduccion del conocimiento y las respuestas
a los organismos evaluadores a nivel nacional.

Actualmente la institucion de educacion superior se encuentra
dando salida al programa 2006-2 y combina su ejercicio con un
proyecto de homologacién (2011-1) con los campus en Mexicali
y Ensenada, suceso que analizado desde una perspectiva genérica
da la posibilidad de enriquecer la matricula con materias centradas
en la gestion, pero que sin embargo, ignora la naturaleza misma de
cada region a la hora de poner en practica el conocimiento adqui-
rido, es decir, apuesta por que el impacto sea el mismo en las tres
plazas. En otras palabras: para el plan de estudios una ciudad como
Tijuana, con su dinamica fronteriza, millones de visitantes y esen-
cia migrante es similar a un puerto como Ensenada, donde la vida
esta ligada a la producciéon propia, negocios de distintos niveles y
objetivos opuestos a la otra urbe.

De acuerdo con el perfil de egreso planteado en los documentos
oficiales, se busca que el licenciando en Ciencias de la Comunica-
cion se desempenie en las areas del sector publico, como comunica-
cion social o relaciones publicas a nivel federal, estatal y municipal,
o bien, en organizaciones descentralizadas. La Universidad también
sefala que para el sector privado se abre un amplio campo en em-
presas de servicios o los medios de comunicacién masiva.

El tercer rubro para los egresados se enfoca en el sector social,
lo cual obedece a organismos no gubernamentales: asociaciones
no lucrativas e incluso partidos politicos, segiin explica el Plan de
Desarrollo realizado un afo antes del lanzamiento de la nueva cu-
rricula académica. Para el cierre, el listado de opciones en el campo
ocupacional son sefialadas como labores de consultoria indepen-
diente, asesoria o capacitacion empresarial.

Cabe destacar que el programa de desarrollo del plan de licen-
ciados en Comunicaciéon 2006-2 de la Universidad Auténoma de
Baja California tenia como objetivo subsanar las deficiencias que
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los empleadores habian reconocido en generaciones anteriores de
profesionistas, mismas que se relacionaban con el conocimiento
del entorno inmediato y la naturaleza de la region, por ello fue-
ron incluidas materias como Frontera Norte de México, Taller de
Comunicacion y Sociedad, y Disefio y Gestion de Proyectos, por
mencionar algunas.

En resumen, ademas los empleadores indicaban deficiencias
en habilidades basicas como expresion oral, redaccion, comunica-
cion interpersonal, coordinacion de grupo, capacidad de analisis,
negociacion y comunicacion en crisis, asi como un segundo idio-
ma. La experiencia también contemplé conocimiento de finanzas,
comunicacion institucional, planeacién, administracion de recur-
sos, y sobre todo una mentalidad empresarial, como se afirma en el
documento.

En contraposicion, los elementos indican una necesidad laten-
te de hablar de estrategia a la hora de sefialar a la comunicacién
como eje de trabajo. Este quinto modelo para México requerira ol-
vidar perfiles que han resultado naturales, como la produccion, y
dar cabida a experiencias ligadas a los entornos corporativos. La
transicion se presenta dificil, mas es congruente con el ejercicio que
desde hace anos se ha implementado en el resto del mundo, o bien,
lo que Enriquez (2007, p. 65) define como “los objetivos de la co-
municacion”:

a. Crear, unificar, potenciar, desarrollar y difundir la actividad
de comunicacion e imagen publica, tanto a nivel interno
como externo.

b. Coordinar y canalizar el plan/estrategia de comunicacion.

c. Conseguir que la comunicacion e imagen publica, sea clara,
transparente, rapida y veraz, ante la poblacién a la que nos
dirigimos.

d. Trasladar a la presidencia o direccién general el eco de la
opinion publica.

e. Conseguir la integracién, unidn, motivacion y colaboracion
de todos los empleados, informando y promoviendo activida-
des educativas, culturales, sociales, deportivas y recreativas.

f. Establecer y mantener estrecha y eficaz relaciéon personal
con todos los periodistas de los medios de comunicacion,
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valorando adecuadamente su importancia como orientado-
res de la opinion publica.

g. Gestionar la realizacion de acciones determinadas ante los
medios de comunicacion, que creen opinién favorable de la
institucion

h. Verificar y controlar la calidad e incidencia informativa y
publicitaria de nuestras acciones de comunicacion, evaluan-
dolas posteriormente.

LA MIRADA DEL ALUMNO Y LA LE]ANfA CON EL ENTORNO

Obedeciendo a la naturaleza de encuentros generacionales y socia-
les del area de estudio, el presente proyecto busca perfilar los inte-
reses formativos y de percepcion, asi como las vias de desarrollo de
un nuevo grupo de potenciales egresados, con el deseo de evaluar el
crecimiento y expectativas vividas a lo largo de su trayectoria uni-
versitaria, en contraposicion con la realidad ofrecida por el cam-
po laboral fronterizo en voz de aquellos que han experimentado
distintos planes de licenciatura en Comunicacién/ Ciencias de la
Comunicaciéon de UABC, Campus Tijuana.

La apuesta resulta una cartografia de hacia déonde se centran
las miradas de los estudiantes y su concepto de lo que hoy represen-
ta la carrera, y a su vez permite bosquejar estrategias que unifiquen
los escenarios profesionales y nichos de mercado potenciales para
los siguientes afos, es decir, areas de estudio y oportunidad para las
curriculas académicas.

Desde una metodologia mixta, el trabajo se apertura con un
instrumento cuantitativo aplicado a una muestra de 175 alumnos
(de 320 que integraban el bloque de etapa terminal de la licenciatu-
ra durante 2015-2), tomando como ejes el nivel de arraigo e identi-
ficacion con el proyecto educativo, las materias que deseaban cur-
sar, modelos predilectos para clases y los que se habian mantenido
al nivel esperado en sus cuatro afos (promedio) de universidad.

A pesar de los esfuerzos y discursos institucionales, las voca-
ciones y necesidades de los futuros profesionistas de la comunica-
cién resultan lejanas y distintas en intencién y accion. En la actua-
lidad el estudiante de Comunicacién que integra la etapa terminal
de la Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales oscila entre 19
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y 22 anos de edad. Es relevante sefalar que los encuestados revela-
ron que 52% se dedican exclusivamente a actividades académicas,
lo que deja al descubierto las posibilidades de trabajo extra clase y
desarrollo de entornos de aprendizaje.

El instrumento también arroj6 un numero de alumnos en pro-
medio con las actividades de evaluacién que establece la univer-
sidad: 64.41% sefialé encontrarse en el rango de 85 a 94 (en una
escala de calificacion de cero a 100); en tanto el porcentaje restante
supera los 95 puntos de promedio general.

Respecto de los habitos de estudio, la cifra se colocd entre dos y
cuatro horas semanales de preparacion extra clase. Es decir, en pro-
medio 57.35% de los alumnos destinan ese tiempo a tomar cursos,
diplomados y actividades extra curriculares, entre otras disciplinas
ligadas de manera directa o indirecta con su formacién profesional.
Este dato resulta significativo, puesto que representa un amplio mer-
cado para el desarrollo de sesiones, diplomados o certificaciones de
interés comun por parte de la Universidad u organismos externos.

En resumen, el colectivo habla de un desempeiio satisfactorio
al trabajo que la institucion, docentes y alumnos llevan a cabo. Si
bien hay necesidades importantes a tratar, también es vital prestar
atencion a que 50% de los alumnos considera estar en promedio
con las ensefianzas y actividades de otras universidades, lo cual
constituye un acierto a resaltar, ya que son ellos quienes en diversos
momentos se relacionan con el campo laboral, generar redes de so-
cializacion y trabajo, y asimismo se han enfrentado a las opiniones
y proyectos de compaiieros de diversas instituciones.

Los jovenes sefialan que su principal motivacion al sumarse a
las filas de UABC es que la consideraron como la mejor opcién de-
bido al prestigio y posibilidad de intercambio académico. Y aunque
93% de los encuestados sefialan que la carrera requiere urgente-
mente crear perfiles de especializacion, el sentimiento general obe-
dece a que, hasta el momento, la formacion era lo que esperaban
(44.44%) e incluso 38.89% explicaron que de manera notoria ha
superado sus expectativas.

Si bien es cierto que hoy los alumnos exigen impulso en los
perfiles de medios de comunicacion, produccion audiovisual y era
digital, también se marca un crecimiento en las actividades referen-
tes al sector de negocios, organizacional y social. Los elementos de
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socializacidn son clave: buscan aumentar las horas taller, incremen-
tar la oferta de materias en beneficio de la especializacion, reforzar
las bases culturales y las teorias, y agregan, integrar mercadotecnia.

Este hecho abre una perspectiva interesante sobre el giro que
podria y deberia dar la licenciatura en los siguientes afos, consi-
derando que es hacia alla donde el mercado laboral enfocara sus
esfuerzos y, por su puesto, hasta donde los nichos de mercado co-
menzaran a desarrollarse en todo México debido a una apuesta la-
tente por la responsabilidad social y la influencia de las experien-
cias corporativas a nivel internacional, entre otras actividades que
engloban desde las esferas politicas hasta los elementos sociales.

Asimismo, los intereses de quienes integraron la muestra va-
rian en funcién de los cambios de la era: 69.44%% de los egresados
mantiene su interés en la produccién de medios masivos de comu-
nicacién (TV, prensa y radio), contra 45.83% que desea dedicarse
a las areas de las artes visuales (fotografia y disefio grafico/publici-
tario). En un tercer momento impacta que 26.39% tenga vocacion
para las plataformas digitales y el trabajo con las redes sociales.

En el rango de 20 y 25% de intereses se engloban las necesi-
dades de relaciones publicas (23.61) e investigacion (22.22); el
siguiente escalafon coloca los intereses de los estudiantes para la
comunicacion social (19.44), docencia (16.67) y comunicacion or-
ganizacional (16); los resultados se cierran con 11.11% para las ac-
tividades de comunicacion politica.

Egresados
En un plano ajeno al académico, la herramienta cualitativa colocd
a una decena de profesionistas egresados del campus Tijuana en
distintos planes de estudios, mismos que consideran desde el im-
plementado en 1997 hasta aquellos que finalizaron su formacion y
se incluyeron al campo laboral en el primer semestre del 2010. Con
estos se plante6 la posibilidad de evaluar los perfiles laborales for-
males desarrollados de acuerdo a la carrera, asi como los paralelos
al aula; las habilidades basicas requeridas, al igual que la conceptua-
lizacion de la profesion.

La seleccidn se realizd desde la teoria de “bola de nieve”, utili-
zada en los estudios de mercado como una posibilidad de que un
sujeto de estudio (con caracteristicas determinadas, en este caso,
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egresados de UABC, distintos planes académicos, insertos en el cam-
po laboral tijuanense en areas directas a la comunicacion, de entre
25y 35 afios de edad) conduzca a otro con el que comparta simi-
litudes demograficas. Con este grupo se optd por explorar las ne-
cesidades que encontraron tras abandonar el aula y aquellas herra-
mientas que si fungieron como base en su desempeno profesional.

La experiencia senal6 que éstos se han desarrollado en el area
de los medios de comunicacién, actividades de promocién y mer-
cadotecnia, tecnologias de la comunicacion, cuyo uso, organiza-
cién y proyeccion han abierto un abanico de posibilidades. Y mas
alla de esto, pusieron de manifiesto la importancia de la mentalidad
empresarial en el camino de los estudiantes: hay forma, pero no
fondo en la formacién universitaria.

Con los recursos minimizados para las grandes cadenas de
medios, asi como la democratizacién de la informacion en la era
web, las posibilidades de obtener empleo en compaiiias consolida-
das resulta remota, sin embargo, las instituciones y empresas han
comenzado a creer en la figura del comunicélogo dentro de sus es-
pacios, afirman, mas es poca la capacidad de creacién y direccion
de éstos a la hora de abrirse camino, por lo que las decisiones de
comunicacion terminan recayendo sobre la cabeza de recursos hu-
manos y no de un profesionistas calificado.

A decir de los participantes, es nula la capacidad de emprendu-
rismo de los egresados, por ello el desarrollo de proyectos de marca
independiente en la region ha sido vasta, pero con un éxito limi-
tado: las empresas no duran mas del ano. Para ello, los egresados
explican que es indispensable impulsar las actividades de relaciones
publicas, negociacion, entorno corporativo, gestion de proyectos,
administracion y mercadotécnica, asi como reforzar herramientas
tan basicas como la expresion oral, escrita e incluso el analisis de la
imagen (personal y publica).

:HACIA DONDE VAMOS?

No se trata cerrar una licenciatura u olvidar las bases que la han im-
pulsado durante los ultimos 40 afos, sino de entender que los tiem-
pos exigen la reinterpretacion de la figura de la comunicacion: ;nos
estamos comunicando?, ;qué deseamos lograr?, ;donde deberan es-
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tar nuestros profesionales en los siguientes cinco, 10, 15 o 20 aflos?

Las posibilidades de expansion son multiples, pero las insti-
tuciones deben centrarse en reforzar las herramientas y experien-
cias basicas de la carrera antes de innovar con las materias y sus
competencias propias. La estrategia es el presente de la licenciatura,
sin embargo, no puede haber una buena estrategia de la mano de
profesionistas que desconocen los lineamientos de una correcta re-
daccion, los procesos que envuelven a la region, el bagaje cultural o
la actitud para socializar, gestionar y defender proyectos, entre mu-
chas otras herramientas; en otras palabras, lo que se define como la
vieja escuela.

Por alcanzar a una era que transita al menos lo doble de rapido
que las anteriores generaciones, se han incluido propuestas sdlidas
de nuevas tendencias en medios (animacién en 3D y entornos di-
gitales son algunas), que han generado un desconocimiento de los
fundamentos de la carrera y conducido a los empleadores a con-
siderar al comunicélgo para actividades poco propias de su natu-
raleza —sin mencionar que la capacidad de creacion es igualmente
reducida por parte del actor—.

La labor es de fondo y en conjunto. Las estrategias inician a la
hora de convertir el pensamiento de quienes estudian y estudiaran:
mision de la licenciatura, camino que contintia con la unificacién
de materias que respondan no a un entorno global, sino a una si-
tuacion que fomente aprendizaje significativo para el alumno y po-
sibilidad de intervencién en su entorno inmediato. La experiencia
al interior de la universidad también implica crear dindmicas y mo-
delos transformadores a la hora de educar, mientras se hace énfasis
en el hecho mas importante de esta travesia: comunicamos a seres
humanos, no a méquinas, no a receptores tontos, no a elementos
sin capacidad critica, sino a seres que tienen la posibilidad y nece-
sidad de incrementar su relacion con la comunidad, y esto conlleva
factores éticos, a la par de desatios personales.

La gestion de la comunicacion, explica Costa (2003), “debe
orientarse, segun la regla de oro de la comunicacién, no al emisor,
el mensaje o el medio, sino al receptor”. Partiendo de este punto se
retoman como base de ese quinto modelo los cuestionamientos que
Johnsson (1991) exponia para el desarrollo de las organizaciones
desde el punto de vista comunicoldgico: “sCon quién queremos ha-
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blar, por qué y respecto de qué? ;Quién quiere hablar con nosotros,
por qué y respecto de qué?” y podemos agregar: ;es valioso hablar
de ello?
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