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Introduccion.

El objetivo de este texto es la reflexién sobre la forma en que las
instituciones educativas, dentro de un campo tan competido como lo
es el de las licenciaturas en comunicacién en la Ciudad de México,
estdn enfrentando e intentando resolver la necesidad de posicionarse
de manera diferenciada y, al mismo tiempo, buscar la coherencia en
sus planes-de estudio con el objeto disciplinar y la propia definicién
epistemolégica del campo.

Se tratard especificamente el caso de la Universidad
intercontinental porque ha desarrollado una propuesta de
aproximaci6n a la mirada laboral y la académica que intenta redefinir
lo que hasta ahora ha venido sucediendo en el mercado de trabajo.

Dentro de un contexto de alta competencia en el mercado
educativo, de un alto nivel de saturacién en cuanto ala demanda de la
carrera de comunicaci6n y una escasa propuesta académica; el disefio
y administracién de una licenciatura en una universidad privada se ha
convertido en un escenario de bisqueda de opciones que resulten
atractivas a los estudiantes potenciales, partiendo desde la oferta
tecnol6gica, los planes de crédito y becas y las promesas construidas
desde la bolsa de trabajo. La Universidad Intercontinental ha
desarrollado un enfoque innovador que revisa desde la
conceptualizacién del objeto de estudio de la disciplina y construye
un protocolo de trabajo centrado en la planeacién estratégica en
comunicacién.

Adentrarse en el campo académico y tratar de encontrar
explicaciones a los comportamientos sociales en el mismo, obliga a
una revisién de la situacién global del pafs y de las tendencias
poblacionales, de acuerdo con datos de la ANUIES, el INEGI y el
CONAPO.

El mayor crecimiento de la poblacién en México se ha dado en
las décadas que van de 1950 a 1970. A partir de entonces la tendencia
ha ido en decremento, y la prospectiva para el afio 2050 es de apenas
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un 0.2% de crecimiento poblacional. Sin embargo, el comportamiento
de la educaci6n superior manifiesta un aumento consistente de
alumnos, lo cual podria entenderse como un pronéstico de mejora en
la calidad de la educaci6n en el pais, pero también prevé una cantidad
menor —-en nimeros reales- de estudiantes, dado el decremento de la
poblacién en general.

Las universidades privadas de la Ciudad de México reportan un

menor niimero de solicitudes anuales, pero por diversos medios, logran
mantener una matricula relativamente estable, lo cual es posible si se
considera que el fenémeno consiste en rechazar a menos aspirantes y
bajar los estdndares de aprobacién.
Lo que cada institucién estd trabajando hacia el interior de sus
programas con el fin de enfrentar las tendencias de matricula,
pero también de contribuir con propuestas académicas que enri-
quezcan la disciplina, es lo que nos proponemos poner de mani-
fiesto.

<Como entender a la Comunicacion?

Para abordar este tema hay que revisar lo que es o deberia ser una
carrera de comunicacién y ¢c6mo entendemos ésta.

El elemento que hace a los procesos de comunicacién humana
distintos de cualquier otro intercambio de informacién es la intencidn
tanto de comunicarse, como -en quien recibe- de entender e interpre-
tar. De otro modo, el acto en sf mismo perderia su dimensién influyente
y se reservaria como una mera necesidad social que no cumple més
que un propdsito interrelacional y no comunicativo. Por tanto en lo
que debe insistirse no es tanto en saber completar el proceso, sino en
la entera interpretacién de un fenémeno desde el escenario mis am-
plio posible, antropol6gico, administrativo, social, etc., para lograr
definir el campo de accién del comunicélogo dentro del entramado
complejo de los grupos sociales.

Cualquier disciplina que busque conformarse como una ciencia,
debe hacerse no s6lo de una metodologia propia y de un enfoque
particular hacia el objeto de estudio que le ocupard, sino, y en primera
instancia, definir por completo cuél es su objeto de estudio. Sélo asi
podra armar su corpus teérico y, entonces, tendrd claridad sobre su
ubicacién dentro del conocimiento y su aplicacién préictica en la
sociedad.
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La comunicacién tiene ain un pequefio tramo andado de este
camino para conformarse como ciencia auténoma, pero el trabajo
debe continuar con los siguientes pasos en la conformacién de la
disciplina. Para ello es importante conocer cudl ha sido la ruta andada
y en dénde estamos actualmente.

Tradicionalmente, la comunicacién formé parte de diversos
estudios y reflexiones dentro de la Filosoffa, la Psicologfa, la Biologia
y, durante las primeras décadas del siglo XX, de la naciente
Cibernética. Es en este momento histérico que se considera que el
material es tanto que, bien podria estudiarse por separado. Parece
légico, en aquel momento, que el objeto de estudio de esta ciencia
emergente es la comunicacién, lo que no quedarfa tan claro era qué
entendemos por comunicacién y en dénde est4n los lfmites del cam-
poy su especificidad que lo separa de los estudios de otras disciplinas
respecto a la comunicacién.

Abhora, casi sesenta afios después de los primeros estudios formales

en el campo y con miles de egresados formados en esto que
denominamos comunicacién, ain estamos buscando lo que ello si-
gnifica: “Ante la abundancia de material por organizar, la
multiplicacién de propuestas, y la aparente diversidad de apuntes sobre
algo llamado comunicacidn, tal vez es el momento de intentar una
sistematizacién, un ajuste formal de conjunto, para proponer un
programa de construccién de una comunicologia posible” (J. Galindo,
comunicacién personal, marzo de 2003)
No esraro que a pesar de ser una de las carreras mds solicitadas en
las universidades y de haberse ampliado y diversificado la oferta
de estudio en dreas derivadas del quehacer de la comunicacién,
cualquier estudiante tenga problemas para definir su campo de es-
tudio y, més ain, su 4rea de competencia una vez inserto en el te-
rreno laboral.

Sin embargo, lo que distingue a la comunicaci6n es, no su relacién
y dependencia con otras disciplinas, como se sugiere cuando se habla
de “las ciencias de la comunicacién”, sino el fenémeno, que le es
propio, es decir: construir un mensaje que pueda ser percibido,
entendido y recordado por otro u otros sujetos; de ahf en adelante lo
que suceda con el contenido y la forma como el sujeto aplique o no
en términos de conductas lo sugerido por la comunicacién, empieza
a ser competencia de otras disciplinas.

A pesar de esto, la academia de la comunicacién est4 en crisis ya
que no se dispone de un marco disciplinario que dé sustento teérico
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al estudio de la comunicacién y los programas de ensefianza se han
centrado en la parte técnica o préctica de los medios de comunicacién,
asi como la revisién interdisciplinaria de conocimientos de la
psicologia, sociologifa, administraci6n, etc, lo que provoca que la labor
del comunicélogo se empalme con la de técnicos que han realizado
su trabajo tradicionalmente sin educacién formal, o se confunda con
el quehacer de otras muchas disciplinas de las ciencias sociales y la
administracién.

Por ello, parece muy pertinente volver la vista atris, buscar
redefinir nuestro campo y orientar la aplicacién de la teoria de la
comunicacién dentro del mercado laboral a diagnosticar y resolver
problemas de comunicacién, que se ha dejado de lado en aras de
ocupar espacios para realizar productos comunicativos y la aplicacién
técnica vinculada a los medios masivos de comunicacién, no siempre
relacionados con las necesidades sociales.

Es entonces la percepci6n, la comprensién y la recordacién de
los mensajes lo que es esencial a la comunicacién, pero vistos los
procesos desde la mirada comunicacional y no la de las otras ciencias
sociales que aportan estudios y clasificaciones que sencillamente,
venimos adoptando.

Como sefiala Maria Immacolata Vassallo de Lopes en su libro
Investigacidn en comunicacidn, el primer problema al que se enfrenta
la comunicaci6n es que la palabra define tanto a la disciplina o estudio
(la Comunicacién), como el objeto de estudio (la comunicacién). Y
sefiala que la ambigiiedad: “... no debe oscurecer el hecho de que la
comunicacién se haya constituido como un campo de estudios que se
autonomiza progresivamente dentro de la gran drea de conocimiento
que son las Ciencias Sociales y Humanas. Esto, porque ha demostrado

" progresivamente la especificidad intrinseca de su objeto: los
fenémenos comunicativos de la sociedad actual” (Vasallo de Lopes,
2003: 11)

Pero pareciera que esta delimitacién no es tan evidente o tan clara

cuando hay que enfrentar una compleja maraiia social e identificar en
ella el fenémeno de la comunicacién.
Para los afios 70, con autores como Watzlawick, la pragmadtica de
la comunicacién busca salir del esquema lineal e integrar un plan-
teamiento interaccional de perspectiva antropolégica y circular.
Se busca desplazar la perspectiva del individuo hacia la relacién
entre individuos.
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Varias disciplinas aportan elementos para la profundizacién sobre
el fenémeno de la comunicacién humana:

Warren Weaver distingue tres niveles de problemas técnicos:
precision, significado, efectividad. Desde la mirada de la Semidtica,
Charles Morris traslada esa problemdtica al lenguaje, llamando a los
tres niveles: sintaxis (relaci6n entre signos), semantica (referencias
del signo) y pragmdtica (signos con relacién a los sujetos que los
utilizan).

Enel V Congreso Latinoamericano de Comunicacién Social de
laALAIC' que se llevé a cabo en Santiago de Chile durante el 2000,
se hizo presente el debate sobre los problemas epistemol6gicos de la
comunicacién y la necesidad de definicién de los campos de
competencia de la disciplina.

Los temas planteados y atin en discusién son:

a) El problema de la objetividad y subjetividad del conocimiento en
el campo de la comunicacién.

b) La definicion del campo de la comunicacién.

¢) La ubicacién de la comunicacién como disciplina dentro o fuera
de las ciencias sociales.

d) El problema de las fronteras entre las disciplinas que abre el deba-
te sobre la inter, pluri, trans y poli disciplinariedad.

e) Los programas integrados de investigacién transversales que pro-
pone la Comisién Gulbenkian.

f) Los cambios producidos por la sociedad globalizada en la produc-
cién del conocimiento y en particular en el campo de la comunica-
cién.

Contintia el debate de perspectivas respecto a la comunicacién:
el que pretende decir que en la vida social todo 1o es la comunicacién,
imaginando el tejido social como una trama de interacciones (Escuela
de Palo Alto), y la que mira a la comunicacién como una parte més de
la complejidad social. “Segiin sea percibida la comunicacién como
una ideologfa, una practica, una epistemologfa, una teorfa, una religi6n,
una configuracién simbélica, un aparato, una ingenieria y otras
posibilidades, se le presentan retos concretos y trayectorias posibles
de desarrollo”(J. Galindo, comunicacién personal, marzo de 2003)
Los medios, las mediaciones, la recepcidn critica, la creacién de
significados, las representaciones sociales, los estudios culturales, las
industrias culturales, la de los contenidos o la de las experiencias, los

Asociacién Latinoamericana de Investigadores de la Comunicaci6n.
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andlisis de audiencia, la investigacién de las audiencias y de los efectos.
La lista interminable de aproximaciones comunicacionales al
fenémeno absoluto de la comunicacién, aporta un contexto rico y
novedoso para comprender la esencia misma del acto simple de
percibir, comprender y recordar un mensaje; sin embargo hace falta
la creacidn tedrica de formas de entender el objeto de estudio de la
comunicacion, haciendo uso de sus propias herramientas de andlisis,
es decir:

las habilidades o competencias del receptor para decodificar el

mensaje y recordarlo,

las distintas intenciones comunicacionales de quien emite y

las caracteristicas intrinsecas del mensaje mismo.
Estos tres saberes deben ser los que nos distingan como disciplina

del resto del conglomerado social del que participamos.

Panorama de las Licenciaturas.

De acuerdo con Claudia Benassini, para el afio 2001 habfa 190
escuelas y universidades que impartfan la licenciatura en Ciencias de
la Comunicacién en México; si se incluyen carreras afines y posgrados,
asciende a 250 y los estudiantes son més de 50,000.

Las ofertas educativas de las diversas universidades de la Ciudad
de México en términos de comunicacién y carreras afines hemos
venido intentando cubrir las necesidades del medio laboral —entendido
éste bésica y tradicionalmente como los medios de difusién- mostrando
a los estudiantes el modo de operaci6n de los equipos, enfatizando
los procesos de produccién y postproduccién y generando campaiias
publicitarias que compitan decorosamente con las que se transmiten
en los medios extranjeros. Por otro lado, complementamos la
formacién, en aras de hacerla integral, con aspectos sociales e
histéricos que le ayuden a situar al receptor de sus mensajes en su
dmbito contextual y cultural, con asignaturas relativas a la psicologfa,
la filosoffa y la sociologia.

Aparentemente con este mosaico de informacién el futuro
comunic6logo deber4 hacer el esfuerzo de integrar ambas partes de
su curricula y encontrarle un sentido 16gico y préctico para trabajar
en el medio.

El sello distintivo que cada institucién imprime a su propio plan
de estudios ha estado variando desde la tecnologia de punta, que no
todas las universidades pueden financiar, hasta la especializacién en
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comunicacién organizacional o en publicidad, acercando cada vez
mds nuestra disciplina a las de corte administrativo.

Las universidades privadas en la Ciudad de México en la carrera
de comunicacidn, atienden un perfil de estudiante normalmente de
caracteristicas parecidas entre si: niveles socioeconémicos medios
altos y altos, provenientes de preparatorias privadas, con habilidades
promedio para la investigacién y el anélisis, pero con un elevado interés
por el manejo de los equipos y la tecnologfa. :

Este perfil similar avnado a los altos costos que todas ellas
representan hacen la competencia dura y estrecha.

Algunas estrategias de diferenciacién que las universidades
privadas estdn utilizando son:

- Ofrecer mejores instalaciones, desde laboratorios hasta cafete-
rfas.
Ofrecer becas, tanto por promedios académicos, como deporti-
vas.
Afiliarse a instituciones educativas extranjeras que le ofrezcan
un “plus” sobre las otras.
Obtener financiamientos para mejoras de sueldos de profesores
y becas para estudiantes a través de la presencia de patronatos
empresariales de capital privado.
El aumento de oferta educativa en términos de cursos de actuali-
zacién y diplomados.
Facilitar y reducir el periodo de estudio de licenciatura, median-
te la diversidad de métodos de titulacién o la cancelacién del
trabajo de tesis.
Ofrecer bolsas de trabajo amplias que, incluso, garanticen el
empleo al concluir los estudios. ‘

Aqui podrfa resultar pertinente mencionar los resultados de la
investigacién realizada por el periédico Reforma de la Ciudad de
MEéxico, acerca de las mejores universidades en las carreras de mayor
demanda. Por supuesto, se analiz6 el caso de la carrera de
Comunicacidn, y el ranking en agosto del 2003 fue el siguiente:
UNAMCU
UAM Xochimilco
ITESM
Iberoamericana
UNAM ENEP Acatlan
UNAM ENEP Aragén
Carlos Septién Garcia

No LR W -
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8. Intercontinental
9. Anahuac

10. Latinoamericana
11. UVM

En este listado, las universidades privadas compiten fuertemente
con las publicas, las cuales ocupan 4 de los primeros lugares, consi-
derando ademds de la calidad académica, las instalaciones, los recursos
para investigacidn y el prestigio construido a través de los afios. Un
factor relevante serd inevitablemente el costo de las colegiaturas en
las universidades privadas, donde las més caras son las mejor ubicadas
dentro del ranking (a excepcién de la Andhuac).

- Ante este panorama de competencia y bisqueda de recursos, el
disefio y administracién de una carrera de comunicaci6n requiere
que se encuentren dreas o nichos de oportunidad de crecimiento
que nos obliga a cuestionarnos, incluso el objetivo de estudio de
la disciplina y el perfil que el 4mbito laboral solicita, pero tam-
bién el que la academia propone.

El estudio de la comunicacién nos coloca en un punto interme-
dio entre lo que observamos y vivimos como espectadores de los
fenémenos comunicativos sociales y lo que reflexionamos y
proponemos a nuestros estudiantes para reproducir profesionalmente
lo que el medio laboral espera de ellos. Es el momento ideal para
generar en el futuro profesionista una idea propia de lo que es o no es
la comunicacién.

Investigacion para el Disefio de una Carrera de

Comunicacion.

La Universidad Intercontinental realizé en 1996 un estudio de
mercado sobre las expectativas de los empleadores, las necesidades
de los exalumnos y de los alumnos, asi como un sondeo de opinién
con docentes, para modificar el plan de estudios vigente hasta entonces
y encontrar este nicho de oportunidad que nos distinguiera de otras
ofertas educativas.

Los resultados de la investigacién nos arrojé la informacién
suficiente como para entender que los requerimientos del medio
laboral en ese momento se podrian agrupar en cuatro grandes temas:

Que el alumno tuviera un mayor dominio sobre aspectos
administrativos y organizacionales.
Capacitar en el manejo de la tecnologia de punta.
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Formar en una vision de globalizacién ¢ interculturalidad.
Generar especialidades para cvitar que ¢l alumno egresara con
un perfil poco definido.

El plan de estudios que sc elaboré en la UIC a partir de esta
informacidn responde a estas necesidades en un esfuerzo por contri-
buir a cubrir las expectativas del medio laboral, afiadiendo un énfasis
particular en el guionismo, no solamente en el nivel de licenciatura,
sino generando una maestria sobre el particular donde es visto no
como una herramienta técnica para describir el uso del lenguaje propio
del medio en cuestién, sino dos asignaturas que desarrollan en el
estudiante la habilidad de escribir guiones originales o bien desde la
adaptacién, con una perspectiva de responsabilidad sobre los
contenidos que se divulgan y la actitud de propuesta que
reiteradamente se les solicita. Lo m4s importante de la inclusién del
guionismo es su vinculacién con el proceso de planeacién, donde la
relevancia la tiene el mensaje, su claridad y pertinencia, como un
punto nodal de decisién en la construccién del contenido de la
comunicacidn, tomando en cuenta los resultados de la investigacién,
las caracteristicas de los piblicos y la intencién de los emisores.

Sin embargo, lo medular del programa actual es una propuesta
desde la visién académica que no ha sido abordada por ninguna otra
licenciatura y que le brinda al comunicélogo una postura tinica frente
a las situaciones sociales que requieran de su intervencién. No se
trata de ubicarse en el extremo de centrarse en investigar para generar
critica hacia el quehacer comunicacional actual, ni tampoco en el
otro extremo de habilitarse para producir en los medios, o bien for-
mar mano de obra calificada para desarrollar campafias y mensajes
que son elaborados a solicitud de un empleador que, en muchos casos,
desconoce sus verdaderas necesidades de comunicacién. A
Las asignaturas que se impartian se encontraban desarticuladas y
se organizaban contando con ¢l supuesto de que el alumno, de al-
guna forma, encontrarfa la manera de sustentar su labor y de ad-
quirir credibilidad. Lo que hacia falta era un hilo conductor de los
conocimientos que conforman la curricula y una concepcién de la
funcién de un comunicélogo en los distintos escenarios sociales
como un profesional capaz de agrupar los procesos desde la in-
vestigacion y la critica, la propuesta coherente de contenidos y su
realizacién con la mejor calidad de manejo de la tecnologia. Es
decir un perfil que, no sélo agrupara los conocimientos ddndoles
unarazoén de ser, sino que le afiadiera una sistematizacién del tra-
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bajo bajo una 6ptica exclusiva de la disciplina y acotando el pro-
pio campo de accién.

Por lo anterior, se disefi6 un perfil novedoso e inédito de estratega de
la comunicacion, que no se remite ni a la planeacién estratégica
empresarial, ni a la politica, sino a un protocolo de anélisis situacional
que aplica en todos los 4mbitos de trabajo de un comunic6logo y que
pone el énfasis en entender y delimitar lo que es un problema de
comunicacién mediante un diagnéstico acertado y especifico.

Propuesta

Tradicionalmente, en México, la licenciatura en cuestién, ha sido
llamada “Ciencias de la Comunicacién”, debido a que parte de su
fundamento tedrico provenia de otras disciplinas como la psicologia,
la sociologia, la filosoffa, etc. Sin embargo, deberia entenderse que la
comunicacién posee su propio objeto de estudio, el cual habrd que
delimitar desde la propia comunicacién y no a partir de los objetos
propios de las disciplinas que la complementan, pero no la definen.

Por lo anterior, la propuesta parte de la aplicacién de
conocimientos de otras ciencias, en tanto entendemos a la
comunicacién como una ciencia aplicada. Es decir, una forma de in-
tervenir a la sociedad a partir de las redes de comunicacién que la
cohesionan y mediante el uso de diversas estrategias que deberén irse
conformando desde la recopilacién de casos de andlisis, tal como lo
ha hecho la medicina.

Histéricamente, la medicina no siempre fue percibida como una
disciplina separada del conocimiento general o filoséfico, en el mejor
de los casos. Sus orfgenes, siempre vinculados a la adivinacién y a
ritos sacerdotales, la alejaban de la consideracién que goza en el si-
glo XX. El estudio del cuerpo y las enfermedades tenia una gran
carga de creencias sobrenaturales y un complemento puramente
empirico. La medicina religiosa y la racional coexistian.

No es sino hasta el siglo VI a.C., con Hip6crates, médico griego,
que se da el nacimiento de la mezdicina como un saber técnico, como
téchne iatriké, como ars medica . El momento decisivo se da no sélo
separando la medicina de la filosofia sino desvinculdndola de las

‘R arte, la techne, es algo asf como la combinacién de préictica y
conocimiento puro, es, seglin Aristéteies, el hacer algo sabiendo por qué se hace
lo que se hace; de acuerdo con Platén, el arte examina las causas de lo que
realiza y es capaz de dar explicaciones. Es capaz, por lo tanto, no s6lo de producir
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separando la medicina de la filosoffa sino desvinculdndola de las
explicaciones mdgicas con la intencién de armar una teoria de la
naturaleza. La observaci6n se interpreta racionalmente para construir
el conocimiento.

“En efecto, 1o esencial en una ciencia es un sistema teérico que,
en una ciencia empirica, relacione los hechos de observacién, los
explique y asf, a partir de ciertas condiciones, permita predecir un
estado de cosas ....El sistema teérico de una ciencia, en cambio, es
siempre hipotético, puede en si investigarse y modificarse, es una
verdad provisional”. (http://www.ira.amigar.com/
escuela.med.puc.cl/paginas/publicaciones/Historia Medicina/
HistMed_00.html)

Partiendo de esta idea, las teorfas de la comunicaci6n existentes
ponen énfasis en una parte de esta potencialidad y acto, para desmenuzar
y comprender el proceso de la comunicacién humana. Esto nos lleva a
mirar la comunicaci6n bajo el estudio de la teorfa de sistemas que en
primera instancia sefiala la necesidad de estudiar el “objeto” como un
sistema que interactia con el medio ambiente y que estd constituido
por partes ligadas entre si por la interaccién. Cuando las relaciones
entre los diversos actores de la comunicaci6n son necesarias para lograr
la interaccidn, éstas se pueden convertir en el propio objeto de referencia
de la misma disciplina.

Paul Watzlawick estudia la comunicacién bajo este enfoque y
lega alas caracteristicas de interaccién de ésta como sistema abierto:
1.- Totalidad: cada una de las partes de un sistema est4 relacionada de

tal modo con otras que el cambio en una de ellas provoca un cam-
bio en todas las demds y en el sistema total.
2.- Retroalimentacién: cada mensaje provoca un nuevo mensaje. La
interaccién se caracteriza por ser un sistema circular y no unilateral.
3.- Equifinalidad: con el tiempo, idénticos resultados en el cambio de
los sistemas pueden tener origenes distintos, porque lo decisivo es
la naturaleza de la organizacién.

determinados efectos previstos por sus reglas, sino también de dar razén del
proceso y de sus causas. Estas son las ideas de la filosoffa tradicional sobre el
arte. Pero a mi juicio, puede agregarse que el arte tiene siempre un elemento
subjetivo, intuitivo y de creacién. Y lo tiene en medicina porque el enfermo, el
fen6meno que se intenta aprehender, es tan complejo que no puede reducirse
enteramente, a lo menos por ahora, a un sistema deductivo. La medicina es por
€s0 en parte arte, en parte ciencia . (http://www.ira.amigar.com/
escuela.med.puc.cl/paginas/publicaciones/Historia Medicina/HistMed_00.html)
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El modelo propuesto se ha denominado: MODELO CLINICO
DE FLUXUS COMUNICACIONAL, que describe el proceso
logistico de la préctica de lacomunicacién para intervenir en la realidad
desde el punto de vista de intercambio de mensajes que construyan o
solucionen asuntos sociales y personales.

Si hemos definido este modelo como una aproximacién clinica,
debemos entender lo que clinica significa: la palabra viene del griego
“lecho”, es decir, el cuidado del médico a los pies de la cama del
enfermo. Nos referimos hoy en dia a la aplicacién prictica de los
conocimientos médicos para el diagnéstico y tratamiento de un
paciente. (Diccionario de la Real Academia de la lengua)

Estaremos entendiendo como clinica en comunicacién, la
aplicacién de los conocimientos tedricos de la comunicacién para la
investigaci6n y diagnéstico de los problemas en el entramado social
con el fin de establecer una metodologia de intervencién que mejore
la comunicacién, asi como la préctica en la bisqueda de 4reas de
oportunidad viables para la comunicacién en cualquier nivel:
interpersonal, grupal, organizacional o masivo, segiin el espectro de
receptores que se estén considerando en un sistema.

Hemos elegido el término fluxus™ para no olv1dar que la
comunicacidn es un flujo constante, que el esquematizar el proceso
s6lo nos ayuda a entenderlo u ordenarlo, pero que las relaciones y
fenémenos sociales estdn en constante cambio, y que dependen de
muchos factores que ocurren en diferentes 4reas. Por esta razén no
usamos la palabra flujo, ya que nuestra consideracién sobre ella es
unidimensional, el fluido lo consideramos linealmente, como el paso
de un liquido o corriente de un punto A a uno B (como el flujo
sanguineo, el flujo de informacién, o el flujo de una corriente de
electrones). Justamente, la importancia de este modelo sistémico es
abrir nuestra concepcion a un modelo de tres dimensiones que dis-
perse su energia en muchos sentidos a la vez, ligando niveles de
organizacion social diversos.

Las interacciones humanas se dan en muchos sentidos y muchos
niveles simultdneamente y todos ellos se van afectando y
transformando. Algunas serdn producto o resultado de la comunicacién
y eso es lo que el comunic6logo debe identificar dentro de toda esta
red social que conformard un sistema determinado.

? Flujo: Del latin fluxus, acci6n o efecto de fluir; Diccionario de la Lengua
Espaiiola
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La teorfa de flujo (flux theory) (http://www.geocities.com/
xulfrepus/) propone una nueva forma de entender la dimensionalidad
de la realidad fisica (la materia) y las fuerzas que en ella actdan (la
energfa). A partir del postulado de no concebir la materia como un
s6lido sino como vibraciones con diversas concentraciones y
velocidades, podemos entender la energia de la que estd compuesta
como un espacio tridimensional en el que los fenémenos no pueden
s6lo entenderse como una linealidad causa-efecto. Los elementos que
componen un fenémeno o que se ven afectados por él pueden estar
en dimensiones distintas a las causas de éste.

Necesaria e integrada al modelo de fluxus comunicacional estd
la planeaci6n estratégica, no s6lo como una fase concreta del proceso
(elaboracién de un plan estratégico), sino como una nueva forma de
pensamiento que debe regir en nuestra percepcién del mundo y, evi-
dentemente, en nuestro acercamiento a la realidad social.

Cuando hablamos de planeacién en comunicacién buscamos
ampliar el término hasta ahora usado en la administracién en donde
el concepto hace particular hincapié en los efectos a futuro de las
acciones realizadas, es decir, la determinacion previa de los resultados.

En su definicién mds comuin desde la perspectiva admi-
nistrativa la planeaci6én busca determinar acciones para conseguir
un objetivo a mediano o largo plazo, estableciendo los tiempos y
recursos para cumplir cada accién.

La préctica de la planeacién es mds amplia que el uso eficiente
de recursos. Si la entendemos conceptualmente y la aplicamos a la
vida cotidiana, la importancia de planear es impedir dejar a las
circunstancias nuestras metas objetivos y caminos para lograr algo.
Planear es elaborar un andlisis de las circunstancias actuales para
entender la viabilidad de los objetivos. Esta viabilidad nos permitira
ajustar las rutas de acceso a nuestras metas, sean a largo o a corto
plazo. Planear presupone no sélo cierto control de los accidentes
sino la cuidadosa eleccion de las acciones para llegar a cierto fin.

Se diseii6 un plan de estudios de 9 semestres donde no se descarta
el estudio y la préictica en talleres y laboratorios tanto de produccién
en medios como de tecnologia interactiva, con la pretensién de no
perder el posicionamiento logrado, pero tampoco reproducir
irreflexivamente la misma orientacién que ha caracterizado a estas
licenciaturas desde hace afios. Pero con el énfasis en las asignaturas
denominadas Desarrollo de Proyectos en... cuyos antecedentes son
dos materias de Planeacién de la Comunicacién que les otorgan las
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herramientas para llegar a propuestas de contenido comunicacional
basandose en el siguiente esquema:

Las materias de desarrollo de proyectos poseen un didéctica de la
comunicacién basada en seminarios de casos o clinicas para vin-
cular la prictica con la academia, siguiendo el protocolo de
planeacidn en todos los 4mbitos.

Deteccién. Frecuentemente se confunde con el problema a resol-
ver, cuando en realidad se trata solamente de los sintomas que
alertan una situacién que podria ser resuelta mediante un proyecto
de comunicacién. Al igual que en la medicina, el comunic6logo
deberd analizar el contexto macro y micro, los antecedentes y toda
la informacidn disponible para formular una hipétesis de investi-
gacion.

Investigacion. El comunic6logo determina qué métodos y técni-
cas de investigacion resultan pertinentes para trabajar la hipétesis
y obtener, por medios cualitativos o cuantitativos o ambos, la in-
formacién necesaria para conocer el problema real.

Diagnéstico. Este es el paso que normalmente se obvia y no se
determina el caricter del problema detectado e investigado. El
punto es definir si el problema es de comunicacién o si compete a
otra disciplina, en cuyo caso el comunicélogo solamente aportard
sus planes de apoyo para la difusién correcta de la informacién
involucrada en el problema. Es comiin que el comunicélogo se
aboque a tratar de resolver problematicas de indole sociolégico,
psicoldgico, antropolégico o hasta politico con sus herramientas
comunicacionales, generando una imagen, muchas veces de in-
| competencia e ineficacia. En el diagnéstico es importante clasifi-
car el problema, ubicar su magnitud dentro de una matriz que lo
dimensione a partir de los sujetos involucrados, la cantidad y cali-
dad de los ruidos involucrados, las caracteristicas de los medios a
utilizar, etc. Un comunicélogo, como un médico, debe ser capaz
de disefiar un plan de accién a partir de un diagnéstico acertado
del problema y de sus posibles complicaciones.

Plan Estratégico. De manera parecida a lo que hacen los
publicistas se determinan las caracteristicas del piblico-meta, se
establece el objetivo de comunicacién y se determinan las estrate-
gias y tdcticas a seguir para lograr el objetivo planteado. No olvi-
dar que estas estrategias deben ser comunicacionales. También debe
quedar definido el contenido del mensaje.
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Implementacion. Se determinan los medios idéneos a utilizar y
se vacian en un cronograma de trabajo y difusion.

Evaluacion. Deberd recordarse el objetivo inicial del plan y apli-
car las técnicas de investigacién que resulten pertinentes para co-
nocer el resultado de la implementacién de las acciones
comunicativas.

Los planes estratégicos de comunicacién también deben realizarse
para encontrar dreas de crecimiento, haciendo un analisis situacional
y un estudio de factibilidad del drea detectada; y planes emergentes
para situaciones donde el tiempo opera en contra y se suele actuar sin
ninguna planeacién.

Se les muestra entonces a los alumnos tres tipos de situaciones
donde se aplicaran los protocolos de planeacién de la comunicacién,
con las diferencias requeridas con respecto al enfoque de planeacién
que proviene de la administracién.

El estratega de la comunicacién podrd distinguir una situacién
que puede ser abordada desde su campo de accién de una que no lo es
y ademds contard con una gama de opciones estratégicas que rebasan
el recurso de la creatividad por si misma y se constituyen en una
especie de tratamientos generales, elegibles y aplicables segiin las
caracteristicas del caso en cuestién.

Es necesario comenzar a documentar los casos de intervencién
donde un comunicélogo aplica sus conocimientos y herramientas para
la resolucién de una problemdtica diagnosticada como de
comunicacién o bien, para la propuesta de un proyecto de desarrollo
de éreas de oportunidad. El objetivo al documentar los casos serd ir
creando antecedentes de aplicaciones estratégicas y su
comportamiento en ciertos contextos y con las variantes ya
mencionadas de intenciones del emisor, de mensajes y de
competencias de los receptores. Al crear este banco de casos, se podrd
ir construyendo un protocolo de trabajo propio de la disciplina que
obligue a la deteccién, investigacién, diagndstico y planeacién
estratégica de las ejecuciones de comunicacion.

Es este un proceso parecido al de la medicina donde ciertos
tratamientos para diagnésticos similares, ya estdn probados y pueden
ser utilizados con cierto grado de confiabilidad. De esta manera, la
formacidn del profesionista se orientara también a la posibilidad de
la consultorfa y a la injerencia en 4mbitos que se han venido reservando
para antropdlogos, educadores, soci6logos y otras disciplinas. A este
proceso le hemos llamado el fluxus comunicacional.
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Tal vez por nuestra cercanfa a la Medicina, que nos llena de
ejemplos cotidianos sobre el proceder de un médico al tratar una
enfermedad, nos es mds sencillo comparar la Comunicologia posible
con la Medicina, e intentar asemejar el proceso del desarrollo
metodolégico de la medicina con el quehacer que tendria cualquier
estudioso de la comunicacién en el futuro para aportar conocimiento
que desarrolle la Ciencia de 1a Comunicacién.

Fue particularmente dificil conciliar el firme posicionamiento
con que se contaba entonces, orientado hacia formar productores para
los medios y una propuesta que resultaba interesante y necesaria
enfocada a la profesionalizacién del comunic6logo mediante un habito
de planear estratégicamente sus proyectos comunicacionales.

Conclusion.

Disefiar un plan de estudios de comunicacién nos deberd situar
en un escenario de definicién del objeto de estudio y de la dimensién
actual de una licenciatura dentro del tipo de economia y de sociedad
a donde egresan los profesionistas.
(Debe ser la investigacion una competencia reservada a los
posgrados? ; Debe la licenciatura incidir en habilidades de producci6n
y reproduccién o en habilidades de pensamiento y acopio de
informacién?
Los empleadores demandan profesionistas especializados pero
dispuestos a ejercer incluso 4reas que escapan a su formacién,
actualizados y experimentados en el manejo de la tecnologia, domi-
nio suficiente del idioma inglés, conformes con un periodo de
entrenamiento sin goce de sueldo, disponibilidad amplia en horarios
y dfas de trabajo y por supuesto, edad que no sobrepase los 30 afios.
Con esta tltima condicién, tendremos que pensar en una formacién
profesionalizante para los primeros afios de su ejercicio laboral pero
que también le permita el autoempleo y la capacidad de adaptacién a
nuevos escenarios empresariales o institucionales.
La reflexi6én profesional desde 1a academia abarca por lo tanto:
1. Laresponsabilidad de la universidad ante la sociedad a la que
sirve.

2. Las necesidades reales para eficientar el trabajo del
comunicélogo actual.

3. La propuesta que, como institucién, puede hacer cada universi-
dad para distinguir a su egresado y ofrecerle una posibilidad de
empleo
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4. La constante redefinicién de la propia disciplina.
5. Las posibilidades econémicas reales de la institucién para
financiar una instruccion centrada en tecnologia de punta.

El disefio de 1a carrera tienen que responder a los principios que
rigen a la Institucion, a la demanda laboral, a las posibilidades reales
de la Universidad, al perfil de los alumnos, a las caracteristicas de la
planta docente, pero también a la propuesta académica que el grupo
directivo desee lanzar al medio de trabajo, como parte de una
responsabilidad ética de quien se dedica a la formacién de
profesionistas.

BIBLIOGRAFIA:

Esteves Rei, José, A Comunicacao Estratégica, Portugal, 2002.

Galindo, Jesiis, Fronteras de la comunicacién. Preguntas 'y comen-
tarios. en http:/geocities.com/arewara/arewara.htm. 2003

Galindo, Jesis, “Notas para una comunicologfa posible. Elementos
para una matriz y un programa de configuracién conceptual-
teérica”, México. 2003. (sin publicar).

Pérez, Rafael Alberto, Estrategias de Comunicacion, Barcelona,
Ed. Ariel comunicacién, 2001.

Vasallo de Lopes, Maria Immacolata, Investigacidn en comunica-
cién. Formulacidn de un modelo metodoldgico, México, Ed.
Esfinge, 2003.

Watzlawick, Paul, et al, Teoria de la comunicacion humana,
Barcelona, Ed. Herder, 1997.

ANEXO

ELEMENTOS DE LA COMUNICACION Y SU
CATEGORIZACION.

IDEAS RECEPTOR-PUBLICO: Al piiblico de los medios siempre
se le ha intentado entender y clasificar a través de los diversos métodos
provenientes de la sociologfa, la economia o incluso de los estudios
culturales, donde definimos su perfil con variables relativas a ingresos,
ubicacién, hibitos de compra o de consumo de los medios, edad, etc.,
todas ellas variables que nos dan una idca aproximada de c6mo serédn
sus conductas y rcacciones frente a determinado mensaje con un
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propésito especifico. Sin embargo, pareciera que desde nuestra disci-
plina de estudio, desde la comunicacién no hemos clasificado a los
publicos en términos de sus habilidades y/o capacidades perceptoras
de los mensajes. Una comunicacién, para ser tal, deberd cumplir con
un objetivo que no se extienda de su campo de accién y concluya al
momento en que la comunicacién en sf misma concluye, por ejemplo
la comprensién de un mensaje, su retencion, la persuasién, més all4,
las respuestas conductuales tendran influencia de otras acciones
pertenecientes a otras varias disciplinas, que en su conjunto y de
manera compleja, influyen en nuestros actos y decisiones. De manera
que los tipos de publicos que existen para un comunicélogo deberian
ser considerados y construidos bajo criterios comunicacionales y no
de otra indole, lo cual no nos impide cruzar nuestra informacién con
las variables que aportan otras disciplinas y que han arrojado las
clasificaciones que ahora usamos. La propuesta entonces consiste en
elaborar una metodologia de investigacién que nos arroje datos sobre
las habilidades de comprensién y retencién de mensajes, a través de
los diversos lenguajes, para llegar a una clasificacion de los piiblicos
que nos permita actuar en el proceso de comunicacién con elementos
de mayor relevancia para quien elabora mensajes y pretende que
consoliden el proceso de comunicacién.

En sintesis: la edad, ingreso y hdbitos de un receptor, no nos dice
casi nada sobre sus habilidades como pidblico de un proceso
comunicacional. Tal vez deberfamos trabajar en ello.

Como linea de investigacién financiada por las agencias de
publicidad o de investigacién para construir una clasificacién
comunicacional.

Lo que constituye el quehacer comunicacional puede centrarse
en los tres elementos que tradicionalmente intervienen en el propio
proceso: emisor, mensaje y receptor. Habiéndose realizado
exitosamente el ciclo de identificacién de un emisor intencionado, la
codificacién de un mensaje comunicable y la percepcién, comprensién
y retencién del mismo por parte de un piblico, se concluye la labor
del comunicélogo, lo que ocurra después, en términos de ventas, votos,
conductas, hébitos, etc., serd siempre la consecuencia de
intervenciones complejas de distintos factores sociales, culturales,
psicolégicos, entre los cuales participa la labor de difundir un mensaje.

EL EMISOR. Se puede observa al emisor desde diversos dngulo
que permiten su clasificacién o categorizacién; algunos de ellos serfan
bajo el criterio de si es un emisor individual, grupal, colectivo o masivo;
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si el emisor es fuente original del mensaje o es un intermediario, como
sucede con las agencias de publicidad o de manejo de campafias
politicas, etc. Sin embargo propongo la comprensién y categorizacién
del emisor desde su intencién comunicativa, lo cual afecta
directamente en el disefio del mensaje y se constituye en el objetivo a
perseguir con la comunicacion y a evaluar una vez que se ha hecho la
difusidn, es decir ¢la intencién del emisor se logré?

La intenciones de un emisor podrian ser:

Informativa: en el sentido de contenido novedoso. Dar a conocer
algo que el piblico desconoce.

Persuasiva: intentar convencer al piiblico acerca de una idea que
sea compartida con la del emisor.

Correctiva: modificar la percepcién o entendimiento que el
publico tenga sobre algin asunto, para aclarar y comunicar la
idea correcta.

Motivacional: dar al piblico elementos suficientes para incitar-
los a la realizacién de alguna acci6n o el respaldo de alguna
idea.

EL MENSAIJE. Los mensajes son el contenido de la
comunicacidn, lo que se dice, la esencia de nuestro trabajo. El disefio,
construccién, elaboracién del mensaje es lo que hacemos, lo que nos
define y en lo que somos especialistas. Por esta razén, debemos con-
tar con gran claridad acerca de las opciones de mensajes que tenemos
en el abanico de trabajo de un comunicélogo. La primera condici6n
es hacer un mensaje comunicable. Es decir que cuente con los requi-
sito que lo hagan posible de ser transmitido (una idea incoherente,
una imagen indescifrable, etc.).

El mensaje para ser comunicable debe ser:

Decodificable por el piblico ( en términos de idioma, capacidad
de lectura, referentes culturales).

Claro en su contenido (que refleje la intencién del emisor).
Capaz de ser transmitido a través de algiin medio (incluso el
oral).

Los mensajes pucden categorizarse de acuerdo con el tipo de
herramienta psicoldgica que utilice:

Razonado: apcla a argumentos que el piblico pucda entender y
diseutir.

Emocional: apela a sentimientos o sensaciones vinculadas con el
propdsito.
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Implicito: es un mensaje inconcluso, que permite al piiblico
elaborar su propio desenlace del planteamiento, lo cual tiene el
efecto de mayor apropiacién del mismo y por lo tanto de un
valor mds persuasivo.

Abstracto: no se pretende el mismo nivel de claridad, sino la
interaccién del piiblico al interpretar los c6digos del mensaje y
contribuir a su propia construccién.

PUBLICO RECEPTOR. Tradicionalmente hemos intentado
conocer y predecir al receptor con clasificaciones basadas en su perfil
sociodemogrifico o cultural, sin embargo, poco podemos decir que
ha aportado la comunicacién en este entendimiento del receptor y,
por lo tanto, en su categorizacion. En términos comunicacionales, y
desde la labor que ejercemos, lo que interesa del receptor es: que
perciba el mensaje, lo entienda, y lo retenga o memorice. Por lo tanto
los tipos de receptores o publicos estarian agrupados de acuerdo con
sus capacidades de percepcién, comprensién y retencién del mensaje
a partir de los lenguajes que mejor manejan. Por ejemplo:

Receptor con memoria visual concreta (basado en imagenes
dadas).

Receptor con memoria auditiva.

Receptor con memoria visual interpretada (la imagen que se
elabora a partir de los textos).

Receptor con memoria experimental (recuerda mejor lo que ha
vivido).

A partir de una herramienta simple de andlisis, podria investigarse
al publico teniendo como propdsito conocer estas diferentes formas
de percepcidn y retencidn para lograr categorizarlos y después cruzar
dicha informacién con la que nos proporcionan otras disciplinas y
hacer los grupos especificos tomando en cuenta también la edad o la
situacién urbana vs. rural, el nivel de estudios formales, etc., que
impactan el desarrollo de las habilidades comunicativas, pero que
con el tiempo, podrian irse realizando suficientes cruces como para
hacer factible la generalizacién y la formaci6n de grupos basados en
estas caracteristicas que sean sujetos de estudios -tal y como ahora
agrupamos por NSE ABC+ -a pesar de que sabemos que al interior
de ese grupo existen diferencias individuales que decidimos ignorar
por creer que se diluyen en las coincidencias del grupo.
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