
Presentación 

Corría el año de 1959, cuando se publicó en el número de primavera 
del Public Opinion Quarterly un breve artículo de Bernard Berelson 
denominado “The State of Communication Research”. En él, afir-
ma que el campo de la comunicación se estaba marchitando, a lo 
que Wilbur Schramm responde que “el cadáver parecía extraordi-
nariamente vivo”. Con ello, Berelson resaltaba la pobreza teórica del 
campo, mientras que algunos investigadores como Raymond Bauer 
interpretaban “el desbordamiento de las fronteras”.Aquellos eran los 
días en los que se vivía una interesante producción científica en el 
campo de la comunicación, pero sobre todo en que se había institu-
cionalizado nuestra disciplina en Estados Unidos.

Décadas después, en el verano de 1983, el Journal of Com-
munication de la International Communication Association (ica) 
dedicó un número especial con el título “Ferment in the Field” al 
análisis de la fermentación del campo para indagar, como señaló 
George Gerbner, “cuestiones sobre el papel de los académicos e 
investigadores de la comunicación y de la disciplina en su conjun-
to en la sociedad”.  

Entre algunos de los factores que más contribuían al fermento 
del campo se señalaba el alineamiento de la teoría y la investigación 
con factores políticos y económicos. Pese a ello, se puntualizaba la 
oposición existente entre la legitimación intelectual de la investiga-
ción en comunicación con la legitimación social de la práctica. 

Para celebrar el décimo aniversario del número “Ferment in the 
Field”, el Journal of Communication dedicó sus números de verano 
y otoño de 1993 a la reflexión sobre “el futuro del campo” (Future 
of the Field). Ahí, los editores, Mark Levy y Michael Gurevitch, 
resaltaban el pluralismo teorético de nuestra disciplina. Y en un 
tono más provocador afirmaban: “El saber académico de la comu-
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nicación está renuente y es incapaz de influir tanto la práctica del 
periodismo y la comunicación como la formulación de políticas 
comunicacionales. En el futuro, deberá orientarse más a la investi-
gación socialmente relevante”.

A juicio de Levy y Gurevitch carecíamos de un núcleo de 
conocimiento, y la legitimidad institucional y académica de nues-
tro campo era una quimera. Lo evidente era la fragmentación y la 
búsqueda de cohesión.

En el año 2003, el Journal of Communication no publicó nin-
gún número especial, aunque años después aparecieron algunos 
textos que siguieron con la reflexión sobre el tema. 	

Es en el 2004, cuando William L. Benoit y Michael Pfau edi-
tan The State of the Art in Communication Theory and Research, con 
la intención de dividir la disciplina en subcampos y revisarlos siste-
máticamente.

En el 2008, aparece el proyecto Mapping Communication and 
Media Research del Centro de Investigación de la Comunicación 
de la Universidad de Helsinki, el cual identificó a las principa-
les instituciones y organizaciones en múltiples países detectando, 
con ello, los grandes desafíos para la investigación del futuro. En 
gran parte de esos estudios, como bien señala el Dr. Raúl Fuen-
tes Navarro, no hubo una voz latinoamericana ni mexicana que 
dejara ver la riqueza y complejidad que había en la enseñanza y la 
investigación de la comunicación en México, que puntualizara el 
estado de institucionalización de nuestro campo, que dejara entre-
ver la estructura y la lógica del uso, consumo y apropiación mediá-
tica nacional. Sin embargo, fuera de esas miradas internacionales 
excluyentes, en 1994, a 19 años de haberse fundado el Consejo 
Nacional para la Enseñanza y la Investigación de las Ciencias de 
la Comunicación, coneicc sentó un precedente en América Lati-
na, ya que retomó las inquietudes de una serie de investigadores de 
la comunicación preocupados por hacer “quema y tala” y “abonar 
nuestro campo” tratando de incrustarse en las grandes discusiones 
nacionales e internacionales y responder desde nuestra disciplina a 
los grandes problemas sociales. En ese primer número, investiga-
dores como María de la Luz Casas Pérez, Javier Esteinou Madrid, 
Jorge A. González, Rossana Reguillo, Raúl Fuentes Navarro, 
Francisco de Jesús Aceves, Abraham Nosnik Ostrowiak, Enri-
que E. Sánchez Ruiz, Eduardo Barrera Herrera, Octavio Islas 
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Carmona, José Carlos Lozano, Francisco Javier Martínez Garza 
y Dora Martínez Ramos, abordaron temáticas que iban desde la 
modernidad, la identidad cultural y los medios de comunicación; 
la televisión nacional y globalización cultural; la oralidad, moder-
nidad y los medios; la identidad/alteridad social; la instituciona-
lización del campo académico de la comunicación en México y 
en Brasil; la ciudad y la comunicación; las redes emergentes de 
comunicación; el público de la prensa; la nacionalidad de las otras 
comunicaciones; la televisión de alta definición en el proyecto de 
modernización de la industria televisiva mexicana; recepción y uso 
de los medios de comunicación en los jóvenes fronterizos; televi-
sión y aprovechamiento escolar en los niños de primaria en Mon-
terrey; hasta la exposición a televisión, uso de medios impresos y 
razonamiento verbal entre jóvenes universitarios.

Hoy, a 20 años del surgimiento de nuestro Anuario de Inves-
tigación, nuestro campo se ha consolidado con la instituciona-
lización de la enseñanza y la investigación de las ciencias de la 
comunicación, en términos académicos y científicos. No obstante 
nuestro crecimiento se ha fragmentado y desbordado. Hoy tene-
mos más de 1, 006 programas de comunicación mapeados en todo 
el país y tan sólo 76 adscritos al coneicc. 

En esta edición especial, las preguntas de investigación plantea-
das hace 20 años, así como la preocupación por el acercamiento a la 
realidad social sigue vigente. ¿Cuánta de nuestra investigación ofre-
ce una respuesta a los graves problemas que aquejan a nuestro país?

Este esfuerzo académico intenta fortalecer nuestro Consejo y 
evitar así que nuestro campo se erosione por no tener el empuje y la 
velocidad de respuesta a las grandes transformaciones mundiales.

Este texto es una pequeña muestra del trabajo de cientos de 
investigadores preocupados por irrigar y fertilizar nuestro campo 
que, sin duda, todavía tiene muchos frutos que dar.   

Esta edición es un homenaje en activo: 

1.	 A todos y cada uno de los que han contribuido a la 
consolidación de la investigación en comunicación 
en México; 

2.	 A los investigadores que desde sus lugares de tra-
bajo dieron forma a nuestra disciplina y han puesto 
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en alto las contribuciones científicas hechas desde 
nuestro país; 

3.	 A las universidades que confiaron en esta rama del 
saber para desde sus aulas y con sus recursos res-
ponder a las grandes transformaciones mundiales 
y los desafíos que presenta un mundo altamente 
tecnologizado y movido desde las estrategias de 
los conglomerados de comunicación. 

Pero sobre todo, a todos y cada uno de ustedes que esperan 
grandes aportes desde coneicc a la sociedad mexicana. A todos 
ustedes gracias y esperamos que disfruten la lectura.

jorge alberto hidalgo toledo
Presidente coneicc 2012-15

Huixquilucan, Estado de México
Octubre 2013



Introducción

carlos adolfo gutiérrez vidal
Universidad del Claustro de Sor Juana

Todo aniversario suele ser un pretexto para el recuento, una suerte 
de ejercicio de la memoria que pretende dar cuenta del presente a 
través del análisis de la experiencia. Cuando no existe una expe-
riencia compartida, cuando no se ponen en común aquellos ele-
mentos que resultan valiosos para una comunidad, lo que podría 
ser una efeméride queda desprovisto de sentido. 

En el caso concreto del Consejo Nacional para la Enseñanza 
y la Investigación de las Ciencias de la Comunicación, el Anua-
rio de Investigación ha cumplido ese propósito de manera inin-
terrumpida; su función no ha sido circunscrita a ser un mero 
vehículo de publicación de textos académicos, ni mucho menos 
reducida a la consolidación de trayectorias. La riqueza de nues-
tro Anuario radica desde sus inicios en su rigor y diversidad, en 
constituir un punto de encuentro entre nuestras dudas y nuestras 
certezas a lo largo y ancho del país. Independientemente de las 
distancias, la consolidación o no de nuestros cuerpos académicos 
y los fondos públicos o privados destinados a la investigación en 
nuestras respectivas instituciones, el Anuario ha permanecido 
como una suerte de testigo de la formación del campo académico 
de la comunicación en México.

¿Han cambiado las condiciones para la investigación de la 
comunicación en los últimos 20 años? ¿Hay mayor riqueza y for-
malidad metodológica en nuestras instituciones en comparación con 
1993? ¿Cómo se han modificado los problemas de investigación de 
nuestros académicos? Gracias a la permanencia del Anuario, la res-
puesta a estas y otras preguntas que pudieran formularse está a la 
vista; basta con ver los índices, con hacer una revisión de las refe-
rencias bibliográficas al paso de los años, para tener una idea precisa 
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de cómo se ha conformado el campo académico de la comunicación 
por áreas de conocimiento y por regiones. En el primer artículo del 
primer Anuario, María de la Luz Casas Pérez abordaba la estrecha 
relación entre la idea de la modernidad, las identidades culturales y 
los medios de comunicación en el contexto del incipiente Tratado de 
Libre Comercio para América del Norte, y planteaba 

Qué tan modernos somos, depende en gran medida de cómo 
nos consideramos, y en ese sentido, del perpetuo forcejeo 
entre un pasado que nos arrastra y un futuro que nos prome-
te. Nuestra identidad como pueblo y nuestra identidad como 
Nación, se funden en lo que parece ser el último reducto que 
nos diferencia en un mundo que tiende a la globalización y 
a la fusión de las identidades culturales. En esta encrucija-
da, los medios de comunicación, portadores del discurso y 
actores fundamentales en la instrumentación de la mecánica 
del cambio, renuevan su papel de aparentes espectadores si-
lenciosos, testigos mudos de la industrialización, de la tec-
nologización, y de la explosión informativa característica de 
cualquier sociedad moderna (Casas, 1993: 19).

¿Cómo redefinir lo identitario 20 años después, cuando la 
globalización está ya instalada de facto y el papel de los medios 
como actores políticos resulta más que evidente? En la presente 
edición, ese rol de la comunicación como mediación política en el 
contexto de las transformaciones económicas planteado por María 
de la Luz Casas, Javier Esteinou y Rossana Reguillo en el pri-
mer Anuario, es estudiado desde nuevas perspectivas por Angélica 
Mendieta Ramírez, Frida Rodelo Amezcua, Martín Echeverría y 
Ana Martín Millet.

Para Mendieta, el llamado empoderamiento de la sociedad civil 
surge del entrecruzamiento de siete formas de interacción humana 
que posibilitan el desarrollo de prácticas de participación social 
que se distribuyen estructuralmente más allá de los meros procesos 
electorales, y que constituyen una serie de dinámicas de transfor-
mación y responsabilidad compartida. Dicho enfoque, eminente-
mente sistémico, se contrapone y complementa con el estudio de 
Rodelo Amezcua sobre las diferencias cualitativas resultantes del 
análisis de contenido de tres diarios respecto a la cobertura de la 
Ley de Seguridad Nacional en la Cámara de Diputados, entre-
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viendo que la falta de consenso entre las élites políticas, aunado 
a la movilización de la sociedad civil, consigue establecer un pre-
cedente en la construcción del discurso mediático. Por su parte, 
Echeverría y Martín Millet toman como estudio de caso el análi-
sis de nueve diarios de circulación nacional en torno a los debates 
presidenciales de 2012, estableciendo que el consumo mediático, 
desde la perspectiva de infoentretenimiento, suele dejar de lado el 
contenido político de los discursos por encima de la responsabili-
dad cívica tanto de los medios como de las audiencias.

Ya desde la primera edición del Anuario, la relación entre 
comunicación y cultura, así como el discurso en los espacios urba-
nos, fue una preocupación por demás sólida con un desarrollo 
posterior bastante rico. A esos primeros textos de Jorge Gonzá-
lez y Francisco de Jesús Aceves, se suman ahora los de Brenda 
Azucena Muñoz Yáñez, María Martha Collignon, Beatriz Elena 
Inzunza y Santiago Fernández Trejo, quienes han apostado por 
aproximaciones teórico metodológicas diversas desde sus propios 
ámbitos de desarrollo.

Muñoz Yáñez propone retomar el concepto fandom de los 
estudios culturales para entrever las nuevas formas de consumo 
como el resultado del surgimiento de nuevas comunidades, e 
impactar con ello nuevos planteamientos de estudios de recep-
ción; Collignon apunta hacia una de las realidades más doloro-
sas de nuestro país: la exclusión social extrapolada en el discurso 
médico y legal. Al tomar como punto de partida la construcción 
social de la transexualidad en México, el texto desvela la manera 
en que dos formas de discurso construidas para la certeza, termi-
nan por reproducir significados resultantes de un juego de poder 
entre lo que se considera normal y patológico. De manera paralela, 
Inzunza Acedo describe otra forma de estereotipificación a partir 
de la representación de las figuras del mundo del narco dentro de 
la producción audiovisual mexicana, y Fernández Trejo explicita la 
importancia de rescatar el paisaje sonoro como parte del patrimo-
nio cultural intangible. En este sentido, no resulta gratuito releer a 
Jorge González cuando afirmaba que

la cultura nos proporciona un único instrumental para nom-
brar y definir la realidad. Para generar representaciones  
simples o complejas, puras e impuras, de la vida en el mun-
do, donde en diferentes composiciones y pesos específicos se 
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amalgaman y declaran las certidumbres e incertidumbres de 
presente, de futuro y del pasado. Con ellas se modera y se 
modula nuestro sentido del estar, del ser, del hacer, del po-
der y el parecer. Tanto en su liga con la memoria como con 
el futuro (González, 1993: 79).

El tema de las telecomunicaciones ha sido recurrente a lo largo 
de los últimos 20 años, aunque no del todo explorado; si en 1993, 
Octavio Islas hablaba del papel de la televisión en el proceso de 
modernización nacional y la inminente política de transmisión en 
alta definición para los años venideros, y Eduardo Barrera Herre-
ra hacía hincapié en el concepto de nacionalidad del mercado de 
las telecomunicaciones; en 2013, el propio Islas apunta hacia el 
análisis y descripción de la concentración de los valores de marca 
de las principales empresas globales en el contexto de la llamada 
“economía del conocimiento”. 

Por otro lado, el texto teórico de Abraham Nosnik 
Ostrowiak publicado en el primer Anuario, encuentra su contra-
parte en la presente edición gracias a los textos de Marta Rizo 
García, Vivian Romeu y Javier Esteinou Madrid. Si en 1993 
Nosnik exploraba las nuevas redes de comunicación y el marco 
correspondiente para su estudio, ahora tanto Rizo como Romeu 
se centran en la intersubjetividad; en el caso de la primera, para 
recuperar las aportaciones de Schütz, Goffman, Simmel, James 
y Luckmann; en el caso de la segunda, para abordar aquellos 
aspectos que posibilitan la comunicación interpersonal. Por su 
parte, Esteinou hace una exhaustiva revisión de la importancia 
de las ideas de Antonio Pasquali en la construcción del pensa-
miento crítico latinoamericano al plantear la necesidad de man-
tener una ruta en este sentido independientemente de las inercias 
propias del desarrollo de nuestro campo académico.

En su artículo “Recepción y uso de medios de comunicación 
en los jóvenes fronterizos”, José Carlos Lozano señalaba la poca 
relevancia numérica de los estudios empíricos sobre comunicación 
en el México de hace 20 años, al afirmar que

Como en la gran mayoría de las áreas y temáticas relaciona-
das con la comunicación de masas en México, es muy poco 
lo que sabemos actualmente sobre los patrones concretos de 
exposición y usos de medios de comunicación en diferentes 
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grupos sociales que componen la audiencia. Con demasiada 
frecuencia, encontramos en el estudio de la comunicación en 
México un impresionante aparato conceptual sobre los fenó-
menos y procesos de la comunicación masiva, correspondido 
por una dramática escasez de investigaciones empíricas (Lo-
zano, 1993: 217).

En esta vigésima edición del Anuario, a los esfuerzos del pro-
pio Lozano, así como de Francisco Javier Martínez Garza, Dora 
Martínez Ramos y Enrique Sánchez Ruiz, se suman ahora los de 
Gabriel Pérez Salazar, Julieta I. Carabaza González, Basilia Fer-
nanda Cuevas Cuevas, Iñigo Fernández Fernández y Elsa Flores 
Rodríguez, quienes se han dado a la tarea de enriquecer los estu-
dios sobre medios a partir de la mediación digital y los nuevos 
supuestos sobre su consumo. Por un lado, Pérez Salazar, Carabaza 
González y Cuevas Cuevas, analizan las fuentes en Twitter segui-
das por los principales diarios de Coahuila, a fin de reflejar la ten-
dencia hacia las llamadas soft-news y la opinión de usuarios que no 
pueden ser necesariamente considerados como líderes. 

De manera inversa, Fernández Fernández ha seguido el 
modelo de Puschmann para describir el perfil de los blogueros que 
escriben sobre historia de México, sus principales propósitos y el 
carácter comunicativo o informativo de sus publicaciones. Por su 
parte, Flores Rodríguez se enfoca en el análisis de los procesos 
de comunicación interpersonal del público adulto en Facebook, 
sus prácticas y percepciones, a partir del modelo de comunicación 
hiperpersonal aplicado en la ciudad de Saltillo.

Una de las funciones principales del Anuario, a lo largo de 
estos años, ha sido acompañar el proceso de consolidación de 
nuestro campo académico; en primera instancia porque constituye 
un reflejo inmediato de los intereses de los investigadores del país, 
pero también porque en él se derivan nuestras carencias y logros, 
nuestros supuestos y certezas. En 1993, Raúl Fuentes Navarro 
explicaba que

la institucionalización de un campo académico compren-
de dos planos o procesos paralelos, ninguno de los cuales 
puede ser ignorado y que se desarrollan en estrecha vin-
culación mutua: por una parte la institucionalización social 
que se centra en las relaciones establecidas entre los agen-



20

tes académicos y la sociedad, y por otra la institucionaliza-
ción cognoscitiva que consiste en compartir, los académicos 
de un campo, un enfoque común de los objetivos, metas y 
métodos específicos de ese campo. En este doble sentido, la 
institucionalización es la manifestación más “objetiva” de la 
constitución de un campo académico, cuando las instancias 
del poder social asignan o reconocen un lugar específico a la 
producción y reproducción del conocimiento sobre un área 
determinada e, implícita o explícitamente, definen la orien-
tación y el sentido (función social) que el trabajo sobre dicha 
área en dicho lugar deberá cumplir para reforzar su legitimi-
dad (Fuentes Navarro, 1993: 108).

María Isabel Punín Larrea y Vanesa del Carmen Muriel Amez-
cua, 20 años después, hacen un recuento de aquellos factores que 
han contribuido a delinear el perfil de los comunicadores y perio-
distas en México y Ecuador; una cronología que, sin lugar a dudas, 
permitirá una discusión más extensa sobre el desarrollo de nuestros 
programas académicos. Por su parte, María Antonieta Rebeil Core-
lla, Rebeca Iliana Arévalo Martínez y Mariana Moreno Moreno, 
analizan de manera comparativa los diversos programas de perio-
dismo y comunicación en América Latina, al considerar variables 
socioeconómicas, geográficas, políticas y culturales a partir de cri-
terios de eficiencia y pertinencia. Asimismo, David Juárez Casti-
llo aborda el aspecto formativo de nuestras escuelas a partir de la 
necesidad de reforzar los contenidos teóricos frente a los modelos 
por competencias como requisito indispensable para una formación 
integral de profesionales de la comunicación.

Finalmente, el Anuario cierra con un texto de José de Jesús 
González Almaguer en el que presenta una aproximación al con-
cepto de desarrollo social por valores y sus implicaciones para la 
comunicación organizacional y corporativa como una forma de 
propiciar nuevos enfoques de relación e interacción social. Se trata, 
por lo tanto, de una edición completa y diversa, consolidada en 
algunos aspectos y exploratoria en otros, en la que nuestras comu-
nidades académicas encontrarán puntos de coincidencia y retos 
específicos para enriquecer la vida de nuestras instituciones.
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Interacción y sujeto en el centro. 
Una exploración de los aportes de Schütz, 
Goffman, Simmel, James y Luckmann 
al concepto de interacción y comunicación 
intersubjetiva

marta rizo garcía*
Universidad Autónoma de la Ciudad de México

resumen
Desde hace varias décadas, la interacción está en el centro de propues-
tas sociológicas, psicológicas y, en menor medida, comunicacionales. La 
exploración de lo que han dicho autores como Schütz, Goffman, Sim-
mel, James y Luckmann, da lugar a un mapa sugerente en torno a este 
concepto. Desde la óptica de la historia de la ciencia y con base en la 
investigación documental y la lectura crítica de dichos autores, se pre-
senta una síntesis de lo que aporta cada uno a la conceptualización de la 
interacción, y se proponen algunas reflexiones que permiten complejizar 
la definición de la comunicación intersubjetiva. 

Palabras clave: Comunicación, Interacción, Comunicación intersub-
jetiva, Relaciones sociales, Sujeto. 

 
abstract

For several decades, interaction has been in center of sociological, psy-
chological and, to a lesser extent, communicational proposals. The ex-
ploration of which on her authors like Schütz, Goffman, Simmel, James 
and Luckmann have said, gives rise to a suggestive map around this 
concept. From the optics of history of science and with base in the docu-
mentary investigation and the critical reading of the mentioned authors, 
appears a synthesis of which each one contributes to the conceptualiza-
tion of interaction, for the sake of proposing reflections that allow to 
make complex the definition of intersubjective communication.

Key words: Communication, Interaction, Intersubjective Communi-
cation, Social Relationships, Subject.  

* Doctora en comunicación por la Universidad Autónoma de Barcelona. Profesora-inves-
tigadora de la Academia de Comunicación y Cultura de la Universidad Autónoma de la 
Ciudad de México. Miembro del Sistema Nacional de Investigadores de conacyt, nivel ii. 
Correo electrónico: mrizog@yahoo.com



24

la centralidad de la interacción 
en el pensamiento social

Definir la comunicación intersubjetiva requiere de una claridad 
y rigor que, desde las ciencias de la comunicación, es necesario 
construir de forma colectiva y con base en distintas aproxima-
ciones. Una estrategia posible es la revisión de las propuestas de 
algunos autores que, de una u otra forma, contribuyen a distin-
guir la comunicación intersubjetiva de la comunicación interper-
sonal, términos que a menudo -y de forma equívoca- se usan 
como sinónimos. En este caso, la intención general es presentar 
un mapa de autores que han aportado, de forma más o menos 
explícita, ideas sugerentes en torno al concepto de interacción, 
un término clave para seguir alimentando la discusión teórico-
conceptual en torno a la comunicación intersubjetiva. Los au-
tores tomados en cuenta en estas páginas son Alfred Schütz, 
Erving Goffman, Georg Simmel, William James y Thomas 
Luckmann. Si bien ninguno de ellos abordó a la comunicación 
intersubjetiva propiamente dicha, e incluso, tampoco ninguno 
de ellos se marcó como fin último hacer aportes significativos 
al concepto (y fenómeno) de la comunicación humana, es posi-
ble identificar en algunos de sus textos básicos ideas sugerentes 
que dan cuenta de la centralidad de la interacción en las relacio-
nes sociales. Las ópticas son distintas, efectivamente; y también 
lo son los conceptos con los que cada autor se acercó a la inte-
racción. El propósito es “deconstruir” lo que cada uno de ellos 
aportó a este concepto, central para la discusión teórica en torno 
a la comunicación intersubjetiva. El concepto de interacción no 
es sólo central en el campo de la comunicación. Son muchas las 
corrientes sociológicas y psicológicas que parten de la centrali-
dad de la interacción en el abordaje de las relaciones sociales y, al 
fin y al cabo, de la sociedad. Bajo denominaciones como socio-
logías interpretativas, micro-sociología, sociologías relacionales, 
psicología social, sociología de la vida cotidiana, fenomenología 
social, entre muchas otras, se encuentran propuestas teóricas (y 
en mucho menor grado, empíricas) para analizar a la sociedad 
en términos de relaciones sociales, y a éstas como resultantes de 
múltiples procesos de interacción social por los que atraviesa la 
cotidianidad de todos los sujetos sin excepción. 
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Max Weber fue quien, con su propuesta de “sociología com-
prensiva”, dio un primer giro en la sociología al poner en el centro 
de su preocupación al actor social y sus interacciones, y no a las 
estructuras sociales, que habían sido el centro del pensamiento 
de las escuelas sociológicas funcionalistas que predominaban en 
la época. Posteriormente, con la escuela del interaccionismo sim-
bólico, el giro se tornó decisivo: la sociología pasó a considerar 
a la interacción social como objeto de reflexión legítimo. En las 
propuestas de los autores que se revisan en estas páginas también 
encontramos esta “vuelta al actor”, este regreso del sujeto, este 
énfasis en los significados que los actores atribuyen a sus relaciones 
cotidianas. En todos los casos, las apuestas micro-sociológicas en 
torno a la interacción social apostaron por comprender las prácti-
cas sociales cotidianas de los sujetos que, finalmente, “constituyen 
la materia prima que da forma y existencia al macrofenómeno de 
la gran sociedad” (Pozzoli, 1999: 48). 

Una vez expuestas las ideas básicas de cada autor sobre la 
interacción se presenta un mapa que articula las propuestas, para 
culminar con algunas ref lexiones sobre la comunicación inter-
subjetiva. Más que una lectura exhaustiva, se ofrece una síntesis 
de lo más sustantivo que sobre la interacción (y conceptos afines 
como comunicación y conocimiento) se desprende de las miradas 
de Schütz, Goffman, Simmel, James y Luckmann. El propósito 
último es contribuir a la complejización del abordaje de fenóme-
nos relacionados con la interacción en el campo de la comunica-
ción; fenómenos que se conocen, sobre todo, bajo la denominación 
“comunicación interpersonal”, y que sugieren una vuelta al actor, 
una suerte de sociología del hombre común. 

miradas sobre la interacción: una exploración 
de cinco propuestas 

La interacción y la comunicación en Alfred Schütz 

Considerado el principal o, al menos, el más claro representan-
te de la vertiente sociológica de la fenomenología, Alfred Schütz 
se interesó por la interpretación de los significados del mundo y 
las acciones e interacciones de los sujetos sociales. Fueron funda-
mentalmente dos los elementos que constituyeron las principales 
aportaciones del autor al pensamiento social: la incorporación del 
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mundo cotidiano a la investigación sociológica, a partir de la rei-
vindicación de la sociabilidad como objeto de estudio de la sociolo-
gía; y la consideración de que el mundo de la vida está conformado 
por significados construidos socialmente por personas que viven en 
él con una actitud natural y es intersubjetivo. Cada individuo se si-
túa en un determinado lugar en el mundo, dado que toda su expe-
riencia es única e irrepetible. Estas experiencias se relacionan con 
el hecho de que los sujetos aprehenden la realidad desde la posición 
que ocupan en el mundo. Desde este lugar se configura un reposi-
torio de conocimiento disponible que consiste en el “almacenamien-
to pasivo de experiencias” (Schütz, 1932: 107). Para Schütz, todas 
las acciones sociales conllevan comunicación. Los sujetos llevan a 
cabo actos manifiestos en el mundo externo que suponen interpre-
tados por otros como signos de lo que quieren transmitir. En las 
interacciones cotidianas, se produce en todos los casos un contacto 
intersubjetivo, basado en esta suposición de que el otro comprende 
la realidad de un modo similar a como uno la comprende. Comu-
nicación, interacción e intersubjetividad son, así, conceptos interde-
pendientes, pues la comunicación se da en procesos cotidianos de 
interacción, y ésta siempre presupone una serie de construcciones 
de sentido común por parte de los sujetos. 

Los principales juicios que sobre la comunicación hizo la socio-
logía fenomenológica de Schütz son los siguientes: la comunicación 
necesita de elementos del mundo intersubjetivo de la vida cotidiana; 
la naturaleza de la intersubjetividad es la comunicación entre seme-
jantes; la posibilidad de comprender a los otros depende de la exis-
tencia de relaciones de mutuo entendimiento; para comprender las 
acciones de los otros es necesario no sólo conocer la materialidad de 
los mensajes, sino también comprender a quien los emite; la comu-
nicación es el medio por el cual los sujetos superan su experiencia de 
la trascendencia de los otros; aunque la comunicación es un elemen-
to básico para la existencia de la sociedad, no es su elemento cons-
titutivo;1 para que exista comunicación, los sujetos deben compartir 
un mundo y deben comprender este mundo de una forma similar a 
como el otro lo comprende; sólo son comunicativas las acciones que 
intentan transmitir un determinado significado. 

1 Para Schütz (1966: 38), “la comunicación ya presupone una interrelación social 
sobre la cual se fundamenta, tal como la relación de sentirse ‘sintonizados’ uno 
con otro, de estar motivado a dirigirse al otro o a escucharle”.
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La creación del consenso en torno a los significados de la rea-
lidad social es resultado de las interacciones de las que participan 
los sujetos. Por lo anterior, el mundo de la cotidianidad sólo es 
posible si existe un universo simbólico de sentidos compartidos, 
construidos socialmente, y que permiten la interacción entre sub-
jetividades diferentes, y a la vez son resultado de éstas. En con-
clusión, la subjetividad está inevitablemente presente en cualquier 
acto de comunicación, pues éste parte de las perspectivas diver-
gentes de los participantes en el acto interactivo. Sin interacción 
no existen los sujetos sociales, dado que la construcción de senti-
dos compartidos sobre la realidad social requiere, inevitablemente, 
de la interacción. 

La siguiente figura sintetiza la propuesta de Alfred Schütz en 
torno a la interacción social:

Fuente: elaboración propia

Figura 1
Interacción, comunicación y comprensión en Alfred Schütz
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Erving Goffman y la metáfora teatral en el abordaje de la interacción 
en la vida cotidiana

A Erving Goffman se le considera fundador del orden de la inte-
racción como legítimo dominio de estudio sociológico.2  Se formó 
en Chicago en la escuela de interaccionismo simbólico, y su inte-
rés general fue examinar el impacto de las estructuras sociales en 
los niveles más locales de la vida cotidiana; niveles que en ocasio-
nes eran considerados menores e incluso insignificantes por parte 
de enfoques sociológicos macro-estructurales como el funciona-
lismo. La obra de Goffman destacó en las décadas de los sesenta 
y setenta, y fue conocida por su minucia descriptiva, vertebrada 
por la idea de que la interacción agota su significado social más 
importante en la producción de apariencias e impresiones de ve-
rosimilitud. En Goffman (1956), la sociedad se muestra como una 
escenificación teatral en que la vieja acepción griega de “persona” 
recobra plenamente su significado. Por ello, su modelo recibió el 
nombre de enfoque dramático de la vida cotidiana. 

En La presentación de la persona en la vida cotidiana (1956), 
Goffman plantea lo siguiente: si se abordara la vida social como 
un escenario, con sus actores y su público, ¿qué juegos se observa-
rían? ¿A qué apuntarían dichos juegos? ¿Qué artificios utilizarían? 
Para el autor, cualquier persona es un actuante que lleva a cabo 
una representación frente a un público y adopta expresiones con 
el fin de controlar las impresiones de ese público. Las expresiones 
adoptadas por los actores pueden ser explícitas (lenguaje verbal) o 
indirectas (gestos y posturas corporales), y pueden provenir tam-
bién de objetos que el individuo lleva consigo (ropa, accesorios) y 
del propio medio en el que tiene lugar la interacción (mobiliarios, 
decorados). En todo caso, el objetivo del actuante es proponer una 
definición estable de la situación, que no introduzca una ruptura 
en la interacción. Para actuar, el individuo dispone de una dota-
ción expresiva a la que Goffman llama fachada, que contribuye a 
2 La principal preocupación de Goffman fue “conseguir que se aceptase como 
analíticamente viable esta área ‘cara a cara’, que puede denominarse el orden 
de la interacción, por ponerle un nombre cualquiera” (Goffman, 1983: 173-174). 
Para ello, el autor usó metáforas muy diversas como el teatro, el rito, el juego y 
el cine. Ya desde su tesis de doctorado, se planteó como objetivo “aislar y fijar 
las prácticas regulares de lo que se llama la interacción cara a cara” (Winkin, 
1988: 54). 
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la definición de la situación y que abarca dos elementos: el medio, 
lo que está al margen de la persona; y la fachada personal, com-
puesta por “insignias del cargo o rango, el vestido, el sexo, la edad 
y las características raciales, el tamaño y el aspecto, el porte, las 
pausas del lenguaje, las expresiones faciales, los gestos corporales y 
otras características semejantes” (Goffman, 1956: 35). Los actuan-
tes y su público ponen en escena los valores comúnmente asocia-
dos a ciertas posiciones sociales, lo que conocemos como roles. Por 
otra parte, el público no tiene acceso a la verdad, por eso se atiene 
a la apariencia, y para ello es importante el control de las impre-
siones por parte de los actuantes. 

Relacionada con la metáfora teatral, aparece la metáfora del 
juego, en la que lo esencial es el control de la información, con los 
camuflajes, simulaciones y maniobras que implica. Goffman pone 
el acento en las impresiones, y pone entre paréntesis la cuestión de 
la definición de la situación dada por los actuantes: “El desapego 
con el cual el actuante desempeña su rol, manifestando al público 
que no se identifica con el yo al que ese rol está comúnmente aso-
ciado, demuestra que, detrás de la máscara del actuante, habría un 
yo real, personal, que haría posible esa distancia respecto del rol” 
(Nizet y Rigaux, 2006: 29-30). 

Lo que más se ha retomado de Goffman han sido sus metáfo-
ras basadas en el teatro y en el juego, trasladadas a los encuentros 
sociales, por un lado, y su noción analítica de ritual, por el otro. 
Su unidad de análisis fueron los grupos y no los individuos consi-
derados de forma independiente. Los grupos, o equipos, como los 
llamó Goffman, actúan de forma cooperativa en rutinas de repre-
sentación. Interactúan confiando los unos en los otros y siendo 
más o menos conscientes de su participación en el acto “teatral”. 

Los cuatro principios de la interacción que emergen de la 
propuesta de Goffman son, según Manning (1992), los siguientes: 
1) los interactuantes deben saber cómo conducirse en las situaciones 
sociales; 2) las personas se deben implicar de forma apropiada 
en las situaciones de interacción; 3) cuando interactúan con 
desconocidos, las personas deben mostrar un grado apropiado de 
desatención cortés; y 4) los sujetos deben ser accesibles a los demás.

Las metáforas del teatro y el juego permitieron a Goffman 
centrarse en situaciones de interacción cotidianas a menudo deja-
das a un lado por la investigación sociológica. Su sociología fue, 
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entonces una suerte de “sociología del diario vivir” (Pozzoli, 1999: 
49). Su reivindicación de la interacción cara a cara como unidad 
de análisis legítima para la sociología hizo que el autor se fijara, 
incluso, en detalles interactivos como, por ejemplo, el rubor. Goff-
man pone de manifiesto que lo importante en cualquier situación 
de interacción es la imagen que uno proyecta hacia los demás, y 
“el rubor tiene que ver con la ilustración que el individuo hace de 
sí mismo ante otros que se consideran presentes en ese momento” 
(Goffman, 2000: 43). 

En el siguiente mapa conceptual se articula de forma sintética 
la propuesta de Goffman:

Figura 2
Interacción cara a cara en el escenario “teatral”:

 Goffman y la interacción

Fuente: elaboración propia

Sociabilidad e interacción en el pensamiento de Georg Simmel

Excepto por su teoría macrosocial acerca del conflicto, Simmel se 
centró fundamentalmente en asuntos micro, de ahí que haya sido 
señalado como uno de los grandes antecesores de corrientes como 
el interaccionismo simbólico y la teoría del intercambio. Su ads-
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cripción a la microsociología fue aceptada por el propio Simmel, 
quien trabajó convencido de que la labor de los sociólogos era es-
tudiar la interacción social.3 

La preocupación básica de Simmel fue el ámbito de la socia-
bilidad. En sus trabajos, prestó atención a las formas que adopta 
la interacción social, así como a los tipos de sujetos que partici-
pan en la interacción. En sus propias palabras: “la mayoría de las 
relaciones humanas se pueden considerar como un intercambio; 
el intercambio es la acción recíproca más pura y más elevada de 
las que componen la vida humana, en la medida en que ésta ha 
de ganar sustancia y contenido” (Simmel, 2002: 113). Junto con el 
intercambio, el autor consideró otros tipos de interacción: la sub-
ordinación, la supraordinación, el conflicto y la sociabilidad. 

El hombre tiene un impulso innato hacia la sociabilidad. Sin 
embargo, para Simmel esta tendencia pocas veces es desinteresada: 

Sin duda es a causa de necesidades e intereses especiales que 
los hombres se unen en asociaciones económicas o en fra-
ternidades de sangre, en sociedades de culto o en bandas de 
asaltantes [...] todas estas asociaciones están acompañadas de 
un sentimiento y una satisfacción en el puro hecho de que 
uno se asocia con otros y de que la soledad del individuo se 
resuelve dentro de la unidad: la unión con otros (Simmel, 
2002: 195-196). 

En la sociabilidad los intereses se dejan, aparentemente, a un 
lado, lo que lleva a Simmel a definirla como la “forma lúdica 
de la asociación” (Simmel, 2002: 197). 

La sociabilidad es el principio mediante el cual los hombres 
crean vínculos. Los significados resultantes de las interacciones les 
permiten definir al mundo y definirse a sí mismos y a los otros: 
“La idea de la existencia de un hombre asocial es imposible, pues, 
el simple concepto de hombre es indivisible al de sociedad” (Quin-
tero, 2005). 

3 Según Bottomore y Frisby (1978), fueron cuatro los niveles abordados por 
Simmel: los componentes psicológicos de la vida social; los componentes 
sociológicos de las relaciones interpersonales; la estructura y los cambios 
sociales y culturales de su época; y por último, los principios metafísicos 
de la vida.
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Para Simmel, la sociedad no se puede captar como una totali-
dad. Lo que percibimos son relaciones específicas de poder, auto-
ridad, subordinación, formas de convivencia distintas, atracción 
erótica, hostilidad, en ámbitos específicos de actividad entre seres 
humanos. Por lo anterior, la sociología de Simmel puede llamarse 
“sociología relacional”, ya que siempre se interesó en concebir los 
procesos como situaciones de mutua causación, de acción y reac-
ción entre seres que coexisten. 

Las relaciones que constituyen la sociedad, a través de los pro-
cesos de interacción, poseen tres características: no son simétricas 
ni planas; la distancia social es la que une y separa a las gentes 
entre sí; los universos sociales son galaxias de interrelaciones, son 
redes. La naturaleza reticular de la sociedad constituye una premi-
sa esencial para entender el mundo humano. 

Nuestra predisposición a vivir con y a través de los otros está 
sujeta a un dualismo radical: por un lado, vivimos mediante la 
interacción que nuestra sociabilidad inspira; por el otro, sus frutos 
poseen un alto contenido objetivo y producen resultados estéticos, 
familiares, religiosos, políticos, económicos e institucionales, al 
margen de nuestra conciencia. 

Una categoría que está dentro de la interacción es el inter-
cambio. Simmel fue el primero en proponer la visión de la 
sociedad como proceso de intercambios materiales, morales 
y simbólicos entre los seres humanos. Y es en los procesos de 
intercambio simbólico donde encontramos ya una contribución 
de Simmel: la consideración de la comunicación como intercam-
bio simbólico. 

Sin duda, Simmel dio una enorme importancia a las interac-
ciones sociales cotidianas, hasta el punto de equiparar la sociedad 
con la interacción: “La sociedad sólo es la síntesis o el término 
general para la totalidad de esas interacciones específicas […] La 
sociedad es idéntica a la suma total de esas relaciones” (Simmel, 
1978: 175). Para el autor, el mundo está compuesto de aconteci-
mientos, acciones e interacciones innumerables. 

A modo de síntesis, el siguiente mapa conceptual recoge los 
principales conceptos en torno a los cuales se articula la propuesta 
simmeliana sobre la interacción:
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4 El término “pragmatismo” proviene de la palabra griega pragma, “acción”. “El 
pragmatismo tiende a definir que una acción motiva un cambio de la realidad 
en cuanto mueve cosas físicas que la componen y que más que atender las 
ideas de las personas sólo importan sus actos, que en definitiva son evaluables 
científicamente” (Estévez, 2007). 

William James: conocimiento, verdad e interacción

El pragmatismo4 es una corriente filosófica idealista y subjeti-
va que considera la verdad desde el punto de vista de la utilidad 
social. William James y Charles Sanders Peirce son considerados 
los padres de esta corriente filosófica. Según James, sin embar-
go, el pragmatismo no es propiamente una teoría filosófica, sino 
un modo de pensar en el que tienen cabida teorías distintas y que 
puede aplicarse a distintas disciplinas.

James es conocido más como psicólogo que como filósofo. 
Como filósofo es considerado la figura rectora del pragmatismo, 
corriente que afirma que la verdad de una idea o concepto puede 
evaluarse según su valor práctico. Sus propuestas, sin embargo, 
van más allá de ser sólo psicológicas o sólo filosóficas. 

Figura 3
Interacción, intercambio y sociabilidad en George Simmel

Fuente: elaboración propia
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Según Pérez de Tudela (1998: 142), “la psicología de James, 
el pragmatismo de James, la teoría jamesiana de la verdad y, en 
definitiva, su análisis de las experiencias religiosas, son todos dis-
tintos caminos que parecen apuntar a un corazón común; corazón 
diverso, pero constantemente sugerido, anticipado, buscado: una 
teoría general acerca de la experiencia, o si se quiere, una teoría 
general de la realidad”.

Para James, el pragmatismo es un método. Es también 
una teoría genética de la verdad, “una teoría de que las verda-
des están vivas, nacen y envejecen” (Rodríguez, 1990: 94). Por 
ello, el centro del pensamiento de James se sitúa en el tema de 
la verdad. En palabras del autor, “la epistemología ordinaria 
se contenta con la vaga afirmación de que las ideas tienen que 
‘corresponder’ o ‘estar de acuerdo’; el pragmatismo insiste en 
que hay que ser más concretos, y pregunta qué puede significar 
en detalle tal ‘acuerdo’” (James, 1975: 104). La verdad se explica 
así: “la experiencia pragmatista de la verdad es, por encima de 
todo, la experiencia de la radical historicidad de ésta. El con-
junto de la experiencia humana es el resultado inestable de la 
mutua modificación que tiene lugar entre las viejas verdades y 
los nuevos descubrimientos. La estabilización de este ajuste, 
siempre relativa, es lo que James llama la nueva verdad” (Rodrí-
guez, 1990: 99). En síntesis, la verdad significa adecuación a la 
realidad, adecuación que no está basada en relaciones estáticas 
ni inertes, sino en procesos dinámicos constantes. Parafrasean-
do a James, cualquier idea que nos conduce de forma próspera y 
exitosa de una parte de nuestra experiencia a otra, simplificando 
y ahorrándonos trabajo, es una idea verdadera. La verdad es, 
entonces, una especie de guión para la acción. 

Por otra parte, James establece una distinción entre dos tipos 
de conocimiento: el conocimiento de familiaridad, constituido por 
preceptos, por las únicas realidades que conocemos; y el conoci-
miento acerca, formado por conceptos, mapas que agotan su fun-
ción en conducirnos hasta los preceptos careciendo de misión 
cognoscitiva específica. Por ello, para James, “el conocimiento 
conceptual es un simple sustituto, todo cuyo sentido consiste en 
servir de medio para conducirnos a la presencia de las realidades 
sensibles” (Rodríguez, 1990: 96). El primer tipo de conocimiento 
permite al sujeto actuar sobre la realidad; es un tipo de conoci-
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miento de la intuición empírica. El conocimiento acerca, por su 
parte, permite reflejar la realidad, no actuar sobre ella; es un cono-
cimiento representativo o intelectual.

Todas las reflexiones de James se centran en el primer tipo de 
conocimiento, en el conocimiento de familiaridad, pues es el hom-
bre singular el que interesa al autor. 

¿Qué aporta el pragmatismo de James a la comunicación?, 
¿cómo puede leerse la interacción desde esta corriente de pen-
samiento? Pese a que el pragmatismo no constituye una refe-
rencia de importancia en la historia of icial y legitimada del 
pensamiento sobre la comunicación, la concepción pragmatista 
de la verdad aporta algunas vetas interesantes para complejizar 
la reflexión sobre la comunicación y sobre la interacción: ¿pode-
mos considerar únicamente verdaderas aquellas interacciones 
que sirven para algunos de los fines que nos fijamos como suje-
tos?, ¿el grado de verdad de una interacción radica en su uti-
lidad para conseguir lo que deseamos? Quizás sea demasiado 
aventurado responder afirmativamente estas cuestiones, pues si 
bien es cierto que el éxito y la eficacia de una interacción vienen 
determinados por el resultado que esperamos de ella, no puede 
afirmarse con total certeza que aquellas situaciones de interac-
ción en las que no logramos nuestros cometidos sean “no ver-
daderas”. Lo que sí está claro es que en cualquier situación de 
interacción, construimos una imagen del otro que determina en 
distinto grado nuestra forma de comportarnos durante la inte-
racción. La construcción “verdadera” de ese otro es, entonces, 
condición indispensable para poder actuar. 

El pragmatismo y su énfasis en la acción aportan interesan-
tes consideraciones acerca de la comunicación: ¿para qué nos 
comunicamos? ¿Tenemos siempre claros los fines para los cuales 
nos comunicamos? De no ser así, ¿sería necesario que todo sujeto 
tuviera claro el “para qué” de su comportamiento comunicativo? 
Para el pragmatismo la respuesta sería afirmativa. La comunica-
ción es una forma de acción, y toda acción debe permitir a los 
sujetos conducirse bajo sus “verdades” en el mundo. 

Algunas preguntas que permiten seguir reflexionando en torno 
a este tema son, para concluir, las siguientes: ¿Toda acción comuni-
ca? ¿La comunicación resultante de una acción debe ser necesaria-
mente verdadera para uno o todos los sujetos comunicantes?  
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El siguiente mapa conceptual ilustra las aportaciones de James 
en torno a la interacción:

Thomas Luckmann y la construcción comunicativa de la realidad

En el campo de la comunicación, Thomas Luckmann es sobre 
todo conocido como autor, junto con Peter Berger, de La construc-
ción social de la realidad (1993). Su propuesta tiene como objetivo 
la reconstrucción de las construcciones sociales de la realidad. Se 
basan, igual que Schütz, en la teoría de la comprensión desarrolla-
da previamente por Max Weber. El núcleo de la obra se encuentra 
en la afirmación de que los sujetos crean la sociedad y de que ésta 
se convierte en una realidad objetiva que, a la vez, crea a los suje-
tos. Para Berger y Luckmann, la subjetividad se comprende como 
un fenómeno que pone de manifiesto el universo de significaciones 
construido colectivamente a partir de la interacción. La propuesta 

Figura 4
James y su mirada sobre la interacción, 

el conocimiento y la verdad

Fuente: elaboración propia
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de los autores tiene como eje básico el concepto de intersubjetivi-
dad, comprendida como el encuentro, por parte del sujeto, de otra 
conciencia que va constituyendo el mundo en su propia perspectiva. 

En La construcción social de la realidad (1993), los autores parten 
de dos tesis básicas: por un lado, de que la realidad se construye 
socialmente; por el otro, consideran que es tarea de la sociología 
del conocimiento el analizar los procesos por medio de los cuales la 
realidad es construida. La realidad es definida como una cualidad 
propia de los fenómenos que reconocemos como independientes 
de nuestra propia volición; por su parte, el conocimiento es concebi-
do como la certidumbre de que los fenómenos son reales y de que 
poseen características específicas. Para la exposición de estas dos 
tesis, los autores construyen un argumento central: los procesos de 
objetivación realizados por medio del lenguaje usado en la interac-
ción social cotidiana construyen a la sociedad y la convierten en 
una realidad objetiva, a través de los mecanismos de instituciona-
lización y legitimación; dichos procesos de objetivación son inte-
riorizados por los sujetos a través de los procesos de socialización.

Para Berger y Luckmann (1993), la realidad de la vida cotidia-
na se organiza en torno a un aquí y un ahora; ambas dimensiones 
constituyen lo real de la conciencia de los sujetos. Pero la realidad 
no se agota en estos dos fenómenos presentes, pues abarca también 
fenómenos que sucedieron en el pasado; de ahí que los sujetos pue-
dan experimentar la vida cotidiana en grados distintos de proximi-
dad y lejanía, tanto en el terreno espacial como en el temporal. La 
interacción “cara a cara” es la más importante de las experiencias de 
interacción. La realidad cotidiana es aprehendida en un continuo 
de tipificaciones que se vuelven progresivamente anónimas a medi-
da que se alejan del “aquí” y “ahora”. En un extremo estarían aque-
llos otros con los que un sujeto interactúa de forma permanente; en 
el otro, cabrían otros más abstractos, anónimos. Como se puede 
observar, Berger y Luckmann otorgan un papel fundamental a la 
comunicación en la vida cotidiana. Será con base en esta conside-
ración que Luckmann, de manera individual, centrará sus estudios 
teóricos y empíricos en la acción comunicativa. 

Independientemente de su propuesta con Berger, Luckmann 
propone una sociología del conocimiento como base de una teo-
ría de la acción humana. Las preguntas que guiaron su propuesta 
fueron las siguientes: “¿Cómo construye la sociedad la realidad?, 
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¿cómo determinan formas y modelos producidos por la sociedad, 
la experiencia y la acción cotidiana de cada uno?, ¿cómo generan, 
divulgan y reproducen las sociedades aquello que creen saber, 
aquello en donde viven y lo que definen como real?, ¿cómo es posi-
ble que el orden histórico y social de las cosas así generado se le 
presente al actor como un orden que se puede experimentar obje-
tivamente y que produce sentido e identidad? Y, finalmente: ¿qué 
efecto tienen las construcciones sociales sobre sus constructores?” 
(Knoblauch, Raab y Schnettler, 2008: 10-11). Tanto el conoci-
miento como lo que los seres humanos definimos como realidad 
son determinados socialmente. 

El punto de partida de la teoría de los géneros comunicati-
vos de Luckmann es que toda acción comunicativa está sujeta a 
normas que prefiguran la conducta, que fungen como estructu-
radoras previas para la situación comunicativa. Pero no todos los 
procesos comunicativos son formas de acción rígidas, y tampoco 
los actores siempre actúan con base en formas previamente deter-
minadas. Es decir, en muchos casos los actores vuelven a cons-
truir sus actos cada vez de nuevo; estos actos más espontáneos se 
encuentran en oposición con aquellos procesos comunicativos en 
los que las acciones de los implicados vienen determinadas por 
una forma general dada que reúne diversos elementos comuni-
cativos socialmente establecidos. Las formas más o menos firmes 
son los géneros comunicativos que están a disposición del actor 
como elementos del acervo de conocimiento y funcionan como 
soluciones más o menos efectivas de los típicos problemas comu-
nicativos que se dan en una sociedad. Son medios y programas 
para construir intersubjetivamente un sentido. Ejemplo de géne-
ros comunicativos son el proverbio, el chiste, la fábula, el anun-
cio, el insulto, la confesión, entre muchos otros. Para Luckmann 
(2008: 154) toda teoría social debe comenzar por una compren-
sión sistemática de la comunicación humana, de sus formas y sus 
funciones sociales. Esta afirmación deja clara la importancia que 
le otorga a la comunicación.5

5 Las fuentes de las propuestas de análisis de la construcción comunicativa de la 
realidad de Luckmann se encuentran en Schütz y su sociología fenomenológica, 
Garf inkel y la etnometodología y, por último, en Hymes y Gumperz y 
su etnografía de la comunicación. En los tres casos, el interés recae en la 
investigación del lenguaje en uso. 



39

 Según el autor, el uso de los sistemas de comunicación 
socialmente establecidos se encuentra de una u otra mane-
ra reglamentado. Existen acciones comunicativas mediatas que 
hacen uso de sistemas de signos conceptuales, figurativos o icó-
nicos. En el otro extremo, está la comunicación inmediata, oral 
y recíproca, que “sigue siendo fundamental para la construcción 
y el mantenimiento de la realidad, al igual que para la construc-
ción, transformación y divulgación de los acervos sociales de 
conocimiento” (Luckmann, 2008: 159). 

Sean mediatos o inmediatos, los procesos comunicativos tie-
nen una función pragmática básica: servir como solución a pro-
blemas de la vida no propiamente comunicativos. 

Luckmann nombra, como ejemplo, los siguientes: la recon-
strucció���������������������������������������������������������n de experiencias y vivencias, la planificación de accio-
nes conjuntas y el mantenimiento de comunidades emotivas. 
El autor plantea que las personas se interesan generalmente por 
hablar de acontecimientos pasados. Narramos hechos y actos, 
propios y ajenos, nos preguntamos por sus consecuencias y moti-
vos, los justificamos, maldecimos, celebramos, culpamos, alaba-
mos, argumentamos, etc. Es decir, “casi siempre detrás de estas 
reconstrucciones comunicativas se esconde un motivo pragmáti-
co, pocas veces revivimos el pasado sólo porque sí” (Luckmann, 
2008: 171). 

En otros términos, “el pasado es interrogado por su posible 
utilidad para la proyección de actos futuros” (Luckmann, 2008: 
171). En torno a la construcción comunicativa de la realidad, 
Luckmann �����������������������������������������������������afirma que todas las construcciones consisten en ela-
boraciones comunicativas del pasado, así como en la transmisión 
de los resultados de estas elaboraciones a las generaciones futuras. 

Pese a la centralidad de la comunicación en la construcción 
de la realidad, Luckmann advierte que son pocas las investiga-
ciones en torno a las formas en que se elabora el pasado en la 
comunicación oral cotidiana. El carácter efímero de ésta, así, 
torna complicado aprehender estas construcciones, asirlas de 
forma sistemática y estudiarlas como elementos estáticos. 

Sin duda, las propuestas teóricas en torno a la construcción 
comunicativa de la realidad de Luckmann se relacionan con 
su propuesta mayor de comprender la interacción social como 
materia prima de la institucionalización, producción y distribu-
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ción social del conocimiento. El autor se desmarca de aquellos 
estudios que toman en cuenta a las interacciones comunicati-
vas como unidades mínimas de sentido, configuradas por for-
mas lingüísticas y analizables “objetivamente” desde disciplinas 
como la lingüística. 

Tal y como el propio Luckmann afirma “las interacciones 
comunicativas fueron reconocidas como el medio productor fun-
damental del orden social, o, en términos más generales, como 
el productor primordial de la construcción social de la realidad” 
(Luckmann, 2008: 180). 

De ahí que Luckmann entienda la interacción social como la 
forma empírica de la comunicación6 más destacada. Lo expuesto 
demuestra el papel central que Luckmann otorga a la comunica-
ción en la teoría social. 

Si bien al inicio se interesó por una teoría social del lenguaje, 
en las últimas décadas se centró mayormente en elaborar un aná-
lisis de las formas de comunicación que producen, transmiten y 
reproducen conocimientos y significados sociales. 

Las sociedades, como conjuntos de seres que interactúan y se 
comunican entre sí, son productoras de textos. La sociología del 
conocimiento debe analizar dichas producciones discursivas:

 Las construcciones y las reconstrucciones lógicas que 
determinan la interacción social, deben adoptar el mé-
todo de lo que podríamos llamar una lectura "atenta" de 
los "textos" que los miembros de una sociedad producen 
constantemente. Es ésta una tarea que la sociología del co-
nocimiento —"nueva" en el sentido de que por fin presta 
atención a los entresijos de los procesos comunicativos— 
está realizando en el ámbito de la teoría social (Luckmann, 
1996: 171).

La propuesta de Luckmann se recoge, a modo de síntesis, en 
el siguiente mapa conceptual: 

6 Para Luckmann, no existe comunicación que no sea social. En su sentido más 
estricto, la comunicación es un proceso de adaptación porque “determina de 
forma significativa la conducta diaria de los miembros de nuestra especie y en 
cuanto constituye la textura de la organización social humana” (Luckmann, 
1984: 11). 
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Figura 5
La construcción comunicativa de la realidad: 

la mirada de Thomas Luckmann

Fuente: elaboración propia

la interacción en el centro: un mapa de relaciones 

Una vez expuestos los juicios básicos que sobre la interacción hi-
ciera cada uno de los autores revisados, es posible proponer una 
lectura de las relaciones entre ellos. Por un lado, se enumeran los 
conceptos básicos de las propuestas de cada autor y, por el otro, se 
plantea, a modo de propuesta, un mapa conceptual de síntesis que 
integra las visiones y aportaciones revisadas. 

Con respecto a Alfred Schütz, los conceptos básicos de su 
propuesta son mundo de la vida, acción, interacción, acervo de 
conocimiento, intersubjetividad, construcción de significados, 
comprensión y mutuo entendimiento. 

Erving Goffman, por su parte, plantea su análisis a partir de 
los siguientes términos: vida cotidiana, escenificación, actor, facha-
da, juego, actuación, interacción cara a cara y situación social. 

La propuesta de Georg Simmel sólo comparte con las anterio-
res el propio concepto de interacción que el autor trabajó con otras 
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categorías como sociabilidad, asociación, intercambio y sociedad. 
Con respecto a William James, el concepto básico de su propuesta 
es la verdad, al que se suman otros como conocimiento e interac-
ción cotidiana. 

Por último, Thomas Luckmann plantea su lectura sobre la 
interacción a partir de términos como vida cotidiana, sociedad, 
construcción social, lenguaje, objetivación, intersubjetividad, inte-
racción cara a cara, acción comunicativa y géneros comunicativos. 

Si bien cada autor presenta una lectura particular sobre la inte-
racción, es posible establecer lazos entre todas las propuestas revi-
sadas. 

Lo anterior se puede observar en la siguiente figura:7 

Figura 6
Lectura integrada de los aportes de Schütz, Goffman, Simmel, 

Luckmann y James a la interacción social

Fuente: elaboración propia

7 Cada concepto aparece con las siglas del autor que lo propuso -o hizo uso de 
él en su propuesta- entre paréntesis: Schütz (Sc), Goffman (Go), Simmel (Si), 
Luckmann (Lu) y James (Ja). 



43

A modo de cierre, vale la pena poner de manifiesto que en 
las propuestas de los cinco autores, la interacción es una categoría 
central para el análisis de la sociedad, sea ésta concebida como 
sociedad reticular (Simmel), mundo de la vida (Schütz y Luck-
mann), realidad (James) o escenario (Goffman). La interacción se 
da entre sujetos, individuos, actores, personas u hombres singula-
res. Sea cual sea la nomenclatura que se adopte para referirse a los 
sujetos, el vínculo cotidiano entre éstos es el proceso de sociabi-
lidad básico que permite hablar de relaciones intersubjetivas que 
determinarán la construcción de significados en la vida cotidiana. 

El abordaje de la comunicación intersubjetiva no puede reali-
zarse desde una única perspectiva. Cada autor ofrece una mirada 
interesante en torno al fenómeno. Llama la atención que, de los 
cinco autores revisados, salvo Goffman, ninguno de ellos puede 
ser considerado un autor clave en los estudios de la comunica-
ción, al menos en el plano de lo oficial y lo legitimado. Es nece-
sario, por lo tanto, continuar con la revisión de las aportaciones 
de autores y corrientes que, ya sea desde dentro o desde afuera 
del campo académico de la comunicación, permitan retomar cate-
gorías de análisis sugerentes no sólo para la conceptualización de 
la comunicación intersubjetiva (y sobre todo, para su distinción 
con respecto a la comunicación interpersonal), sino también para 
el análisis empírico de ésta. 
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introducción

Como es sabido, al interior del campo académico de la comunica-
ción, la comunicación interpersonal no se ha consolidado como un 
objeto de estudio dominante (Galindo, 2004; Rizo, 2004; Garza, 
2009a y 2009b), a pesar de ser justamente el objeto prístino por 
excelencia de la comunicación humana a nivel personal y social 
(Romeu, 2012b). Sin embargo, algunos esfuerzos actuales co-
mienzan a sumarse a líneas de trabajo previas (comunicación or-
ganizacional y pedagogía) que tanto en México como en Estados 
Unidos pueden considerarse como los primeros esfuerzos desde el 
campo de la comunicación en torno a la comunicación interperso-
nal. Recientemente, según lo afirma Rizo (2008), los trabajos de 
Vizet, en Argentina; Cáceres y Algarra, en España, y los de Gar-
za, Rizo y Rodríguez, en México, delinean el campo de acción 
de la comunicación intersubjetiva en la actualidad, al entenderla 
como comunicación interpersonal.

En México, el trabajo de Marta Rizo (2004) en función del 
desarrollo de la genealogía epistémica de la comunicación inter-
personal y, junto con él, el de Rosalía Garza (2009a) en torno a 
la revisión y rastreo de lo interpersonal en los planes de estudio 
en las escuelas de comunicación, transitan más bien hacia la revi-
sión teórica y metodológica del estudio de la comunicación inter-
personal desde sus diversos e históricos ámbitos de acción; de la 
misma manera, podemos hablar de los textos introductorios de 
María Dolores Cáceres (2003), Francisco Prieto (2008) y Manuel 
Marroquín y Aurelio Villa (1995) que han fundado a nuestro 
parecer el panorama de la preocupación académica de la comuni-
cación interpersonal en la región iberoamericana.

Sin embargo, nos queda claro que, a pesar de ejemplos como 
los anteriores, es necesario consolidar esta área de estudio tanto 
desde el espectro de la investigación aplicada como desde el de 
la indagación teórica. En esta última, no obstante, el reto se sitúa 
en el desarrollo del estatuto conceptual de la comunicación inter-
personal, sobre todo en aras de esclarecer epistémicamente su 
naturaleza intersubjetiva ya que creemos tiende a ser confusa esta 
conceptualización al articularse con nociones tradicionalmente 
afines como interacción, intersubjetividad, relación y co-presencia. 
Este es justamente nuestro objetivo en este trabajo.



49

Para contribuir en algo al desarrollo de tamaña empresa, nos 
proponemos realizar una reflexión en torno al concepto husserlia-
no de lo intersubjetivo, y sus vínculos y diferencias con el concepto 
de intersubjetividad y socialidad de Schütz, en tanto son estos dos 
abordajes los que precisamente, a nuestro entender, han modela-
do confusamente el acercamiento a lo que hoy se entiende como 
comunicación interpersonal. Dicha reflexión nos permitirá situar 
con claridad el origen de este rasgo propio de la comunicación 
interpersonal que es la intersubjetividad y de ahí plantear los crite-
rios de personalización, intimidad y confianza como aquellos que 
posibilitan una reconceptualización de la comunicación interper-
sonal como comunicación intersubjetiva.

un breve recorrido por la genealogía epistémica 
de la comunicación interpersonal 

Como bien afirma Rizo, el fundamento epistémico que anima a la 
comunicación interpersonal proviene básicamente de la sociología 
fenomenológica, la psicología social y la cibernética (Rizo, 2004). 
Esta trayectoria, diferente a la que habita en las fuentes tradicio-
nales del campo (sociología funcionalista, sociología crítica-cultu-
ral, semiolíngüística y economía política), hace de la interacción 
el motor de la comunicación y aspecto central de su estudio. Des-
de este lugar, básicamente, el abordaje de la interacción se realiza 
desde la teoría de sistemas donde la interacción se concibe como 
el fundamento de la vida social, de ahí que suela afirmarse desde 
esta perspectiva que interacción es lo mismo que comunicación y 
viceversa, en específico en lo que toca a la comunicación interper-
sonal.1 A continuación, revisamos someramente cómo se constru-
ye el sentido de la comunicación interpersonal como interacción 
desde las tres fuentes mencionadas.

La inf luencia que el concepto de interacción obtiene de la 
cibernética abreva de forma directa del de información que en tanto 
flujo dinámico tendiente a la autorregulación y a la autonomía de 
los sistemas a través de la interacción posibilitan los procesos de 
reconfiguración y autoorganización de los mismos. Si entendemos 
1 Esta confusión puede proceder de Goffman, quien planteó que al orden de la 
interacción se le podía denominar “cara a cara”, pero él mismo nunca desarrolló 
conceptualmente ni un concepto ni otro. Para mayor referencia, consultar el 
texto de Rizo (2008) en la bibliografía de este trabajo.
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que los sistemas sociales se constituyen por la interacción entre 
personas, en tanto seres sumergidos en las circunstancias históri-
cas, sociales y culturales que condicionan su actuar en el mundo 
social cotidiano, la interacción entre ellas determina la dirección 
y la naturaleza del funcionamiento social. Desde esta perspectiva, 
entonces, impera la pertinencia de describir y explicar la naturaleza 
diferencial de la interacción interpersonal, pues tendría un impacto 
específico en la configuración de cualquier sistema. Veamos.

Según Haroldsen y Blake (citados en Roda y Beltrán, 1988) la 
comunicación interpersonal es la relación entre emisor y receptor 
que se da en un mismo espacio y en situaciones en los que los inte-
ractuantes están físicamente próximos, por lo que podemos dedu-
cir que el sentido de proximidad física redunda en el criterio de 
co-presencia que es de alguna manera lo que ata a la comunicación 
interpersonal en tanto relación interdependiente a la interacción 
como relación física (cara a cara) entre los hablantes.

Otra definición que apunta al criterio de co-presencia es la 
que ofrece Marta Rizo (2008) cuando afirma que la comunica-
ción interpersonal se define como el encuentro cara a cara entre 
dos personas que sostienen una relación de interdependencia a tra-
vés de un intercambio de mensajes que proceden de señales tanto 
verbales como no verbales. Esta definición, a pesar de que no la 
compartimos del todo, tiene la virtud de considerar la interacción 
como acción o actividad que se efectúa “entre”, lo que es reforzado 
no sólo por las palabras intercambio o interdependencia, sino por la 
idea misma del encuentro en tanto hace una clara referencia a lo 
común. Esto puede explicar el criterio de entendimiento y atmós-
fera dialógica asociada a la comunicación interpersonal, aspecto 
éste que se vincula estrechamente con la alusión a la relación de 
interdependencia, es decir, a lo que está necesaria e indefectible-
mente relacionado o es co-dependiente. 

Pero la misma autora cifra en la comunicación interpersonal y 
toda la red de atribuciones que le acompaña (co-presencia, diver-
sidad de códigos, comunicación orientada al otro o dialógica, etc.) 
la base de la comunicación intersubjetiva (Rizo, 2009), entendien-
do por intersubjetividad la característica fundamental del mundo 
social (Rizo, 2009: 8) donde tienen lugar los procesos de relación 
que conforman la vida colectiva. Sin embargo,  aunque indica 
claramente que no toda comunicación intersubjetiva precisa de la 
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comunicación interpersonal (o sea, de la comunicación cara a cara 
en el mismo tiempo y espacio), no queda claro si para la autora la 
apuesta intersubjetiva se ancla en posiciones sociológicas que no 
tienen que ver necesariamente con el aquí y el ahora de la fenome-
nología, o las trasciende. 

De hecho, Rizo plantea que la comunicación intersubjetiva es 
un fenómeno exclusivo de la vida cotidiana por lo que no puede 
darse en otras esferas trascendentales de la vida (Rizo, 2009: 10). 
En ese sentido, vincula lo intersubjetivo al hecho de la interacción, 
arguyendo que en toda situación de interacción social está presen-
te el contacto intersubjetivo. Esto, en palabras de la autora, indica 
que lo interactivo tiene su origen en las construcciones orientadas 
a la comprensión del otro, pero he aquí donde a nuestro entender 
se intenta sin éxito soslayar el fundamento trascendental, empáti-
co y ético que Rizo niega confusamente a la comunicación.2

Otra aproximación es la que nos ofrecen Cáceres, Ruiz y Brän-
dler (2009), al proponer la comunicación interpersonal como aque-
lla relación directa, sin intermediarios y en situación natural donde 
nuevamente aparece como criterio fundamental de definición la co-
presencia, aunque se hace énfasis más bien en la relación sin inter-
mediarios, es decir, en la relación que sostiene un sujeto con otro de 
forma personal, directa. Esto, aunque puede implicar la proximi-
dad física, se centra en la posibilidad potencial de generar influencia 
o afectación mutua entre los interlocutores, lo que, por una parte, 
no es otra cosa que una manera de caracterizar la interacción como 
actividad cuyas consecuencias son inevitables y, por la otra, de 
caracterizarla como una forma diferenciada, según ciertas condicio-
nes (en este caso, la relación directa, que no necesariamente física). 

Como ya comentamos, este énfasis en la interacción como ele-
mento sustantivo de lo interpersonal halla su origen en los postu-
lados de la psicología social que recupera el papel de la interacción 
en el comportamiento de los individuos y grupos a través de la afir-
mación de interdependencia entre las acciones presentes e inme-
diatas de unos y otros en función de la construcción intersubjetiva 
del mundo social. De esta tesis, no obstante, se nutre también la 
sociología fenomenológica que considera el valor de la experiencia 

2 En un texto posterior, la autora ha corregido esta visión al enfatizar el carácter 
ontoético de la comunicación intersubjetiva. Para mayor referencia, consultar 
Rizo (2012). 
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colectiva en la construcción de los sentidos del mundo mediante la 
interacción cotidiana pues es justamente a partir de ello, de acuer-
do con estos postulados, que se construye lo intersubjetivo como 
espacio de lo común, que es donde se asienta la idea de realidad y 
verdad. Como se puede notar, lo intersubjetivo resulta así entendi-
do no sólo consecuencia de la interacción que posibilita el entendi-
miento y la relación dialógica a nivel interpersonal, sino también 
como pivote de la construcción del mundo social, lo que se encuen-
tra en el centro de la explicación de los significados colectivos. Y 
es precisamente esta mezcla de la relación lenguaje-dialogicidad lo 
que en nuestra opinión conduce a una conceptualización opaca de 
la comunicación interpersonal que confunde lo intersubjetivo en 
términos de socialidad y sentidos colectivos (pensamiento subje-
tivista de Alfred Schütz  y Max Weber) con lo intersubjetivo en 
términos de relación de comprensión y enriquecimiento humano a 
partir de la información compartida, cuyos orígenes aparecen en el 
horizonte filosófico de la fenomenología husserliana.

Desde el campo de la psicología, este último acercamiento se 
halla articulado con los principios que Scolt y Powers (citados en 
Marroquín y Villa, 1995) definen en función de la satisfacción de 
las necesidades de los sujetos y el bienestar psicológico que gene-
ra el contacto interpersonal. El énfasis que la propuesta de estos 
autores hace en la comunicación interpersonal como modo de 
autorrealización del ser humano (Marroquín y Villa, 1995; Prie-
to, 2008; Corral, 2009) resulta sin duda más bien deudor de la 
filosofía fenomenológica de Husserl y no de la sociología como 
tal, aunque es evidente que el pensamiento de Husserl fue bastan-
te influenciado por sociólogos como Simmel y Weber (Moreno, 
1987), y el de Schütz, a su vez, por el de Husserl.

breve panorama de los orígenes del concepto 
de intersubjetividad

El concepto de intersubjetividad es crucial para entender la comu-
nicación interpersonal, pero al tiempo que la equivalencia entre 
ambos sugiere la posibilidad de un origen común, el problema apa-
rece cuando constatamos que las fuentes que sustentan tal relación 
son las de la sociología fenomenológica, mismas que aunque están 
estrechamente vinculadas con la fenomenología, ignoran justamen-
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te por sociológicas, el sentido trascendental de lo intersubjetivo que 
es el que en nuestra opinión constituye el meollo de la definición 
diferencial de la comunicación interpersonal. Explicamos. 

Como ya se ha visto, una buena parte de todas las definiciones 
a las que hemos hecho referencia coquetean con la dimensión ética 
y humanista de lo intersubjetivo, pero cifran su argumentación en 
los marcos explicativos del lenguaje y las formas de relación pública 
mediante él. En ese sentido, consideramos que no existe claridad 
en la raíz epistemológica de lo intersubjetivo para definir la comu-
nicación interpersonal. A continuación, exponemos de forma breve 
y sintética el sentido en que tanto la fenomenología trascendenta-
lista de Husserl como la sociología fenomenológica de Schütz (que 
son los dos enfoques en juego en esta confusión) conciben lo inter-
subjetivo, con el propósito de determinar cuál de ambos términos 
define la naturaleza de la comunicación interpersonal, tal y como 
es entendida hoy por el campo académico de la comunicación.

Husserl: la empatía interhumana como eje de lo intersubjetivo

Partamos del hecho de que para Husserl, lo intersubjetivo es lo in-
terhumano, término que toma de Martin Buber, quien apela a su 
vez a lo interhumano más allá de las fronteras de la sangre y la idio-
sincrasia cultural; en ese sentido, lo interhumano resulta interperso-
nal desde una posición donde la relación persona-persona se torna 
esencial por espiritual, o, como lo dice Moreno (1987: 133), donde 
ocurre la relación entre seres que no sólo son sujetos, sino seres-en-
el-mundo, que participan de la praxis social comunitaria, colectiva.

Husserl asume que los seres humanos tenemos una empatía 
originaria que se relaciona con el amor o la preocupación instin-
tiva por el Otro, y esta empatía, señala, se basa en la alegría de 
percibir un sujeto idéntico (Husserl en Moreno, 1987: 135), pero 
en esa experiencia prístina de contacto empático donde el Otro 
siempre está presente, se da la comunicación que es para Husserl 
un acto social, es decir, una interacción entre personas donde uno 
se dirige intencionalmente al otro para indicarle algo, que es lo 
que constituye la puesta en común.3 
3 Esto resulta coincidente con la definición de comunicación que ofrece Martín 
Serrano (2007) como actividad indicante a través de signos, es decir, señales 
indicativas mediante la cual los interlocutores se hacen indicaciones; de esa ma-
nera la comunicación es interacción a través de señales o indicaciones.
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En ese sentido, Husserl distingue expresión de comunicación, 
pues por expresión entiende la forma de la intención y por comu-
nicación su contenido (Husserl en Moreno, 1987: 136), de manera 
que para el filósofo sólo hay comunicación cuando se indica al otro 
el contenido de nuestra intención espiritual, al margen incluso de 
que el otro lo confirme.

Pero para Husserl la comunicación entre personas, que como 
ya advertimos reviste una naturaleza espiritual, debe darse en 
relación, o sea, en mutua relación, lo que implica pensar este 
lazo desde la aceptación o, al menos, desde la voluntad de acep-
tación para fundar una comunidad de aspiración donde lo aspi-
rado por uno sea lo que motive al otro en su propia aspiración 
(Husserl en Moreno, 1987: 139). Para ello es necesario, como 
lo señala Husserl, crear una comunidad de aspiración que sólo 
es posible mediante el amor y la intimidad, es decir, una comu-
nidad donde prime el provecho común, donde el uno no sólo 
esté junto con el otro, sino en el otro (Husserl en Moreno, 1987: 
141), que es lo que a nuestro juicio puede llamarse filialidad, 
y que Husserl denomina comunidad, es decir, relación de uni-
dad espiritual activa entre personas (Husserl en Moreno, 1987: 
146), que se da a través de la comunicación recíproca, o sea, de 
la comunicación que gesta unidad, espíritu común (Husserl en 
Moreno, 1987: 151). 

En resumen, como se podrá notar, la fenomenología trascen-
dental de Husserl propone una concepción de puesta en común 
que no significa, como veremos más adelante en Schütz, compar-
tir información en aras del entendimiento, sino interactuar desde 
el sí mismo hacia el otro, o lo que es lo mismo: proyectar el yo4 
hacia el otro en un acto que deberá tenerlo en cuenta como perso-
na; de ahí que Husserl plantee que la acción no sólo es significante 
para el individuo, sino que está siempre orientada hacia el otro 
(Husserl en Moreno, 1987). 

Por todo lo anterior, en nuestra opinión, en Husserl la acción 
humana contiene un germen de socialidad y dialogicidad donde 
el otro, dice el autor, es siempre el primer hombre, nunca el yo 
(Husserl en Moreno, 1987: 275), al instalar la alteridad como una 

4 Se señala que este escenario de proyección es también concebido por Hei-
degger en función de la puesta en común del lenguaje. Para mayor referencia, 
consultar El ser y el tiempo de Martin Heidegger. 
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especie de ontología trascendental del ser, y donde la relación del 
yo y el otro determina no sólo su existencia, sino también la exis-
tencia de lo social.   

Schütz: la inteligibilidad lingüística, sentido común e intersubjetividad

Para Alfred Schütz, en cambio, la intersubjetividad resulta una 
propiedad inteligible del conocimiento en lo que llamaba “el mun-
do de la vida cotidiana” (Schütz, 1993), es decir, de la experiencia 
construida a través del sentido común que no es más que la ma-
nera en que se gesta el carácter intersubjetivo del conocimiento, 
en tanto se significa la información proveniente de la realidad de 
forma colectiva. En cuanto a la socialidad, la concibe como forma 
superior de intersubjetividad (Schütz, 1993). Ello nos indica que 
para el autor la socialidad es el conjunto de las relaciones interper-
sonales y actitudes de la gente que son pragmáticamente repro-
ducidas o modificadas en la vida cotidiana, por lo que el mundo 
social se construye para el autor, a través de la socialidad, es decir, 
mediante la acción social que es la que a su vez posibilita la con-
creción del sentido común.  

Por otra parte, para Schütz, el sujeto sólo puede percibir la rea-
lidad poniéndose en el lugar del otro, pues es esta condición lo que 
justamente le permite al sentido común reconocer a otros como 
análogos al yo (Schütz, 1993), de lo que se desprende que la inter-
subjetividad es algo más que conocimiento colectivo, es decir, es 
el lugar en el que el yo percibe su propia experiencia, a partir de la 
percepción que tiene de la experiencia del otro, que, como se podrá 
notar entonces, le es dada al yo como aspecto del mundo social. 

Si el mundo de la vida es, en palabras de Schütz y Luckhmann 
(1977) algo más que la región de la realidad donde los sujetos parti-
cipan e intervienen modificándolo a la par que los otros sujetos, sin 
duda es también el lugar donde los sujetos, además, pueden ser com-
prendidos. En ese sentido, queda claro que, para Schütz, el mundo 
de la vida es también el lugar de la comunicación -entendiendo por 
comunicación, como lo entendía Bateson (1984, 1998), una espe-
cie de red que interconecta la mente humana con la realidad, cuya 
naturaleza interactiva determina el modo de interconexión entre un 
sujeto y otro sujeto, o entre un sujeto y su entorno natural o simbó-
lico-. Y la comunicación, entonces, donde los sujetos pueden com-
prenderse, entenderse en lo que dicen y reconocerse como personas. 
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Pero es importante hacer notar que Schütz no se refirió a la 
comprensión como la manera en que unos y otros se “dan” de 
manera mutua entre sí, tal y como lo concibe la filosofía dialógi-
ca y la fenomenología trascendental de Husserl; para Schütz, la 
comprensión es el proceso donde tiene lugar lo inteligible, es decir, 
donde se comparten los significados comunes de las cosas y la rea-
lidad, y donde se da el entendimiento. 

Y es que, para el sociólogo austríaco, lo intersubjetivo apun-
taba al conocimiento compartido, y lo inteligible era sólo aquello 
que lo posibilitaba. Por ello, en aras de ese compartir sentidos 
mediante el lenguaje que es hacia donde apuntan las nociones 
de intersubjetividad de Schütz, el lenguaje se erige no sólo como 
forma de acceder al mundo, sino como forma colectiva o base 
social para el entendimiento y la puesta en común del acceso 
humano al mundo. De esta manera, el lenguaje resulta intersub-
jetivo en tanto conecta al yo y al otro al interior de una red com-
partida de significados. 

Este es el enfoque que comparte Millán (2009: 22), para 
quien la intersubjetividad no es la suma de individualidades, sino 
lo común que hace comunidad; pero nos preguntamos cuestionan-
do a este autor, ¿comunidad es, o puede ser equivalente de algún 
modo a lo que se pone en común lingüísticamente hablando?

En la base de la argumentación de Millán se halla la explica-
ción en torno al desplazamiento del sujeto al lenguaje debido al 
giro lingüístico a principios del siglo xx (Millán, 2009), lo que 
propicia, a nuestro modo de ver, el terreno para traslapar el sen-
tido trascendental, ético y humanista de lo intersubjetivo como 
comprensión (que no entendimiento) y como relación con la esen-
cia de la persona (no con su autonomía) en función de una dimen-
sión “lingüística” que, si bien posibilita pensar la puesta en común 
como la base para la construcción de comunidad, yerra al suponer 
que ello lo constituye per se.

A continuación, intentamos recuperar este sentido prístino 
de lo intersubjetivo como comprensión del otro y no como mero 
entendimiento lingüístico, en tanto lo consideramos fundamental 
para apuntar a una conceptualización clarificante y diferenciadora 
de la comunicación interpersonal, tan necesaria hoy en el panora-
ma de los estudios de comunicación donde la comunicación inter-
personal parece trastocada en su criterio de co-presencia ante el 



57

despliegue de las tic. Para ello partimos de un abordaje sintético 
de tres criterios eminentemente comprensivos, los cuales induda-
blemente, ponemos a discusión. 

criterios para definir la comunicación interperso-
nal: intimidad, personalización y confianza

Como hemos podido observar, tanto en Schütz como en Husserl 
lo intersubjetivo está estrechamente vinculado a lo inteligible, o 
sea, a lo que crea diálogo, comunicación, sólo que para Schütz lo 
inteligible es el entendimiento, mientras que para Husserl es lo 
empático. Nuestra postura, en este apartado, privilegiará el postu-
lado husserliano.

Para Husserl lo empático se expresa mediante la experien-
cia en la que el otro percibe, experimenta y conoce el mundo del 
mismo modo en que lo hace el yo, el nosotros, lo que conduce 
a entender la experiencia empática husserliana como una expe-
riencia dialógica, dada a través de la aprehensión intuitiva de las 
vivencias del otro para percibirla como propia. Como bien señala 
Iribarne, para el filósofo alemán “el acto social es un acto comuni-
cativo mediante el que un sujeto quiere ser atendido por el otro y 
reclama al otro su respuesta” (Iribarne, 2002: 165).

Es claro que desde esta perspectiva definir la puesta en común 
como entendimiento para cifrar en él el soporte de la comuni-
cación interpersonal resulta insuficiente ya que si bien por una 
parte en la comunicación se presupone presencia de inteligibi-
lidad (sentido en que lo maneja Schütz), ésta no garantiza de la 
misma manera la gestación de comunicaciones dialógicas, es decir, 
de comunicaciones cuyo énfasis principal sea la aprehensión de la 
persona (sentido en que lo maneja Husserl).

En una cuerda marcadamente husserliana, Corral (2009: 
36-37), muy a tono con el pensamiento de Castilla del Pino 
(1989), afirma que la comunicación racional ha desplazado a la 
somática-sensible como comunicación originaria y verdadera-
mente participativa. Con Corral, coincidimos en que la palabra 
común, el verbo compartido (no necesariamente por ser racio-
nal, pero sí por cómo se articula al interior de la relación entre 
personas) no necesariamente implica “puesta en común” en los 
términos de reciprocidad, compartimiento y participación vincu-
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lados a una relación cuya esencia se sostiene en la comunidad de 
lo sensible y lo afectivo, en la reciprocidad y la convivencia más 
que en la intersubjetividad del lenguaje. Para Corral, la comu-
nicación intersubjetiva es la base de la dignidad humana (2009: 
38-39) en tanto la sugiere como comunicación humanizada u 
orientada a la humanización de la vida o, lo que es lo mismo, al 
fortalecimiento de las relaciones interhumanas. 

El fundamento ético de este planteamiento resulta criterio 
a favor de la intersubjetividad como comprensión y no como 
entendimiento, lo que a nuestro juicio resulta correcto para dis-
tinguir a la comunicación interpersonal como un tipo de comu-
nicación y no como un nivel o dimensión donde la comunicación 
tiene lugar. De lo contrario sería improcedente la diferenciación 
de la comunicación interpersonal como comunicación que apun-
ta hacia la relación directa y mutua con el otro ya que es justo a 
través de esta relación que los sujetos e individuos se reconocen 
en su esencia de persona y se relacionan en función de un bien 
común que presupone la existencia de un soporte que podríamos 
definir como fundador de comunidad, de colectividad. En ese 
sentido, afirmamos, es la definición de Husserl la que permite 
definir a la comunicación interpersonal como intersubjetiva y 
dialógica, al dejar de lado el criterio de co-presencia y del enten-
dimiento. En lugar de la co-presencia, proponemos entonces 
enfatizar la relación persona-persona, que es lo que articula el 
criterio de “personalización de la comunicación”, mismo que a 
su vez hunde raíces en las filosofías del diálogo, cuyo postulado 
primordial puede sintetizarse a través de la tesis sobre la apre-
hensión del otro como semejante. Esta tesis encuentra su resu-
men ideal en el pensamiento de Martin Buber cuando define las 
relaciones de involucramiento del Yo-Tú como relaciones en las 
que se verifica a la persona en su esencia (Buber, 1969).

Otras aproximaciones a la misma idea la ofrecen pensadores 
de la talla de Levinas con su concepción del ser para el otro (1999), 
Ricœur a través de sus conceptos de mismidad-alteridad (1996), Fre-
yre (1975; 1993) con su concepción amorosa de las relaciones inter-
humanas y la condición simpatética del diálogo, Maturana (1995) 
mediante su tesis sobre el diálogo sensible como relación humana 
fundante, y el ya mencionado Castilla del Pino (1989) mediante su 
concepto de comunicación como relación con la persona.
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Lo que hay en común en acercamientos conceptuales como los 
anteriores es el carácter insoslayable del Otro, aspecto nada despre-
ciable en la comunicación interpersonal toda vez que, como afirma 
Prieto (2008: 24-28), la necesidad del nosotros instala la necesi-
dad misma de dar respuesta al Otro. Este nosotros es la unidad 
distintiva del hablante que si bien está presente en todo fenómeno 
comunicativo, se torna imperativo no sólo para el sostenimiento 
mismo de la comunicación, sino para comprender al Otro como 
impostergable. En ese sentido, la relación que sostienen los hablan-
tes durante una interacción comunicativa de tipo interpersonal es 
básica y esencialmente interdependiente, inmediata y recíproca.

Atendiendo a lo anterior, la comunicación interpersonal, más 
que definirse entonces por la presencia física, o lo que normalmente 
es conocido como interacción cara a cara, debe ser conceptualizada 
en función del nivel de reciprocidad e interdependencia que per-
mea la interacción en sí, ya que si la comunicación interpersonal es 
la comunicación que se da con la persona, entendiendo como tal a 
la concepción del ser como sujeto único (Husserl, Buber, Levinas, 
Freyre, Marroquín y Villa, Prieto, Corral, entre otros), esta forma 
de comunicación no precisa de forma específica la co-presencia.

A diferencia de la comunicación objetal (comunicación de 
los individuos con los objetos o medios) la comunicación inter-
personal se personaliza trayendo como consecuencia un impacto 
emocional e intencional diferenciado que no poseen otros tipos 
de comunicación (Marroquín y Villa, 1995: 18-19). Si a ello aña-
dimos que la comunicación interpersonal, justamente debido a 
lo anterior genera reflexión en los sujetos interactuantes, pode-
mos afirmar que este tipo de comunicación guarda para sí ciertas 
propiedades singulares que, más allá del criterio numérico y de 
la proximidad física, la hacen única en función de su naturaleza 
y finalidad. Por ello, la personalización es el primer criterio que 
hemos elegido para iniciar nuestra propuesta de reconceptualiza-
ción de la comunicación interpersonal.

En otros textos (Romeu, 2012a; 2012b) hemos afirmado la 
relación entre personalización e intimidad a partir de proponer 
la relación íntima como relación persona-persona, cuyos anclajes 
epistémicos se hallan en la fenomenología y en las filosofías del 
diálogo, muy cercanas a ella. Según creemos, la relación íntima 
revela características que apuntan a la proximidad empática de los 
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interlocutores aún y cuando la comunicación tenga lugar entre dos 
hablantes, o de forma grupal, organizacional o social. Se trata más 
que nada de lo que Giddens (1994) llama “seguridad ontológica”, 
que deriva de la confianza y la reciprocidad.

No obstante lo anterior, no descuidamos el hecho de que la 
posibilidad de gestar relaciones íntimas basadas en la confianza y 
la reciprocidad es más factible entre pocas personas en tanto que 
permite, en forma proporcional, gestar la posibilidad de estable-
cer relaciones empáticas y de compromiso mutuo con el otro, lo 
que a su vez nos lleva a establecer una proximidad también en el 
plano afectivo. Para nosotros resulta evidente que en las relacio-
nes recíprocas y/o personalizadas prima un criterio de selectividad 
basado en la confianza. De hecho, como ya hemos mencionado 
en otra ocasión (Romeu, 2011) somos propensos a establecer este 
tipo de relaciones bajo circunstancias concretas con personas a las 
que amamos, o con las que nos percibimos como iguales ontoló-
gicamente. En ese sentido, las relaciones objetales que establece-
mos con el Otro -también llamadas por Buber (1969) como de 
desprendimiento o cosificación-, si bien resultan ser parte de las 
relaciones cotidianas, bajo ningún concepto podemos denominar-
las relaciones interpersonales.

Como se podrá notar, en tanto la intimidad se construye como 
segundo criterio para la reconceptualización que aquí nos pro-
ponemos, la confianza se convierte en el tercero toda vez que la 
naturaleza afectiva de la intimidad resulta posible sólo si se perci-
be al Otro desde un lugar confortable y seguro que es justamente 
el lugar de la confianza. Lo íntimo, en tanto cercano al sí mismo, 
genera el bienestar y la seguridad que provee la confianza en el 
Otro que hace que la relación interpersonal se “cargue” de un esta-
tus confidencial (cfr. confianza).5 

Dicho estatus se gesta cuando las personas sienten o conside-
ran que existe entre ellas cercanía ontológica (normalmente dada 
por la vía de la empatía y/o la simpatía, aunque puede generarse 
también por la vía reflexiva). Así, la cercanía ontológica permite 
sentir y/o pensar que el uno y el otro son de cierta forma lo mismo, 

5 La confianza engendra la confidencialidad, y no al revés. Puede haber con-
fidencialidad y no confianza, pero siempre que hay confianza se presupone la 
confidencialidad. Según Nooteboom (2010: 112), la confianza no es un hecho 
dado, sino un estado mental del sujeto confiado.
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donde el Otro es percibido como “otra forma del sí mismo”, y 
donde se desvanece la individualidad al extenderse a aquel a quien 
se ha confiado el ser. 

conclusiones

Como se ha podido apreciar, en los procesos de comunicación in-
terpersonal los sujetos se influyen o afectan mutua y simultánea-
mente como en ningún otro tipo de comunicación, por lo que el 
intercambio de mensajes que sostienen durante su interacción co-
municativa guarda estrecha relación con la proyección de sus sub-
jetividades en función del intercambio mismo. Como afirman Ma-
rroquín y Villa (1995: 16-17), la presencia, disposición o conducta 
de los interactuantes en la comunicación interpersonal impacta ne-
cesariamente a través de los mensajes implícitos y explícitos que a 
su vez provocan otras conductas transmisoras de otros mensajes, lo 
que se debe en nuestra opinión, no sólo, como afirman los autores, 
al valor comunicativo de cualquier conducta, sino al hecho de que 
en la comunicación interpersonal, la inmediatez que gesta su pro-
pia dinámica hace del Otro un ser ineludible e impostergable.

Es de esta condición de ineludibilidad e impostergabilidad que 
hemos trazado el primer criterio para definir a la comunicación 
interpersonal como una comunicación personalizada, y aunque 
este término procede de Marroquín y Villa (1995), en la reconcep-
tualización que nos asiste nos interesa mostrarlo de la mano de un 
segundo criterio, el de intimidad, entendido en una primera ins-
tancia como un ámbito de seguridad o confianza (tercer criterio), 
donde los interlocutores se sienten de alguna manera consciente-
mente confortables con la presencia del Otro.

La razón de vincular el criterio de personalización con el cri-
terio de intimidad se debe a que lo íntimo halla fortaleza en la 
personalización, es decir, en la medida en que un sujeto sea capaz 
de comunicarse con la persona estará en condiciones de establecer 
relaciones íntimas con la misma, ya que sólo se establece intimi-
dad con lo cercano o semejante. En ese sentido, afirmamos, no 
hay ni puede haber relación interpersonal fuera de los ámbitos de 
la personalización, la intimidad y la confianza. 

La comunicación interpersonal, así entendida, es aquella en la 
que se enfatiza la relación con el Otro, o sea, la relación persona-
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persona, que gesta intersubjetividad en términos husserlianos. Esa 
es la razón que nos permite afirmar que cuando estos criterios se 
fragmentan o disuelven, la relación interpersonal también lo hace, 
debilitando y en ocasiones obstruyendo la comunicación como 
lugar de la puesta en común comprensiva que es donde se posibi-
lita el reconocimiento de los seres humanos como iguales. Como 
bien señala Habermas en su Teoría de la acción comunicativa (1989), 
la comunicación tiene lugar por medio de la orientación hacia el 
entendimiento mutuo, que no es otra cosa que el reconocimiento 
de la validez de la acción comunicativa para todos los interlocuto-
res en la consideración misma de su ser como sujetos.6

En ese sentido, al tener en cuenta que el entendimiento mutuo 
apunta a la comprensión como modo de comunicación inter-
subjetiva y no meramente como entendimiento lingüístico, toda 
acción comunicativa fuera de estos fines tendría que ser relegada 
al ámbito de la cosificación y el utilitarismo. En estos marcos, pre-
cisamente, la comunicación interpersonal, en tanto tipo de comu-
nicación definido por lo intersubjetivo y relación comunicativa 
tendientes a la comprensión del Otro y del sí mismo, no tienen ni 
pueden tener cabida.
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El reconocimiento histórico del desarrollo de la formación profesional 
de comunicadores y periodistas en América Latina permite un acerca-
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A partir de la comprensión del origen del campo académico de la 
comunicación y su forma de integración desde el ámbito conceptual, 
es que podemos contextualizar el origen y desarrollo de las escuelas 
de comunicación en México, sin perder de vista que se trata de un 
proceso que da origen a la disciplina misma. Al hacer un recuen-
to histórico sobre la formación de comunicadores y los contextos 
que marcaron dicho escenario, sobresale la institucionalización de 
la enseñanza en la comunicación. De acuerdo con León (2006), es 
a partir de los años treinta, cuando inicia el interés y necesidad his-
tórica de profesionalizar la labor periodística en Latinoamérica, esto 
a través de su enseñanza en las instituciones de educación superior.

En el origen de las escuelas de comunicación en México y 
América Latina, se visualizan, de acuerdo con Fuentes (1998; 
2003) tres “modelos o proyectos fundacionales”: formación de 
periodistas, formación de intelectuales, formación de científicos 
sociales. También Cantarero (2002-2003) remarca la existencia 
de un modelo tecnicista, otro que plantea al comunicador como 
intelectual y un tercero como comunicólogo. Estos modelos o pro-
yectos fundacionales, usando la terminología de Fuentes, en dis-
tintas épocas y con modelos socio-políticos específicos de acuerdo 
al lugar de origen, marcaron formas de concebir la formación de 
periodistas y comunicadores en función de los diversos perfiles y 
determinaciones socio profesionales.

contexto latinoamericano 

En lo que se refiere al contexto latinoamericano, el primer modelo 
enfatiza la profesionalización de la labor periodística: “a pesar del 
tradicional enfoque técnico y pragmático del modelo, este tiene 
como uno de sus elementos constitutivos el propósito de la inci-
dencia política y social a través de la conformación de la opinión 
pública, donde tanto la indagación sistemática como la ética profe-
sional tienen la mayor importancia” (León, 2006: 32). 

La Universidad Nacional de la Plata (1935) es la primera ins-
titución en ofrecer cursos de periodismo bajo la lógica de espe-
cialización de la práctica periodística. En ese momento y lugar, 
“se plasma la primera práctica de enseñanza de la comunicación 
como un proceso germinal de la práctica institucionalizada en la 
región” (León, 2006: 32)
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El segundo país en tomar la línea de especialización de la 
labor periodística fue Brasil. Entre 1947 y 1948, se abre la Escuela 
de Periodismo Cásper Líbero, en São Paulo, así como el Curso de 
periodismo en la Facultad Nacional de Filosofía de la Universidad 
de Brasil (León, 2006).

De igual forma, durante los años cuarenta, México, Venezuela, 
Colombia, Ecuador y Perú, abren sus primeras escuelas de perio-
dismo; durante los años cincuenta Chile, República Dominicana, 
El Salvador, Guatemala y Uruguay; y en los años sesenta Bolivia, 
Costa Rica, Cuba. Honduras, Nicaragua, Panamá y Paraguay.

Durante el tiempo de fundación y expansión de las escuelas de 
comunicación en América Latina, el perfil profesional se diversi-
ficó. En este crecimiento, tuvo influencia la fundación del Centro 
Internacional de Estudios Superiores de Periodismo para América 
Latina (ciespal), el cual propuso en 1963 su “Plan tipo de escuelas 
de ciencia de la información colectiva” (Marques de Melo, 1988), 
en donde se ponía de manifiesto la concepción del comunicador 
polivalente, es decir, el profesionista apto para desempeñar cual-
quier actividad relacionada con la industria cultural.

Dentro de la propuesta de ciespal, se incluían las siguientes 
recomendaciones:

1. Que las escuelas tuvieran nivel universitario;
2. Que el programa académico tuviera un mínimo de 4 años;
3. Que el programa de estudios incluyera cursos humanísticos 

y técnico-profesionales;
4. Que las escuelas trataran de convertirse en “facultades autó-

nomas” dentro de las universidades; y
5. Que las escuelas tendieran a convertirse en escuelas de cien-

cias de la información
Dichas recomendaciones, en la práctica, se transformaron en 

normas, dado que las escuelas de América Latina las adoptaron.  
Esta práctica de las recomendaciones, no obstante, se vio reflejada 
principalmente al exterior de las instituciones, es decir, se dio mayor 
importancia a la forma, al cambio de nomenclatura por ejemplo, 
que a los enfoques y modos de operación de las carreras, y generaría 
una problemática de mayor envergadura: una crisis de identidad.

Al respecto, señala Marques de Melo (1988): “Sin duda la 
crisis de identidad vivida por las escuelas latinoamericanas de 
comunicación, tuvo sus raíces en la estructura pedagógica gestada 
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por la ciespal” al imponer en la formación profesional, la visión 
del comunicador polivalente, y en el que a través del currículo se 
entrelazaban elementos teóricos y prácticos que proporcionaban 
las herramientas e instrumentos de trabajo necesarios para enfren-
tar el campo laboral, en ese caso, los medios de comunicación.

El modelo de la ciespal fue llevando, poco a poco, a las escue-
las a un callejón sin salida al distanciar el mercado laboral (cada 
vez más diverso y especializado) del perfil profesional (polivalen-
te); en este sentido, las escuelas tuvieron que dirigir su formación 
profesional a ámbitos alternos.

la formación profesional en el contexto mexicano

El primer modelo surge a finales de la década de los cuarenta, época 
en la que se fundan las primeras escuelas de periodismo en México, 
destacando entre ellas, por su permanencia hasta la actualidad, la 
Escuela de Periodismo Carlos Septién García (1948); la Universidad 
Nacional Autónoma de México que, en 1951, ofrece la Licenciatura 
en Periodismo adscrita a la Facultad de Ciencias Políticas y Socia-
les; la Universidad Veracruzana que, en 1954, ofrece la Licenciatura 
en Periodismo, para posteriormente reestructurarla y denominarla 
Licenciatura en Ciencias y Técnicas de la Comunicación.

De acuerdo con Fuentes (1998: 91), “tres de los rasgos constitutivos 
de este modelo son la prioridad de la habilitación técnico-profesional, 
el relativo ajuste a las demandas del mercado laboral y el propósito de la 
incidencia político-social a través de la “opinión pública”. Esta orienta-
ción era respuesta a una clara necesidad de ese sector de la comunica-
ción, en pleno proceso de consolidación, dentro del modelo comercial 
vigente en el país (Luna, 1992). Este modelo fue inspirado originaria-
mente en Estados Unidos por célebres periodistas como Joseph Pulitzer 
y Walter Lippmann en las primeras décadas del siglo xx, e impulsado 
en Latinoamérica en los años sesenta por el Centro Internacional de 
Estudios Superiores de Periodismo (luego, Comunicación) para Amé-
rica Latina (ciespal) desde su sede en Quito, Ecuador (Fuentes, 1998: 
91-92; 2003: 20)En la actualidad, sólo la Escuela de Periodismo Carlos 
Septién García mantiene su orientación y formación profesional diri-
gida al periodismo; no obstante, en varias escuelas de comunicación 
prevalecen planteamientos propios de este enfoque, aunque interrela-
cionado con elementos provenientes de otros modelos.
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A partir de 1960, cuando se funda la carrera de ciencias de la 
comunicación en la Universidad Iberoamericana, se estableció el 
segundo modelo o proyecto fundacional, el cual buscaba formar 
intelectuales que dieran respuesta a los problemas del hombre con-
temporáneo. Se planteó la necesidad, en ese momento, de abrir 
una carrera que cubriera el vacío profesional que se venía “arras-
trando” debido a la formación práctica que se impulsaba en las 
instituciones que ofrecían estudios en periodismo, por tal motivo 
la concepción que se quería instrumentar era la del comunicador 
como intelectual, visto desde una perspectiva humanista.1

La diferencia con las preexistentes carreras de periodismo se 
planteó claramente desde el principio: el énfasis de “ciencias de la 
comunicación” estaría puesto en la “solidez intelectual” proporcio-
nada por las humanidades, sobre todo, la filosofía, ante la cual la 
habilitación técnica estaría subordinada, pero de tal manera que 
garantizara la capacidad para impulsar, a través de los medios, la 
transformación de la dinámica sociocultural conforme a marcos 
axiológicos bien definidos (Fuentes, 1998: 95).

En este sentido, la misma carrera parecía presentar diferen-
cias, quizá no tan contundentes con otras disciplinas, específica-
mente en el ámbito laboral, el cual estaba enfocado a los medios 
de comunicación. “Se buscaba la formación de un hombre capaz, 
que gracias al dominio de las técnicas de difusión pone su saber 
y su mensaje al dominio de los valores más altos de la comunica-
ción humana” (Fuentes, 1998: 94). Por tal motivo, la carrera de la 
Universidad Iberoamericana no se puede considerar una deriva-
ción de las carreras de periodismo que la antecedieron, sino más 
bien como la instauración de una nueva propuesta que, en palabras 
de Luna (1992), funda un nuevo modo de entender y de enfrentar 
educativamente las exigencias y posibilidades comunicacionales de 
la sociedad. “Un modelo cualitativamente distinto a los orientados 
hacia el periodismo” (Hernández, 2004: 112).

Si se considera que en Brasil y Argentina este tipo de escuelas 
surge desde los años treinta, podemos afirmar, entonces, que las 
escuelas de periodismo inician tardíamente en México, y que antes 
de que se construya un modelo o de que se genere una tradición de 

1 Otras universidades que forman parte de este segundo momento fundacional 
son: Universidad de Valle de Atemajac; Instituto Tecnológico de Estudios 
Superiores de Occidente; Universidad Autónoma de Guadalajara (Luna, 1992).
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enseñanza del periodismo en el país, esta función es absorbida por 
las nacientes “escuelas de ciencias y técnicas de la información” o 
de “ciencias de la comunicación”, coincidiendo con la tendencia 
impuesta en América Latina por la unesco a través del Centro 
Internacional de Estudios Superiores de Periodismo para América 
Latina (ciespal) (Hernández, 2004: 112).

Durante la década de los setenta se inscribe el tercer momento 
fundacional de las escuelas de comunicación, en donde el ideal se 
centraba en el “comunicólogo” como científico social, poseedor de 
una visión analítica y crítica de los fenómenos, prácticas y procesos 
sociales y comunicacionales, abandonando la formación y habili-
tación técnica y privilegiando la formación de conciencias de clase 
(Fuentes, 1998; Cantarero, 2003).

La crisis sucesiva de los tres “modelos fundacionales” -y 
simultánea de sus mezclas más o menos confusas en las escuelas de 
comunicación- ha sido evidente y generalizada desde mediados 
de los ochenta y no se ha resuelto, ni se podrá resolver al menos 
mientras el crecimiento anárquico y la dispersión  institucional de 
licenciaturas continúe (Fuentes, 1998: 99).

A partir de la década de los ochenta, se registra un crecimien-
to considerable de escuelas de comunicación en América Latina; 
particularmente, México se ha mantenido en la lista de los paí-
ses con mayor número de centros de enseñanza, junto con Brasil, 
seguido de Chile, Argentina, Perú y Colombia (Bisbal, 2001).

la formación profesional en el contexto ecuatoriano

En el Ecuador, el primer intento de formar a los periodistas den-
tro de las aulas universitarias data de la década de los cuarenta, y 
estuvo a cargo de la Universidad Central del Ecuador y de la Uni-
versidad Estatal de Guayaquil, ubicadas en los principales polos 
productivos del país, Quito y Guayaquil. 

Las universidades del Ecuador están entre las más antiguas de 
América Latina, pero no entre las más prestigiadas; fueron influen-
ciadas por los modelos españoles de marcada filosofía escolástica. 

Según Fernando López, director de la facultad en la Univer-
sidad Central del Ecuador, en 1943 se realiza el primer curso de 
periodismo en el país, en 1945 se crea la Escuela de Comunica-
ción Social, y en 1985 esta escuela pasa a formar parte de lo que 
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hoy se conoce como la Facultad de Comunicación Social. Parale-
lamente, en 1945 se crea, en la ciudad de Guayaquil, la Escuela de 
Información de la Universidad Estatal del Guayaquil. 

Estos dos centros educativos se establecieron vía decreto emi-
tido por el Congreso Nacional. Su implementación estuvo auspi-
ciada de manera particular por un grupo de directivos de diarios 
como El Comercio y El Universo, y por periodistas como Abel 
Romeo Castillo y Carlos Alvarado Loor, entre otros. 

En 1964, nace en Ecuador el Centro Internacional de Estudios 
Superiores de Comunicación para América Latina (ciespal), orga-
nismo que impulsó el “Plan de escuela de ciencias de la información 
colectiva”. La institución quiteña asimiló de manera distorsionada el 
modelo norteamericano de School of Communication, en donde la poli-
valencia es institucional, al albergar en el mismo espacio académico 
diferentes especializaciones profesionales: periodismo, publicidad, 
radio, televisión, relaciones públicas (Márques de Melo, 2000: 53). 

En la década de los noventa, se produce en el país una inusitada 
proliferación de facultades y escuelas de comunicación, con diver-
sas especializaciones, desde las puramente técnicas y tradicionales 
(periodismo impreso, radio, tv, publicidad, marketing), lo cual, 
evidencia que la oferta académica en el país obedece a las exigen-
cias del mercado, y a una evidente influencia de parte del ciespal. 

Para el periodista cuencano y decano de la Facultad de Comu-
nicación Social de la Universidad de Cuenca, Fernando Ortíz 
Vizuete, el mayor aporte de las escuelas y facultades de comunica-
ción en el país ha sido consolidar una nueva valoración profesional. 
“Se ha logrado una adecuación conceptual con los grandes debates 
y exigencias de la profesión”2 a tono con los debates del mundo. 

Las escuelas y facultades de comunicación en el país, a decir 
de Ortíz Vizuete, han vivido dos momentos que podrían resumir-
se así: un primer momento marcado por la ideología de izquierda; 
los periodistas se formaban bajo una óptica marxista; los medios 
de comunicación eran unos enemigos que había que combatir. En 
este esquema se formaron algunos dirigentes y guerrilleros ecua-
torianos, quienes usaron los medios desde la visión de la comu-
nicación contestaria, que combatió al sistema dominante. Época 
que, según él, estaría superada en el Ecuador.
2 Las versiones del licenciado Ortíz Vizuete fueron recogidas de una entrevista 
personal realizada en la ciudad de Cuenca, en mayo del 2011.
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Un segundo momento, marcado por la tendencia neolibe-
ral que dominó al mundo. Se estudian las relaciones públicas, la 
comunicación organizacional. La formación de comunicadores 
sociales es apolítica. Hay acercamientos puntuales con la empre-
sa periodística del país para fortalecer la formación de los futu-
ros profesionales, al usar la figura de pasantías, que han merecido 
todo tipo de críticas positivas y negativas.

Según Ortíz Vízuete prevalece aún una distancia permanen-
te entre la empresa periodística y la universidad pública, en espe-
cial. Subsiste aún un error en la universidad: “Seguimos formando 
obreros de la comunicación”. Falta una visión empresarial que 
debe estimularse en las aulas, como una salida creativa a los pro-
blemas que tiene el mercado laboral.  

la estructura universitaria de las escuelas y facultades 
de comunicación/periodismo en méxico y ecuador 

En México, la oferta académica, al igual que las instituciones, 
se incrementó no sólo en la zona metropolitana de la Ciudad de 
México, sino que también se expandió hacia las 31 entidades fe-
derativas. Los motivos y razones que impulsaron este desarro-
llo tienen su origen inicialmente, de acuerdo con Reyna (2005: 
303), en los años setenta cuando se crearon nuevas instituciones 
como la Universidad Autónoma Metropolitana (uam), y nuevos 
campus pertenecientes a la Universidad Nacional Autónoma de 
México (unam), “cuyos propósitos era desconcentrar la Ciudad 
Universitaria”. Estos espacios, producto del proceso desconcen-
trador, se distribuyeron en la zona metropolitana de la Ciudad 
de México, como la Escuela Nacional de Estudios Profesionales 
(enep), y permitieron que un número mayor de estudiantes in-
gresara a la universidad.

Posteriormente, “el Estado inició un esfuerzo enorme para 
descentralizar la educación superior, que de hecho sólo tenía lugar 
en la Ciudad de México” (Reyna, 2005: 304). Dicho proceso de 
descentralización de servicios, recursos y calidad en la educación 
superior, se reflejó en las universidades autónomas, las cuales, de 
acuerdo con Reyna, no tenían presencia al interior de sus respecti-
vas entidades, de ahí que los estudiantes de provincia viajaran a las 
capitales a hacer estudios profesionales.
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También instituciones privadas, como la Universidad Ibe-
roamericana, el Instituto Tecnológico y de Estudios Superiores 
de Monterrey y la Universidad del Valle de México, entre otras, 
abrieron planteles en diversos estados y ofrecieron las carreras con-
sideradas de mayor demanda, entre ellas la de comunicación. Este 
fenómeno expansivo y descontrolado que inició a partir de la déca-
da de los ochenta, y al que se le conocería y se le conoce actualmen-
te como el “boom de las escuelas de comunicación”, ocurre no sólo 
en México, sino también en el resto de América Latina. 

En el 2005, la Federación Latinoamericana de Facultades de 
Comunicación Social (felafacs, 2005), registró 1, 026 escuelas 
distribuidas en los 22 países que conforman las cinco regiones en 
que se encuentra dividido felafacs. Para el 2009, felafacs y la 
unesco registraron, a partir del Mapa de los Centros y programas 
de formación de comunicadores y periodistas en América Latina y el 
Caribe, un total de 1, 742 centros de enseñanza universitaria ubi-
cados en las cinco regiones en que estaba dividido el estudio. Por 
su parte, la Asociación Nacional de Universidades e Instituciones 
de Educación Superior (anuies) en su Anuario estadístico 2003, 
registró un total de 349 programas de licenciatura ofrecidos en 
308 instituciones educativas públicas y privadas, con un total de 
72, 663 alumnos y consideró 56 denominaciones diferentes para 
la carrera. Fuentes Navarro (2005), analiza los contenidos progra-
máticos y reagrupa las denominaciones en un núcleo central refe-
rido  y cinco periféricos.

Núcleo central: Ciencias de la comunicación
Núcleo periférico 1: Periodismo
Núcleo periférico 2: Diseño
Núcleo periférico 3: Publicidad
Núcleo periférico 4: Relaciones públicas
Núcleo periférico 5: Comunicación y educación

A partir del estudio cuantitativo Mapa de los Centros y progra-
mas de formación de comunicadores y periodistas en América Latina 
y el Caribe, “Región México”, (Rebeil e Hidalgo, 2009), es que 
se pudo cuantificar que el 20% de los programas de formación se 
encuentran en el Distrito Federal, seguido por el Estado de Méxi-
co con el 12% de los programas; el 10% está ubicado en Baja Cali-
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fornia, el 6% en Coahuila y el 5% en Guanajuato. Las capitales 
son el espacio en donde se concentra el mayor número de institu-
ciones y programas de comunicación en México.

En lo que se refiere al Ecuador, hasta el 2012 se han contabi-
lizado 26 facultades y escuelas de comunicación social y sus otras 
vertientes del conocimiento, por lo cual el perfil y las salidas pro-
fesionales son diversas.

Del total de facultades y escuelas de comunicación que existen 
en el país, diez son de carácter público, las que a su vez son las más 
antiguas y con mayor número de estudiantes; el resto corresponde 
a universidades cofinanciadas y/o privadas de reciente creación, lo 
cual, por supuesto, no es un fenómeno ecuatoriano únicamente, 
tal y como lo hemos visto con el caso mexicano.

La mayor concentración de las propuestas académicas está en 
Quito, Guayaquil y Cuenca, aunque es importante destacar que la 
Universidad Técnica Particular de Loja (utpl), ofrece la carrera 
de comunicación social en la modalidad de estudios a distancia, 
y cuenta con más de 600 estudiantes en cada ciclo académico. Es 
importante mencionar que con el auspicio y liderazgo del gobier-
no nacional se realizó un proceso de evaluación y acreditación de 
la Universidad Ecuatoriana por medio del Consejo Nacional de 
Evaluación, Acreditación y Aseguramiento de la Calidad de la 
Educación Superior del Ecuador (conea), en el que se otorgaron 
categorías A, B, C, D y E. 

En el Sistema de Educación Superior del Ecuador (2011), se 
encuentran registrados 72 centros de estudio. Dentro del ámbito 
latinoamericano, y desde luego en México y Ecuador, se cuestiona 
el rol que las escuelas de periodismo y comunicación adquieren 
en torno a las dinámicas que dan forma a la profesión, producto 
de su falta de definición académica; su escasa vinculación con la 
sociedad (Barbero, 1989). En palabras de Gabriel García Márquez 
(1996): “se enseñan muchas cosas útiles para el oficio, pero muy 
poco del oficio mismo”, lo cual podría derivarse en un  problema 
mayor “que las escuelas de periodismo y las facultades de comuni-
cación hoy se enfrentan a la dificultad de unir de manera armonio-
sa el contenido de las técnicas periodísticas, con las bases teóricas 
y el estudio de la comunicación social” (Mellado, 2010: 6). Lo 
amplio y multifacético de la comunicación a decir de Mellado per-
mite que el periodismo comience a transformarse en una actividad 



93

profesional poco definida y, en algunos casos, sea más bien vista 
como un oficio cualquiera. Se cuestiona, además, la incapacidad de 
conjugar su proyecto de identidad con las salidas profesionales de 
sus egresados (Hernández y Schwarz, 2008), como una debilidad 
frecuente y constante en las ofertas formativas. Este hecho pone 
de manifiesto que desde los años ochenta y hasta nuestros días 
no se han establecido nuevos proyectos curriculares que permitan 
visualizar cambios estructurales, operativos y de especificidad en 
las carreras de comunicación, más allá del número de programas y 
estudiantes. Esta situación repercute en los referentes académicos 
y profesionales que impactan directamente en la configuración de 
las identidades profesionales del comunicador

referencias bibliográficas 

Bisbal, M. (2001). “La nueva escena y el comunicador social: el 
resentimiento entre la ‘razón identificante’ y la ‘razón instru-
mental’, ¿Desde dónde pensamos el problema?”, en Diálogos de 
la comunicación, núm. 62. Lima: felafacs, pp. 8-25.

Cantarero, M. (2002-2003). “Plano general: formación de comu-
nicadores sociales. Modelos curriculares, ostracismo acadé-
mico, rutas sociales y esperanza”, en Revista Razón y Palabra, 
núm. 30, diciembre-enero. Estado de México: Instituto Supe-
rior de Estudios Tecnológicos de Monterrey, Campus Lago de 
Guadalupe (itesm). Disponible en: http://razonypalabra.org.
mx/anteriores/n30/mcantarero.html 

Federación Latinoamericana de Facultades de Comunicación 
Social (felafacs) (2005). Relación de escuelas de comunicación de 
América Latina. felafacs.

Fuentes Navarro, R. (1998). La emergencia de un campo académico: 
continuidad utópica y estructuración científica de la investigación de 
la comunicación en México. Guadalajara: iteso / Universidad de 
Guadalajara.

————  (2003). “En tiempo de utopías. Fundaciones del estudio 
de la comunicación en México (1960-1979)”, en Tram(p)as de 
la Comunicación y la Cultura, núm. 16. La Plata: Universidad 
Nacional de La Plata, pp. 17-30.

————  (2005). “La configuración de la oferta nacional de 
estudios superiores en comunicación. Ref lexiones analíticas 



94

y contextuales”, en XII Anuario coneicc de Investigación de la 
Comunicación. México: coneicc.

García Márquez, G. (1996). “El mejor oficio del mundo”, en Sala 
de prensa, núm. 56. Disponible en: http://www.saladeprensa.org.

Hernández Ramírez, M. (2004). “La formación universitaria de 
periodistas en México”, en Comunicación y Sociedad, núm. 1 
(Nueva época). Guadalajara: decs Universidad de Guadalajara, 
pp. 109-138.

Hernández, M. E. y Schwarz, A. (2008). “Journalism Research 
in Mexico: Historical Development and Research Interests in 
the Latin American Context”, en M. Lôffelholz y D. Weaver 
(eds.), Global Journalism Research. Theories, Methods, Findings, 
Future. Malden: Blackwell Pub. 

León Duarte, G. (2006). “Sobre la institucionalización del campo 
académico de la comunicación en América Latina”, en R. 
Fuentes Navarro (coord.), Instituciones y redes académicas para 
el estudio de la comunicación en América Latina. Guadalajara: 
iteso, pp. 15-88.

Luna Cortés, C. (1992). “La enseñanza de la comunicación en 
México. Marco descriptivo”, en J. Esteinou (ed), Comunicación 
y Democracia. México: coneicc, pp. 321-342.

Marques de Melo, J. (1988), “Desafíos actuales de la enseñanza de 
la Comunicación”, Diálogos de la Comunicación, núm.19.

Mellado, C. (2010). “La voz de la academia: ref lexiones sobre 
periodismo y comunicación”, en Signo y Pensamiento, vol. 59, 
núm. 29. Bogotá: Pontificia Universidad Javeriana, pp. 274-287.

Rebeil, M. A. e Hidalgo, J. (2009). Estudio cualitativo: mapa regio-
nal de la enseñanza en comunicación en América Latina: región 
México. unesco-felafacs.

Reyna Ruiz, M. (2005). La profesión universitaria en el contexto 
modernizador. México: Ediciones Pomares.



Perspectiva de los programas educativos 
de comunicación y periodismo 
en América Latina

maría antonieta rebeil corella*
Universidad Anáhuac

 rebeca illiana arévalo martínez**
Universidad Anáhuac

mariana moreno moreno***
Universidad Anáhuac

resumen
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introducción

La economía global tiende hacia la destrucción de la planta pro-
ductiva de algunas naciones en favor de las importaciones. Esto ha 
propiciado en América Latina procesos propios de desarrollo para 
dar respuesta a necesidades específicas, sobre la base de capacidades 
locales y el fortalecimiento de las instituciones nacionales y regio-
nales. Se buscan nuevos equilibrios entre el Estado y el mercado, al 
abrir posibilidades emergentes hacia el futuro. 

La región latinoamericana está en una búsqueda activa por 
construir un proyecto de desarrollo propio capaz de dar respuesta 
a las necesidades de la mayoría de la población. Esta aspiración se 
ha manifestado en una creciente pluralidad política, iniciativas de 
integración económica regional y el impulso para crear sistemas de 
información que reflejen el punto de vista de la región latinoame-
ricana ante sí y ante el mundo. Se trata de la búsqueda de nuevos 
equilibrios y posibilidades de cambio social, en donde la dimen-
sión cultural adquiere una especial relevancia.

Un esfuerzo inicial de las universidades es la de formar  comu-
nicólogos y periodistas conscientes de estas transformaciones que 
vive el continente para sumarse a aquellas tendencias benéficas 
para su país en particular y para la región. 

El periodista es el profesional que tiene la responsabilidad de 
informar con veracidad, objetividad y oportunamente, con base en 
investigaciones que lleva a cabo sobre la realidad. Este trabajo nece-
sita de la protección de la sociedad ya que la naturaleza de su ofi-
cio le expone por dar a conocer intereses que se desean mantener y 
operar en la clandestinidad. Estos son los retos que enfrentan tam-
bién las escuelas y facultades de comunicación y del periodismo que 
tienen el desafío de dotar a sus estudiantes y egresados de los ele-
mentos que les permitan cuidar la integridad de su profesión,  pero 
también la integridad de su persona al darles a conocer las fuentes 
sociales, políticas y económicas que los amenazan y, por supuesto, 
las mejores vías institucionales para proteger sus derechos.

las dimensiones de la enseñanza y la comunicación 
en América Latina

Las cifras que se presentan en esta investigación remiten a la ma-
cro investigación realizada por la unesco y felafacs en 2009, que 
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es la fuente más reciente sobre la cantidad de escuelas y programas 
de comunicación y periodismo en la región latinoamericana. De 
acuerdo con dicho estudio, el número de escuelas de periodismo 
y comunicación que se encuentran en el marco de una universidad 
o instituto de educación superior en territorio latinoamericano es 
de 1, 645. Del total, el 9% se ubica en la región Andina, 22% en 
Brasil, 1% en Centroamérica y el Caribe, 7% en la región Cono Sur 
y el 61% en México. Evidentemente, se trata de un crecimiento ex-
ponencial pero también desigual y que no va acorde al crecimiento 
poblacional en estas naciones. Adicionalmente se sabe que la mayor 
parte de estos esfuerzos son generados por la iniciativa privada. En 
América Latina, el 80% se alberga en el marco de universidades de 
fundación privada y el 20% de instituciones públicas.

estudio empírico de los planes de estudio de las carreras 
de comunicación y periodismo en américa latina

Para esta investigación y sus objetivos se tomaron en cuenta los ca-
sos de 48 universidades distribuidas en 17 países de América Latina 
para realizar el estudio de los planes curriculares. La distribución de 
países y universidades por región puede verse en la tabla 1.

Tabla 1
 División América Latina según unesco-felafacs

Fuente: Centro de Investigación para la Comunicación Aplicada 
(cica), Facultad de Comunicación, Universidad Anáhuac, 2012.
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Se seccionó el continente en cinco regiones; se siguió el patrón 
establecido por la unesco y felafacs: región México, región Cen-
troamérica y el Caribe; región Andina, región Cono Sur y región 
Brasil. Más que una muestra, se considera que el término que se 
puede emplear es “conjunto de universidades seleccionadas para el 
estudio”, mismas que se eligieron con los siguientes criterios:

- el grado de importancia y liderazgo de la institución en cada 
país;

- asegurar la inclusión en la muestra de todos los programas 
acreditados por claep hasta el mes pasado;

- que hubiese equilibrio entre instituciones públicas y privadas; 
- que contaran con información pública en sus páginas web 

sobre sus planes de estudio (en este sentido, por ejemplo, no fue 
posible analizar la Universidad de La Habana ni la Autónoma de 
Honduras porque sus sitios no cuentan con información alguna).  

A continuación se muestra la lista de universidades considera-
das en el estudio por región.

Universidades de la región América Central
- Costa Rica: Universidad Autónoma de Centroamérica.
- El Salvador: Universidad Centroamericana José Simeón 

Cañas.
- Guatemala: Universidad Rafael Landívar y Universidad de 

San Carlos.
- Nicaragua: Universidad Centroamericana.
- República Dominicana: Universidad Autónoma de Santo 

Domingo.

Universidades de la región Andina
- Bolivia: Universidad Mayor de San Andrés y Universidad 

Mayor de San Simón.
- Colombia: Universidad Autónoma de Bucaramanga, Uni-

versidad del Norte, Universidad Autónoma de Occidente, Uni-
versidad de La Sabana, Universidad de Externado de Colombia y 
Universidad Santiago de Cali.

- Ecuador: Universidad de los Hemisferios, Universidad San 
Francisco de Quito y Universidad Técnica Particular de Loja.

- Guyana: Universidad de Guyana.
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- Perú: Universidad de Lima, Universidad Peruana de Cien-
cias Aplicadas, Universidad San Martín de Porres y  Pontificia 
Universidad Católica del Perú.

- Venezuela: Universidad Católica Andrés Bello.

Universidades de la región Brasil
- Universidad de Rio Grande Do Sul, Universidad de São 

Paulo y Universidad Metodista de São Paulo.

Universidades de la región Cono Sur
- Argentina: Universidad Austral, Universidad de Ciencias 

Empresariales y Sociales, Universidad Nacional de La Plata, Uni-
versidad Nacional del Rosario, Universidad del Salvador, Univer-
sidad de San Andrés y Universidad Pontificia Católica Argentina. 

- Chile: Pontificia Universidad Católica de Chile, Universidad 
de los Andes, Universidad de Artes y Ciencias de la Comunica-
ción, Universidad Católica de la Santísima Concepción y Universi-
dad Diego Portales.

- Paraguay: Universidad Autónoma de Asunción.
- Uruguay: Universidad de la República.

Universidades de la región México
- Benemérita Universidad Autónoma de Puebla, Instituto Tecnoló-

gico de Estudios Superiores de Monterrey, Universidad Anáhuac Méxi-
co Norte, Universidad Anáhuac del Mayab, Universidad Autónoma del 
Estado de México, Universidad Iberoamericana, Universidad Nacional 
Autónoma de México y Universidad Veracruzana.

misión de las escuelas y facultades de comunicación 
y periodismo

En el estudio se destacan siete temas que ocupan las misiones for-
muladas por estas universidades: la formación integral, la búsqueda 
de la verdad, y el tema de la centralidad de la persona y su dignidad 
infinita, las habilidades profesionales, la investigación, el pensamien-
to crítico y la aspiración a mejorar la sociedad; tal y como puede verse 
en la gráfica 1. Cabe señalar que las tres ideas que predominan en las 
misiones de las 48 universidades analizadas son: en primer lugar, las 
habilidades profesionales, en segundo lugar la mejora de la sociedad 
y en tercer lugar la investigación. Quedan en segundo término los 
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temas de la formación integral, el interés por la persona, el pensa-
miento crítico y la búsqueda de la verdad. Sin duda, el sentido de lo 
humano es una guía clara en las Universidades en el estudio. 

áreas de conocimiento fundamental

El análisis de los planes de estudio de las escuelas y facultades de co-
municación en América Latina se hizo con base en cinco categorías en 
las cuales se agruparon las materias correspondientes de cada uno de los 
planes de estudio considerados. Las categorías creadas y las principales 
materias que se tomaron en cuenta en cada caso, fueron las siguientes: 
en primer lugar, Humanidades: antropología, cultura, arte, lenguas, fi-
losofía, ética, historia y responsabilidad social. La categoría Contexto: 
economía, política, sociología, ecología y aquellas que se imparten con el 
fin de generar una visión amplia en los estudiantes sobre una teoría de la 
sociedad y el análisis de la realidad local, nacional e internacional.

La categoría tres es Investigación: metodologías cuantitativa, cua-
litativa, etnográfica y bibliográfica. La categoría de Periodismo integra 

Fuente: Centro de Investigación para la Comunicación Aplicada 
(cica), Facultad de Comunicación, Universidad Anáhuac, 2012.

Gráfica 1
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materias relacionadas con habilidades de escritura, géneros periodísticos, 
legislación periodística y talleres de redacción en distintos medios y for-
matos informativos. Comunicación, que contempla: comunicación social, 
comunicación interpersonal, habilidades de comunicación, psicología de 
la comunicación, comunicación educativa, lingüística y semiótica. Espe-
cialidades agrupa materias de semestres avanzados, como producción de 
medios (cine, radio y televisión); comunicación organizacional, relaciones 
públicas y opinión pública; por otra parte, la especialidad en tecnologías de 
la información y comunicación o multimedios; publicidad, mercadotecnia 
y creatividad; y finalmente la especialidad en semillero de organizaciones.

áreas de conocimiento de los programas de comunicación 
y periodismo en américa latina y por región

Analizar las áreas de conocimiento es fundamental para comprender 
mejor los programas de comunicación y periodismo en América La-
tina. De esta manera se conoce en qué aspectos del conocimiento se 
hace énfasis. El área de conocimiento que tiene mayor frecuencia en los 
programas analizados es el periodismo, seguido por la comunicación y 
luego por las humanidades, quedando la enseñanza de la investigación 
y el análisis del contexto socioeconómico y político en quinto lugar de 
interés para estos programas, tal y como puede verse en la gráfica 2.

Gráfica 2
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Por otra parte, se realizaron otros comparativos entre la ense-
ñanza del periodismo y la comunicación por región. Antes de 
pasar al comparativo, cabe señalar que ambas temáticas son de la 
mayor importancia: mientras que el periodismo se concentra en 
las ciencias de la información, la comunicación abarca además las 
ciencias del entretenimiento, de la comunicación intrapersonal, 
interpersonal, grupal, organizacional y colectiva. En el mundo 
actual no es posible avanzar sin el conocimiento en ambas áreas. 
La sociedad de la información y del conocimiento se soporta sobre 
la base tanto de la tecnología de la información como de los men-
sajes informativos y otros contenidos que se difunden y circulan 
en el mundo entero. 	

En cuanto al número de materias por área de conocimiento 
por región el comparativo que permite observar que los resultados 
para la región México, donde la temática que tiene mayor peso es 
la de las materias de contexto; mientras que para Centroamérica y 
Caribe es comunicación. Por otra parte, para la región Andina la 
temática de mayor relevancia es humanidades y finalmente para el 
Cono Sur y Brasil el área de mayor peso es periodismo (gráfica 3). 

Gráfica 3

Fuente: Centro de Investigación para la Comunicación Aplicada (cica), 
Facultad de Comunicación, Universidad Anáhuac, 2012.
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análisis de las áreas de especialidad
Para realizar un análisis de las áreas de especialidad que se ofre-
cen en los planes de estudio de comunicación y periodismo de 
América Latina, se generaron las siguientes categorías: produc-
ción de medios; comunicación organizacional / relaciones pú-
blicas / responsabilidad social; tic / multimedios; publicidad / 
mercadotecnia / opinión pública; semillero de organizaciones y 
especialidades.

De acuerdo con lo anterior, analizando las áreas de especiali-
dad es posible ver que de las cinco áreas de pre-especialidad que 
resultan del análisis de los currículos de las 48 universidades lati-
noamericanas, se tiene que, como se muestra en la gráfica 4, la 
producción de medios y la comunicación organizacional son las 
dos áreas de interés que más concentran las actividades de estos 
programas educativos. 

Fuente: Centro de Investigación para la Comunicación Aplicada (cica), 
Facultad de Comunicación, Universidad Anáhuac, 2012.

Gráfica 4
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organismos acreditadores de la comunicación 
y periodismo en américa latina

Después de la revisión de áreas de conocimiento por región, es 
importante resaltar algunos temas adicionales como es el análi-
sis de las agencias acreditadoras, respecto de las cuales la infor-
mación que puede ser relevante para esta investigación es iden-
tificar en principio los organismos acreditadores más sólidos que 
operan en la región y que reflejan la disposición de las institu-
ciones a ser evaluadas.

El de mayor antigüedad es el Accrediting Council on Educa-
tion in Journalism and Mass Communication (acejmc) fundado 
en 1980. Este organismo en la actualidad tiene 109 programas 
acreditados en Estados Unidos, principalmente, y dos programas 
acreditados en América Latina, que son el de la Pontificia Uni-
versidad Católica de Chile y el de la Universidad de Puerto Rico. 
Existe el de los Comités Interinstitucionales para la Evaluación 
de la Educación Superior (ciees), fundado en 1991, y que acredita 
programas en comunicación, entre otras disciplinas, y que opera 
fundamentalmente en México. 

Por su parte, el Consejo Latinoamericano de Acreditación de 
la Educación en Periodismo, fundado en el año 2000, ha otorga-
do acreditación a 18 programas de comunicación y periodismo y 
su alcance abarca la región de América Latina. A nivel de cada 
país, México cuenta, desde el año 2000, con la Asociación para la 
Acreditación y Certificación de Ciencias Sociales (acceciso) que 
ha acreditado 237 programas de educación superior en el territorio 
mexicano y algunos países de Latinoamérica. Por su parte, Chile 
tiene la Comisión Nacional de Acreditación desde el año 2006, la 
que se encarga de evaluar la calidad de los programas educativos. 
Se tienen dos organismos acreditadores de alcance nacional, uno 
en Colombia, que es el Ministerio de Educación Nacional, y el 
Consejo Nacional de Evaluación y Acreditación de la Educación 
Superior del Ecuador (conea).

Otro organismo acreditador relevante en América Lati-
na, fundado en el 2006, es el Consejo de Acreditación de la 
Comunicación (conac), especializado en programas de comu-
nicación. Ha acreditado 30 programas de comunicación y 
periodismo de México y América Central. Actualmente, se 
encuentra en proyecto la creación por parte de felafacs de 
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la Agencia Internacional de Acreditación de la Calidad de la 
Comunicación (aiacom), la cual se tiene programado que ini-
cie actividades en 2015. 

centros de investigación en la región

La existencia de centros de investigación en la región latinoameri-
cana es una tendencia que surgió aproximadamente en los años no-
venta y que en el momento actual ya tiene cierto nivel de consoli-
dación. Las páginas web de las universidades analizadas presentan 
los siguientes números en cuanto a los centros de investigación por 
región: seis, en el caso de la región México;  dos, en Centroamérica 
y Caribe; trece, en el Cono Sur; cinco, en la región Andina, y seis 
en Brasil; tal y como se muestra en la gráfica 5. Si bien el Cono Sur 
aparece con más centros, es muy probable que Brasil sea líder en los 
mismos (los datos del estudio no lo demuestran así, debido a que 
en Brasil la muestra tomada fue de únicamente tres universidades). 

Fuente: Centro de Investigación para la Comunicación Aplicada (cica), 
Facultad de Comunicación, Universidad Anáhuac, 2012.

Gráfica 5
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Ahora bien, ¿qué es lo que se investiga en América Latina? 
En términos generales, éstas son las temáticas que reportan los 
programas educativos en comunicación: comunicación y lengua-
je, imagen, semiótica; comunicación social y comunicación polí-
tica; análisis de medios y periodismo; comunicación audiovisual; 
comunicación organizacional, relaciones públicas y responsabili-
dad social; comunicación y sustentabilidad; tic y multimedios y  
publicidad, mercadotecnia y creatividad.

Se intenta agrupar las temáticas de las líneas de investiga-
ción por región, al poner los tópicos en dos grupos: comunicación 
colectiva y comunicación organizacional. Es claro que la mayor 
parte de las temáticas de investigación en comunicación en las 
diferentes regiones se refieren a la comunicación colectiva como 
se muestra en la gráfica 6. Cabe destacar nuevamente el caso de 
Brasil, en el cual seguramente la temática de comunicación orga-
nizacional, relaciones públicas y responsabilidad social es mucho 
más abundante de lo que parece en esta gráfica.  

Gráfica 6

Fuente: Centro de Investigación para la Comunicación Aplicada (cica), 
Facultad de Comunicación, Universidad Anáhuac, 2012.
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conclusiones

Con esta visión panorámica de las escuelas y facultades en América 
Latina, es posible concluir la misión que tienen los programas de 
periodismo y comunicación en la región, es decir, las tres preocupa-
ciones centrales de los programas educativos analizados: en primer 
lugar, la formación de alta calidad en habilidades profesionales; en 
el segundo, la mejora de la sociedad y, tercero, la investigación. La 
idea de la transformación de la sociedad, la cual también es prio-
ritaria para estos programas es un indicador de que las escuelas de 
comunicación en América Latina no solamente están con los ojos 
en el mercado laboral y las necesidades de éste, sino que van más 
allá en sus deseos de realizar la responsabilidad de toda univer-
sidad de lograr una sociedad cada vez mejor. Por otra parte, las 
áreas de conocimiento que estos programas educativos sustentan 
como prioritarias coinciden con las afirmaciones de sus respectivas 
misiones. Esto habla de una congruencia entre lo que dicen ser y lo 
que son, por lo que, en este sentido, es la enseñanza del periodismo 
y de la comunicación en sí misma el área primordial en términos 
de cantidad de cursos ofrecidos. En tercer lugar, está la enseñanza 
de las humanidades como un aprendizaje muy importante para lo-
grar cambios en la sociedad. Menos abundantes son las materias de 
contexto, las que podrían contribuir a ubicar al periodista y comu-
nicador en formación en un contexto social más amplio.

En cuanto a liderazgo en la investigación, Brasil destaca por la 
proporción de centros de investigación por universidad y México 
toma una fuerte iniciativa hacia la producción del conocimiento. 
En la región Cono Sur, con toda claridad, se destaca Argentina, 
seguida por Chile, en la realización de investigaciones; mientras 
Colombia, en la región Andina, es el país más destacado en la pro-
ducción de conocimiento en comunicación y periodismo. Por su 
parte, Centroamérica y el Caribe están aún en un proceso incipiente 
en el camino de la investigación. En cuanto a las temáticas de inves-
tigación, destaca el estudio de la sociedad de la información y del 
conocimiento como temática abordada por las diversas escuelas y 
facultades de comunicación, que atendían de manera exclusiva los 
medios tradicionales, como el cine, la radio, la televisión y la prensa. 

Las temáticas de comunicación organizacional, relaciones 
públicas y responsabilidad social aparecen en cuarto lugar en la 
frecuencia de investigación y se trata de una tendencia creciente 
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que tiene particular fuerza en Brasil, México y Colombia, y que 
hoy por hoy se extiende por toda América Latina. Esta temática 
de la comunicación organizacional que, en un principio, atendía 
de manera exclusiva a empresas del sector privado, hoy se amplía 
también como una ciencia que da cuenta de los procesos interac-
tivos y comunicacionales en las instituciones públicas y asociacio-
nes del tercer sector. Por último, es importante llamar la atención 
sobre la prioridad que las escuelas y facultades están dando al 
estudio de la publicidad y la mercadotecnia. Hoy por hoy, la 
publicidad no debe ser entendida únicamente en el ámbito de los 
comunicadores comerciales. Se ha importado en los contextos aca-
démicos como parte de la comunicación integral, con característi-
cas de responsabilidad social, ética y humanidades.  

Las tendencias actuales en América Latina muestran que tanto 
la enseñanza del periodismo como la de comunicación tiene una 
importancia relevante. A pesar de la presencia de las tecnologías 
de la información digital, las escuelas y facultades de comunicación 
se han quedado atrás en asumir plenamente esta realidad y formar 
a sus educandos en éstas. Otra tendencia clara en América Latina 
es el surgimiento de centros de investigación en comunicación y la 
de sumar a las tareas docentes la producción de conocimiento en 
prácticamente todas las universidades. Esto habla de una disciplina 
que seguirá creciendo y haciéndose más compleja y con un claro 
compromiso por la mejora de la sociedad en el continente.
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resumen
La ausencia de la teoría en la enseñanza de la comunicación en México 
es ocasionada por la excesiva importancia de la práctica técnica. Esto 
tiene como consecuencia la formación incompleta de profesionistas que 
no pueden resolver los problemas que se les presentan, debido a que no 
pueden complejizar la realidad social. Para resolver este problema deben 
darse los elementos teóricos necesarios para evitar la tentación de pensar 
que el saber inmediato es un saber analítico. 
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abstract
The absence of theory in teaching communication in Mexico is caused 
by the excessive importance of technical practice. This results in incom-
plete formation of professionals who can not solve the problems presen-
ted to them, because they can´t complicate social reality. To solve this 
problem should be the theoretical elements necessary to avoid the temp-
tation to think that immediately knowledge is an analytic knowledge.
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a manera de entrada

Uno de los objetivos más importantes de la formación universi-
taria, al menos como objetivo ideal, es brindar a los estudiantes 
las herramientas de comprensión del mundo que les posibiliten 
interpretar los hechos de forma profunda en sus causas y sus con-
secuencias. Se trata de que quienes aspiran a ejercer una profesión 
adquieran un lenguaje que les permita decir cosas del mundo dis-
tintas -en la mirada que adquieren en sus estudios- a quienes 
no son especialistas en la disciplina. Esta posibilidad de lenguaje, 
es decir, de formación analítica y descriptiva de las cosas, es un 
atributo de la complejización de la realidad desde los elementos 
teóricos que deben aprenderse. 

De aquí parte el problema y el interés del trabajo. A lo largo 
de varios años, como profesor en varias universidades, y al cons-
tatar de primera mano la formación de estudiantes y egresados, 
puedo señalar, con alarma, la degradación que ha tenido la forma-
ción teórica para los especialistas en ciencias de la comunicación, 
donde vemos diversas causas, desde la falta de gusto por la lectura 
hasta un creciente pragmatismo práctico, que entiende la enseñan-
za de la técnica como el objetivo de la formación universitaria.

Los profesores han contribuido mucho a que la formación teó-
rica esté en crisis; bajo el lema “ésta es una clase práctica” han con-
vertido la formación universitaria en una preparación técnica que 
es incapaz de la reflexividad analítica que permite comprender la 
acción que un profesionista realiza. Cuando mucho, se enseñan 
conceptos aislados (comunicación, código, emisor, etc.) que son des-
ligados de una teoría social general que permite comprender no sólo 
un concepto o proceso, sino el funcionamiento y sentido de los actos 
que se realizan. En una disertación muy atinada, Luhmann (1996) 
señala que para hacer sociología hay dos preguntas que pueden ser 
el origen de la duda sociológica: “¿Cuál es el caso? ¿Qué se esconde 
detrás del mismo?”, esto es, la pregunta por lo que observamos y por 
el significado y sentido de lo que observamos. Dice Luhmann:

Este análisis de los ejemplos nos permite la formulación de 
un problema: cómo y para qué se regresa al conocimiento de 
lo que está detrás, en el mundo social de los hechos. Al ethos 
científico moderno le queda lejano ver en ello un conoci-
miento secreto -para usar la figura semántica del secreto- y 
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de esta manera poder establecer la pregunta por el sentido 
del doble mundo que está detrás y para reconocerlo y mos-
trarlo. La diferencia de las dos preguntas: de qué se trata el 
caso y qué es lo que se esconde detrás pide una unidad. En 
eso consiste precisamente la construcción de un problema dialéctico 
(cursivas en original)” (Luhmann, 1996: 360).

A partir de las ideas de Luhmann podemos señalar el fondo 
del problema, la separación, forzada y sin ningún motivo acadé-
mico, entre lo que a primera vista se presenta y la explicación de 
los hechos, como si se tratará de dos cuestiones diferentes o fueran 
incompatibles entre sí. La teoría habla de la realidad y es desde la 
realidad de donde surge, incluso puede asegurarse que la teoría es 
más real que la realidad, ya que ésta solo existe y aquella no sólo 
da cuenta de su existencia, sino que la vuelve cognoscible lógica-
mente para el observador.

No es sólo un problema de epistemología, si fuera así supon-
dría que hay una discusión sobre el tema en el entorno intelec-
tual de la ciencia de la comunicación mexicana, sino de definición 
de perfiles académicos y de intenciones de formación profesional. 
Hay voces como la de Savater (2009) que señalan el excesivo peso 
que tienen las empresas en la formación profesional y su demanda 
porque los estudiantes adquieran mayores conocimientos prácti-
cos sobre los teóricos. Señala que a este paso, en lugar de formar 
ingenieros en sistemas tendremos ingenieros en Cisco o Microsoft 
(o licenciados en Cannon o Sony, que pueden ser atractivos para 
empresas de comunicación, pero que ya no son profesionales en su 
área sino especialistas en una técnica). 

Si bien nos concentraremos en las cuestiones académicas, no 
pueden pasarse por alto otras dimensiones del problema, ya que 
complementan el panorama de lo que se describe. Es fundamental 
considerar que las universidades no deben responder ciegamente a 
las demandas del mercado -debido a los efectos que eso tiene en 
quien educa- como en estos momentos parece que es la consigna, 
sino a los problemas sociales y a las necesidades de los individuos. 
Destaca Touraine: 

Cuando el individuo deja de definirse en principio como 
miembro o ciudadano de una sociedad política, cuando se 
lo percibe en primer lugar en cuanto trabajador, la educa-
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ción pierde su importancia. [...] Así, pues, nada debe dispen-
sarnos de reflexionar sobre el tipo de educación que puede 
ayudar a resolver los efectos de la desmodernización en que 
nos encontramos y a fortalecer las posibilidades de los indivi-
duos” (Touraine, 2000: 274).

Lo más importante son las consecuencias sociales para los 
sujetos que son educados así, que tiene esto:

No se puede hablar de educación cuando el individuo queda 
reducido a las funciones sociales que debe asumir. Además, 
el porvenir profesional es poco previsible y para la mayor 
parte de quienes están hoy en la escuela implicará discon-
tinuidades tan grandes que a ésta hay que pedirle ante todo 
que los prepare a aprender y cambiar y no que les permi-
ta adquirir competencias específicas que corren el riesgo de 
quedar superadas o resultarles muy pronto inutiles. Incluso 
se podría agregar, de manera más negativa, que es peligroso 
querer adaptar a los jóvenes a una situación de la sociedad 
económica que implica para ellos grandes posibilidades de 
desocupacion o de pasar años en la precariedad. 

Con esto podemos pasar a la puntualización de algunos aspec-
tos del problema que sirven para comprender los alcances cog-
nitivos de la enseñanza teórica, así como los problemas que trae 
ignorar su importancia.

hecho social, realidad y teoría

Existe una triada que es fundamental para comprender cualquier 
fenómeno de la realidad social, es la que se forma entre lo con-
tingente (el devenir histórico particular, es decir la realidad), su 
conceptualización (su definición primera en un lenguaje especia-
lizado) y su teorización (la ubicación de los conceptos en un siste-
ma general de comprensión de la vida social). En otras palabras, 
se requiere de un movimiento que inicie en lo más simple pero 
que pueda llegar a convertirse en una sistematización completa 
de las acciones; no es casual el apunte que al respecto hace Ha-
bermas (2001) de que no puede existir una comprensión de los 
hechos particulares si dejamos de lado el contexto de la totalidad 
que enmarcan tales fenómenos, ya que perderíamos el sentido de 
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la orientación racional de los hechos que nos aparecen en la in-
mediatez de lo observado. Esto es muy importante, ya que en la 
actualidad hay una tendencia de no enmarcar la totalidad como 
base de lo particular y se presta demasiada atención a los hechos 
puntuales, como si éstos definieran el contexto global de lo social. 
Esta ha sido una de las problemáticas que más interés ha desper-
tado en las ciencias sociales, ya que su resolución marca el objetivo 
que intelectualmente persiguen quienes buscan la comprensión de 
los hechos de la realidad, debido a que es el objetivo cognitivo que 
puede seguir una disciplina.

Desde que Durkheim (2011) señaló las características de los 
hechos sociales y su estudio, ha habido un gran debate sobre la 
metodología en las ciencias sociales, pero en la actualidad pare-
ce que se ha olvidado que mientras no haya complejización de la 
vida social el observador está condenado a repetir las “verdades” 
que cualquier miembro de la sociedad establece sin rigor ni cri-
terios analíticos. Por ello, hay que recordar algunos puntos que 
Durkheim señala para comprender los hechos sociales,

1.	 Los hechos sociales deben ser vistos como cosas, el ob-
servador debe intentar tomar distancia de lo que estu-
dia, sin que eso signifique un intento de objetividad, 
sino que es la búsqueda de la reflexividad, hay que pre-
guntarse: ¿Desde dónde observo? ¿Por qué observo ese 
fenómeno y no otro? ¿Cómo afecta mi historia e intere-
ses personales mi proceso de observación?

2.	 Para lograr tal efecto, es necesario que el observador 
aísle fenómenos de la realidad muy concretos que sean 
de interés por significar un problema de importancia, 
pero sobre todo, que sean explicables por otros fenóme-
nos de la misma realidad social y que al mismo tiempo 
puedan explicar otros hechos; los hechos sociales deben 
ser explicados por hechos sociales, no por considera-
ciones de tipo sicológico o de biológico, esto significa 
atender lo observado como un parte de una totalidad 
más amplia, que me supera y no puedo comprender úni-
camente por mi experiencia sino por la abstracción de 
las cualidades de los fenómenos.
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3.	 Para que el observador pueda interpretar lo que ve, es 
necesario que tenga una idea de las conexiones que los 
hechos sociales establecen entre sí pero no sólo eso, 
debe estar dispuesto a validar sus ideas con la confron-
tación de la realidad, se trata de un movimiento dialecto 
donde cada parte observar-interpretar se niegan mutua-
mente pero no pueden existir por separado.

Estas observaciones sirven para definir el inicio que debe exis-
tir para poder comprender los hechos sociales, que son hechos de 
la realidad, podemos denominarlo el “momento empírico”, por el 
que se entiende una parte de la investigación y formación profesio-
nal, en el sentido hegeliano de que un momento es parte integrante 
de una reflexión y formación totalizante. No debe haber error al 
considerar que por empírico se entiende una referencia neo-positi-
vista, por el contrario, es la parte de cualquier formación que hace 
referencia a lo concreto, aunque esta referencia sea de diverso tipo, 
etnográfica, hemerografica, historiográfica, etc., lo importante es 
destacar que en realidad no existe reflexión social sin un referen-
te fáctico, que a la vez niega lo dicho y lo valida en términos de 
referentes que posibilita la acción del pensamiento. Dice Merton 
(2000) que la afirmación de que la teoría es un conjunto de ele-
mentos conceptuales no es ni verdadera ni falsa, sino vaga, y por 
eso tiende al error, ya que los conceptos no constituyen teorías sino 
hasta que son relacionados entre sí logicamente y atendiendo a las 
características que esos conceptos describen de la realidad social.

Pensemos por un momento en un ejemplo de lo que sucede 
con la formación en ciencias de la comunicación, concretamen-
te en algunos casos de la enseñanza de las técnicas fotográficas. 
En esa enseñanza se presta mucha atención a los aspectos técni-
cos de la fotografía y en ocasiones a la composición del conteni-
do visual fotográfico, pero no se atiende a la sintaxis de la imagen 
que supone una sociosemiotica de lo social que ubica al trabajo del 
fotógrafo como parte de un sistema de reproducción y consumo 
de productos estéticos. Bourdieu (2008) señala que el problema no 
está en quien hace un ejercicio que pueda ser considerado artístico, 
sino en la forma en que un sujeto puede ser considerado como un 
actor legítimo para hacer un trabajo de ese tipo; en sus palabras, se 
trata de preguntarnos: ¿Quién creo a los creadores? La respuesta a 
esta interrogante llevaría a considerar los aspectos no técnicos de 
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la actividad fotográfica y entender la relación que se establece con 
la cámara y las limitantes que ésta tiene a nivel de expresividad y 
registro, que no se resuelven con alguna variedad técnica. Este pro-
blema ya había llamado la atención a quienes, como la Escuela de 
Fráncfort, han visto en la técnica moderna un empobrecimiento de 
la capacidad estética debido a que no hay reflexividad sobre lo que 
significan los instrumentos técnicos de la sociedad contemporanea. 
Por ello, Benjamin (2004) destacaba que el riesgo de seguir así era 
que se creaban autómatas en lugar de intelectuales, pero que hacen 
pasar sus pensamientos como si fueran una vanguardia.

Incluso cuando se enseñan las “teorías de la comunicación” el 
problema se hace más evidente, ya que unicamente se toman los 
conceptos de comunicación en cada teoría y se separan de la siste-
matización de la que surgen. Así, por ejemplo, puede entenderse el 
concepto de medios de comunicación como sistemas, para tomar 
un ejemplo de Luhmann, pero no se habla de lo que para Luh-
mann (2007) son éstos (tratando de usar los conceptos de este autor 
tan citado en las clases de comunicación), un sistema de diferencia-
ción y duplicación de la realidad que debido a su heteroreferencia 
se convierten en la manifestación de la apoteosis de la vida social. 
Es verdad que se trata de complejizaciones que requieren de un alto 
nivel de abstracción, pero no será posible llegar a ella si desde los 
inicios de la formación universitaria se niega el proceso de comple-
jización de la realidad, con el fin de favorecer la explicación superfi-
cial y la enseñanza práctica (de la que ya expusimos sus problemas).

Lo más paradójico es que a los estudiantes se les pide reflexión 
teórica hasta la tesis, si es que aún realizan tesis (una tendencia 
altamente regresiva, cognitivamente, es dispensar, como lo hacen 
muchas universidades privadas, de la realización de tesis a los 
estudiantes), y, por consecuencia, cuando intentan hacerla, suele 
ser muy básica y desligada del problema que estudian (obviamente, 
hay casos que sí tienen un buena complejización teórica de la rea-
lidad); la realidad camina junto con su explicación y viceversa, sólo 
cuando la aspiración intelectual es pobre van separadas.

saber inmediato y saber teórico

En uno de sus textos con mayor carga metodológica, El oficio del so-
ciólogo, Bourdieu hace un observación que merece tomarse en cuen-
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ta; se trata de la idea de que “el hecho se conquista contra la ilusión 
del saber inmediato”. Para lograr esta conquista, Bourdieu (2008b) 
apunta que es fundamental la ruptura epistemológica entre el saber 
inmediato -propio de cualquier miembro de la sociedad- y el sa-
ber científico; esto debe hacerse a partir de montar cualidades abs-
tractas a los hechos de la realidad social, que no por ser abstractas 
significa que son irreales, sino solamente conceptuales después de 
una primera revisión de los materiales y, como se dijo más arriba, 
de una idea de sociedad y hecho social amplia y consistente.

La epistemología se vuelve básica en este objetivo, pero debe 
ser una epistemología que ponga en duda el saber existente, que 
busque argumentos de la realidad que pongan a prueba cualquier 
afirmación sobre ella. En muchas ocasiones, el observador se con-
tenta con lo primero que observa o con la explicación más super-
ficial; un ejemplo muy concreto de esto es el clásico estudio de 
Durkheim (2000) sobre el suicidio, donde muestra que algo que 
puede parecer una decisión de los sujetos, es resultado de deter-
minaciones sociales muy evidentes; en el suicidio, dice Durkheim, 
podemos llegar a confundirnos y darle una explicación sicológi-
ca a un fenómeno social. Pero, ¿cómo logra Durkheim mostrar 
que se trata de un hecho social? Al contrastar las estadísticas de 
suicidio como factores que influyen en la ruptura de las redes de 
contención que tienen los sujetos, muestra la forma en que grupos 
sociales definidos en ese momento son más propensos para que sus 
miembros cometan este acto, como minorías religiosas, sexuales, 
rango de edad, etc. La conclusión de Durkheim es interesante, 
los conflictos sociales se convierten en conflictos sicológicos y esto 
puede llevar al sujeto a decidir su muerte.

La ruptura con las nociones que tenemos es fundamental, 
incluso para saber buscar la respuesta a los problemas que nos 
planteamos, como la realidad es difusa, hay muchas ocasiones en 
que la explicación no se encuentra en los sitios o con los sujetos en 
que se manifiesta. En una de sus anotaciones metodológicas más 
importantes, Bourdieu (2007) señala, al referirse a las urbaniza-
ciones francesas, que el problema de algunos científicos sociales 
es que tratan de buscar la explicación de los problemas sociales en 
los sitios mismos donde se manifiestan. Esto, según Bourdieu, es 
provocado por la poca complejización de la vida social y la falta 
de integración conceptual que articule diferentes procesos de lo 
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social. Para el especialista en temas sociales, concluye Bourdieu, el 
imperativo de explicación, lo debería llevar por las rutas de inves-
tigación necesarias para dar una explicación satisfactoria y racio-
nal de lo estudiado; el ejemplo concreto es la marginalidad de los 
jóvenes migrantes en Francia. Al atender esta idea, la condición 
de marginalidad no puede ser entendida en los espacios donde se 
manifiesta, sino en la explicación y materialización del proceso 
escuela-trabajo y la forma en que el ciclo reproductivo-social se ha 
transformado por los cambios económicos en los últimos años. Al 
equipo de investigación que dirige Bourdieu se le imponen espa-
cios como la escuela o los sindicatos para comprender el fenóme-
no antes nombrado por encima del espacio propio de los pobres, 
en conclusión, para entender la pobreza, el último lugar al que se 
debe recurrir es a la vivienda de los pobres. 

El desconocimiento o poca valorización de observaciones de 
este tipo tiene varias consecuencias concretas en la enseñanza y 
ejercicio de las ciencias de la comunicación. Muchos estudiantes no 
saben ubicarse en el sitio correcto para responder a una pregunta, 
ya que no definen al sujeto de estudio y su problema de una forma 
rigurosa. Así, pueden pensar y asegurar que la televisión es una 
forma de manipulación de un grupo a otro y desconocer que hay 
funciones bárdicas de la misma que hacen mucho más complejo el 
problema porque nos presenta a este medio integrado a la sociedad 
y no separado de ella. Para Paramo (1998), la funciones bárdicas 
de la televisión son: i) que articula los elementos más importantes 
del consenso cultural de una sociedad, ii) que compromete a los 
sujetos a un sistema de valores dominante, iii) que interpreta para 
los medios las acciones culturales, iv) afirma la ideología y mitos de 
una cultura, v) expone los ideales y desviaciones que una cultura 
desarrolla a su interior, y vi) todo lo anterior engloba el sentido de 
pertenencia cultural. Visto el problema de esta manera, nos enfren-
tamos a medios que establecen una relación mucho más compleja 
que sólo la dominación con los sujetos, explica mejor por qué las 
audiencias prefieren un programa a otro, incluso el ciclo de vida de 
formas estéticas que se presentan en la televisón. 

Para seguir con el tema de la televisión, hay otra constante 
cuando se habla de ella; señalarla como un instrumento sin crítica 
y con interéses muy definidos, lo cual es cierto. El problema ver-
dadero es saber si la televisión por sí misma puede cambiar; nue-
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vamente Bourdieu (2002) muestra que el desconocimiento es la 
constante en estos temas, ya que abre un debate sobre la imposibi-
lidad de la televisión para la autocrítica, su propio lenguaje técnico 
y sus necesidades de transmisión hacen imposible que la televisión 
sea crítica, además de la negativa que los grupos de poder tienen 
para que eso sea posible.

Los ejemplos expuestos (que por cuestiones de espacio no pue-
den ampliarse demasiado) tienen como finalidad hacer visible lo 
que en el trabajo se ha nombrado con insistencia, la poca comple-
jización de la vida social, producida por la débil formación teórica 
que reciben los estudiantes. La interpretación espontánea siempre 
trata de exponerse como igual de válida que la explicación racio-
nal; no es raro que cuando un estudiante hace una observación 
sobre un problema social termine con la frase “esa es mi opinión”, 
como si tal puntualización le diera una mayor capacidad explica-
tiva a lo que dice, incluso como si se tratara de una explicación 
consistente. Lo peor es que muchos docentes se conforman con 
que los estudiantes expongan sus opiniones, en lugar de exigir que 
brinden explicaciones lógicas y racionales. Es verdad que el sujeto 
que explica no puede ser borrado de su propia opinión, pero eso 
debe ser el inicio de la reflexión, no el punto de llegada de la for-
mación; debe partirse de la opinión para dejarla por la explicacion 
racional, no para tratar a toda costa de justificarla por sí misma.

la enseñanza en méxico

Es momento de entrar a la enseñanza en México, aunque algunos 
de los temas ya se han expuesto y habrá algunas repeticiones, son 
importantes para dejar en claro algunos vicios que la formación 
de la científicos de la comunicación tiene en nuestro país. Veamos 
algunos ejemplos,

1.	 En primer lugar está la nula experiencia de investigación 
durante la carrera del estudiante. Es al final de su forma-
ción cuando empiezan a participar en proyectos que di-
rigen sus profesores, si es que las instituciones educativas 
tienen esa alternativa; de lo contrario, nunca conciben 
la investigación como parte integrante de su formación. 
Cuando no existe investigación es imposible problemati-
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zar la realidad y comprender los aspectos finos de ésta; la 
investigación ha sido borrada de muchas universidades 
(sobre todo, privadas) debido a que no es “atractiva” en 
la oferta de conocimientos en el mercado educativo. Una 
formación sin investigación está destinada a contentarse 
con lo que otros dicen sobre la realidad y, sobre todo, no 
puede integrar la reflexión con la práctica.

2.	 Si bien lo anterior son políticas institucionales, hay mu-
chos profesores que se contentan y celebran que sus cla-
ses no sean teóricas; se piensa que la teoría no sirve para 
manipular un aparato técnico, incluso hay quien llega a 
sostener que una clase teórica, por ejemplo en fotogra-
fía, es únicamente hablar de la luz y mostrar diagramas 
de cómo la cámara retiene la imagen en su interior. Esos 
son conceptos que sirven para conocer y acaso manipular 
un aparato técnico, no es teoría que sirva para entender 
reflexivamente qué es la fotografía ni mucho menos da 
las bases cognitivas (no técnicas) de la creación fotográfi-
ca. Por eso vemos muchos estudiantes que al cabo de un 
semestre piensan que dominan la fotografía, cuando en 
realidad lo que conocen son algunas técnicas fotográficas.

3.	 La falta de teoría hace que la imaginación palidez-
ca y actualmente esto se vuelve muy claro con los 
jóvenes creadores en cine y video en general. En 
muchos trabajos no hay consistencia argumentati-
va fundamentada en un guión lógico internamente; 
vemos propuestas que bajo el manto de la vanguar-
dia tratan de esconder sus deficiencias formativas, 
así podemos tener obras de ficción muy deficientes 
como Un mundo secreto de Gabriel Mariño o do-
cumentales muy premiados y con buen patrocinio, 
pero que tampoco tienen consistencia como Los que 
se quedan de Juan Carlos Rulfo. No se trata de esta-
blecer una crítica cinematográfica, sino de subrayar 
y nombrar algunos ejemplos de cómo los problemas 
mencionados se manifiestan en la práctica de las ac-
tividades propias de la profesión.
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4.	 En el periodismo esto también se manifiesta; hoy 
vemos como el periodismo de investigación prácti-
camente no se práctica. No puede haber periodis-
mo de investigación si no se sabe problematizar un 
fenómeno, definir un problema de estudio o acotar 
un periodo de análisis. Esto es muy consecuente 
con lo que se ha dicho, el reportero que sólo se con-
centra en registrar un hecho de la forma más básica 
no requiere de los elementos de complejización que 
se han destacado.

5.	 En la comunicación organizacional es dramático lo 
que ocurre: la falta de entendimiento en los proce-
sos de recepción de mensajes y sus efectos cogniti-
vos imposibilita a muchos profesionales establecer 
verdaderas estrategias de comunicación al interior 
y exterior de las empresas. Muchas compañías no 
ven mejora en su ambiente laboral y en consecuen-
cia en su productividad. Un estudiante de comuni-
cación debe tener las herramientas para saber cómo 
establecer contacto con distintos sujetos en contex-
tos sociales determinados, como lo es una empresa.

6.	 En publicidad ocurre algo similar, ya que el des-
conocimiento de los valores sociales, los tipos de 
transformaciones que sufre una sociedad, la divi-
sión del trabajo, etcétera, hacen que prácticamente 
no haya innovación en la publicidad que se expone 
en los medios masivos y que las empresas domi-
nantes sean las que más inviertan en publicidad en 
lugar de que sean las que inviertan en creatividad 
publicitaria. Una mejor preparación en semiótica 
social podría ser el primer paso para cambiar esto.

Éstas no son las únicas consecuencias, la división de 
estudios tan fuerte que existe y la excesiva especialización 
hace que los estudiantes difícilmente exploren otros temas 
que podrían ser de su interés. La especialización técnica va de 
la mano con la ignorancia de las posibilidades que la multi, 
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inter y trans disciplina abre a un profesional y en consecuencia 
limita las posibilidades de resolución de conflictos y problemas 
profesionales. Esto se produce porque se desconoce lo que tienen 
en común disciplinas que son muy cercanas, como el diseño 
gráfico, mercadotecnia y hasta antropología. Un ejemplo muy 
concreto es la obra de García Canclini (2004). Este antropólogo, 
muy leído entre especialistas en medios masivos, toma los 
conceptos de campo, habitus, agente y consumo de la obra de 
Bourdieu para señalar que el desplazamiento de las universidades 
debe darse hacia los puntos de conflicto social que las disciplinas 
aisladas no pueden agotar. Para García Canclini, los mapas de 
la interculturalidad deben ser entendidos desde la lógica de la 
sociología, la economía, la antropología y los estudios en comu-
nicación. Los temas de frontera son una omisión grave dentro de 
la formación universitaria de los especialistas en comunicación.

Las exigencias comerciales de muchas universidades ciegan la 
capacidad de integrar estos temas a la discusión académica (triste-
mente hay que señalar que muchas universidades no tienen discu-
siones académicas). El problema radica en que algunos diseñadores 
curriculares conciben la educación enfocada al mercado (aunque ya 
vimos los riesgos reales y discontinuidades que señala Touraine), en 
lugar de entenderla para el intelecto y la sociedad. 

En el caso mexicano entra otra particularidad que dificulta 
mucho la enseñanza teórica: la crisis del sistema educativo nacional. 
Los estudiantes universitarios se han formado en un sistema que no 
promueve la reflexión, que es repetitivo y, sobre todo, que no fomen-
ta la resolución intelectual de problemas. La universidad pública es 
rebasada por su masificación que atenta contra la calidad, la univer-
sidad privada se ve impedida a cualquier filtro por su orientación a 
la ganancia mercantil. A pesar de eso, las universidades no pueden 
renunciar a la enseñanza teórica, por las implicaciones que tiene para 
la vida profesional, intelectual y personal de los estudiantes.

conclusiones

Para terminar es importante hacer algunas anotaciones que deben 
derivarse del panorama que ha sido descrito. La escuela no debe 
ser una agencia de capacitación para las empresas ni para enrique-
cerse con ella (como hoy tienen la obsesión muchas universida-
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des), la educación que se imparte no debe ser vista preponderan-
temente con este fin; uno de los problemas de la educación actual 
es que cada vez responde más a la empresa en detrimento de las 
necesidades sociales e individuales, por ello el peso que se da a la 
educación práctica en detrimento de la teoría. En este sentido, y 
retomando nuevamente a Touraine, el acto educativo debería ser 
independiente, trazar sus propios objetivos, y sobre todo pensar 
a largo plazo en que las demandas laborales de un momento son 
distintas en otro, pero para eso se necesita que se combatan los 
monopolios educativos y que la autoridad conozca y atienda las 
prácticas que dañan la educación y, sobre todo, que se abra el de-
bate, nuevamente, sobre la finalidad de la educación y el peso que 
debe tener la formación cognitiva. 

Hay una tendencia que puede agravar el problema y que muchas 
universidades abrazan con gusto, la educación por competencias. 
Abiertamente se reconoce que los estudiantes deben aprender algo 
“práctico” después de cada materia, incluso que el profesor debe 
prestar toda su atención en algún aspecto técnico de su disciplina. 
No se busca estar en contra de las nuevas tendencias, sino pregun-
tarnos cómo estas formas de educación y de enseñar una profesión 
verdaderamente responden a las necesidades profesionales y sociales 
que una educación integral demandaría, sí es lo que hacen.

El mundo globalizado urge de profesionales con capacidad de 
entendimiento global, discernimiento lógico y de complejización 
de la realidad, de otra forma estaremos formando técnicos que 
tendrán como vida útil el periodo en que su saber técnico es apli-
cable, profesionistas con fecha de caducidad.
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resumen
Una revisión crítica de la investigación sobre fans de textos mediáticos 
que se ha realizado en los últimos 30 años sugiere que aunque el estu-
dio del fandom como subcultura fue útil para comprender cómo están 
constituidas las comunidades de fans y cómo se relaciona este tipo de 
receptor con su objeto de fandom, dicho enfoque podría promover ideas 
que celebran un alto grado de exposición y consumo de productos cultu-
rales hegemónicos. Se propone que retomar el estudio del fandom como 
cualidad de la cultura popular podría ser benéfico para los estudios de 
recepción al contemplar distintos tipos de consumidores.
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abstract
A critical revision of communication research through the last thirty 
years concerning media fans suggests that, although the study of fan-
dom as a subculture was useful to understand how fan communities are 
constituted and how this type of audience relates with their object of 
fandom, said approach could promote ideas that celebrate a high degree 
of exposure and consumption of hegemonic cultural products. It is pro-
posed that returning to the study of fandom as a quality of popular cul-
ture might be beneficial for reception studies, as they would contemplate 
other types of consumers.
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introducción

En los medios, al fan se le ha representado como un miembro 
trastornado de nuestra sociedad, como una persona aislada y obse-
sionada con sus fantasías mediáticas o incluso como un individuo 
asexuado que forma parte de una multitud enajenada. Estos este-
reotipos prevalecen en la cotidianeidad donde aún se piensa en el 
fan como un consumidor incauto de productos culturales. En el 
ámbito académico, en cambio, la imagen del fan ha sufrido impor-
tantes modificaciones. Sobre todo hacia finales de la década de los 
ochenta y principios de los noventa del siglo xx el fan adquirió, en 
la investigación sobre recepción de mensajes televisivos, un estatus 
muy distinto al del consumidor incauto: diversos estudios sobre 
comunidades de fans presentaron individuos activamente críticos 
de los productos mediáticos que consumían. En este escrito se 
pretende argumentar que detrás de este prestigio de consumidor 
especializado podrían encontrarse ideas muy concretas relaciona-
das con la legitimación del consumo en sociedades industriales.

estudios clásicos sobre fans

Los indicios del fandom en la cultura popular pueden encontrarse 
en la historia de los medios de los últimos dos siglos. Hacia finales 
del siglo xix, el concepto de la chica de matiné encarnó la represen-
tación de la fan que, aún en nuestros días, se encuentra presente en 
algunos sectores:

la más grande e importante de todas las razones de la afec-
ción de la chica por la matiné es el hecho de que ofrece a la 
mujer impresionable de dos a tres horas de casi ininterrum-
pida adoración de su héroe, el protagonista, la representa-
ción escénica de todo lo que es correcto, todo lo que es bue-
no, todo lo que es perfecto… [] La chica de matiné es una 
criatura de caprichos. Su mera existencia no es más que una 
novedad. Sus héroes son sólo novedades, y fugaces, ya que 
cambian con cada temporada, o, frecuentemente con cada 
éxito metropolitano… Su corazón elástico está siempre listo 
para amoldarse a otro ideal (Munsey’s en Marvin, 2010: 72).

Otros indicios que se han encontrado durante la primera 
mitad del siglo xx incluyen la existencia de comunidades de fans 
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de ciencia ficción con publicaciones amateur en la década de 1920 
(Ross en Jenkins, 2011), así como la ávida búsqueda y adquisición 
de productos relacionados con las películas más taquilleras por 
parte de los asistentes a las salas cinematográficas (Strinati, 2000). 
Sin embargo, no fue sino hasta la década de 1980 que aparecieron 
los primeros trabajos académicos abocados específicamente a esta 
afinidad que existe entre textos mediáticos y consumidores.

Los estudios de recepción de Radway (1984/2007) y Ang 
(1985/1994) aparecieron para proponer una visión diferente del 
concepto de la fan que formaba parte del imaginario popular que 
se ha esbozado al inicio de este artículo y que había logrado per-
mear los círculos académicos. Estas investigaciones representaron 
a la fan ya no más como consumidora incauta de productos cul-
turales sino como un tipo de receptor activo capaz de utilizar los 
textos para desafiar fuerzas de dominación ideológica. Ang mos-
tró cómo las fans de la serie dramática Dallas utilizaban la lectura 
irónica del texto para defender su derecho a ver la serie contra la 
ideología de la cultura de masas. Radway, por su cuenta, detalló 
las maneras en que las mujeres, a través de la lectura de la nove-
la romántica, defienden su derecho al esparcimiento lejos de sus 
obligaciones domésticas.

En esta misma década, Fiske (1989) presentó un estudio sobre 
el placer que la cantante estadounidense Madonna provocaba en 
las adolescentes. A través de un análisis textual de Madonna como 
producto cultural, Fiske discurrió sobre las maneras en que la 
imagen desafiante y erotizada de la cantante apelaba a las adoles-
centes de la época en dos aspectos: por un lado, su actitud desa-
fiante apelaba a la represión sexual que sufrían las adolescentes en 
sus casas donde no se les permite ser mujeres sino niñas. Por otro 
lado, la figura erotizada de Madonna podía ser comprendida como 
una táctica para revertir la dominación sexual de que es sujeto el 
género femenino. Mientras que los medios construían una repre-
sentación de lo femenino en que la mujer era sometida sexualmen-
te por los hombres, Madonna utilizaba su propia sexualidad para 
dominar a los hombres y obtener lo que deseaba.

Hasta este momento se hablaba de fandom como una cualidad, 
sin embargo, a partir de los estudios sobre este tipo de receptores 
a principios de los noventa, este término adquirió una nueva sig-
nificación. La palabra fandom se utiliza para definir la cualidad 
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de la cultura popular que consiste en la selección de un texto del 
repertorio de productos culturales que son distribuidos masiva-
mente en las sociedades industriales y la incorporación de dicho 
texto en la cultura de un grupo de individuos autodeterminados 
(Fiske, 1992). No obstante, etimológicamente la palabra tiene dos 
connotaciones: el sufijo dom se usa tanto para denominar calidad 
o condición —como en la palabra freedom— como para denotar 
jurisdicción en su sentido arcaico —como en la palabra kingdom— 
de tal forma que el término fandom también puede comprenderse 
como el territorio donde el fan tiene soberanía.

Esta distinción entre las acepciones de la palabra fandom es 
significativa para comprender cómo es que los estudios de recep-
ción donde se indagaba cómo se manifestaba esta cualidad de la 
cultura popular en distintos tipos de receptores dieron pie a la 
corriente de los denominados fan studies, investigaciones orienta-
das a identificar qué ocurría en este terreno de lucha por la signifi-
cación de textos mediáticos donde el fan tendría soberanía. En The 
Adoring Audience: Fan Culture and Popular Media (1992), un libro 
editado por Lisa Lewis, se compilan artículos de investigación 
que analizan cómo se construye el fandom en la cultura popular y 
donde se examina la recepción de productos culturales tan diver-
sos como The Beatles y Star Trek. 

En la mayoría de estos artículos se puede observar que el interés 
de los autores está orientado a contrarrestar la imagen estigmatizada 
del fan como consumidores patológicos de nuestra sociedad (Jen-
son, 1992). La idea general se centra en rescatar aquEllas prácticas 
culturales de los fan que los hacen dar el paso de la productividad 
semiótica a la producción textual de objetos culturales (Fiske, 1992). 
Así, hacia el final del libro aparecen cuatro artículos donde se dis-
curre sobre el grado de influencia social que alcanzan los fans en su 
entorno: ya sea que incidan en la toma de decisiones de las produc-
toras (Brower, 1992; Sabal, 1992) o en la interpretación que otros 
receptores hacen de los productos mediáticos (Vermorel y Vermorel, 
1992; Jenkins, 1992a), estos artículos finales exponen la relevancia 
de estudiar el fandom desde su naturaleza social. Esta intuición, 
sin embargo, implicó un cambio de paradigma metodológico que 
habría de caracterizar los estudios posteriores. Gradualmente, los 
estudios sobre fandom habrían de alejarse del paradigma de estudios 
de recepción y acercarse al paradigma de estudios de subculturas.



135

Textual Poachers: Television Fans & Participatory Culture 
(1992), de Henry Jenkins es considerado por muchos académicos 
como un estudio clásico sobre fans. A través de un estudio etno-
gráfico, el autor explica que la identificación que tenían los fans 
con los shows de televisión facilitaba un proceso de apropiación 
mediante el cual estos individuos se sentían acreditados para cues-
tionar la interpretación y el significado del texto. Y que, a pesar 
de localizarse en distintas zonas geográficas, los fanáticos estaban 
constituidos como comunidades por medio de redes de contacto 
que incluía la comunicación epistolar tradicional, la suscripción 
a revistas especializadas en programas de televisión y películas 
populares, convenciones periódicas e incluso la comunicación por 
usenet1 (Jenkins, 1992b).

La aportación más importante de Jenkins fue la compren-
sión de las prácticas culturales de estos grupos como tácticas de 
resistencia por medio de las cuales los fans cuestionaban los con-
tenidos ideológicos de un texto mediático. Invocando la metáfora 
del cazador furtivo de De Certeau (1984) en la cual el lector de 
un texto se desplaza de manera subrepticia en el terreno del pro-
pietario cultural y sustrae lo que desea sin que sea atrapado, Jen-
kins encontró que mediante diferentes actividades, que incluían 
la producción de objetos culturales, los fans cuestionan la posi-
ción jerárquica de los personajes, la construcción estereotipada de 
personajes femeninos y la sugerencia de relaciones homo-eróticas 
entre los personajes masculinos (Jenkins, 1992b). Este estudio se 
convirtió en una referencia obligada para todo aquel que estudiara 
el tema del fandom en la cultura popular y de alguna manera pro-
pició la aparición de una serie de investigaciones que se abocaron a 
analizar el comportamiento de las comunidades de fans.

del fandom como subcultura al fandom en la recepción

El estudio de los fans de Jenkins (1992b) bajo el paradigma de sub-
culturas trajo consigo opiniones muy positivas sobre el potencial 
que tenían estos grupos para deconstruir los productos culturales 
a los que rendían tributo al constituirse en comunidades interpre-
tativas de textos mediáticos. De manera muy hábil, el autor enmar-
có las prácticas de estas comunidades dentro de un concepto que 
1 Sistema privado de discusión en internet.
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con la implementación de nuevas tecnologías de la información y 
comunicación alcanzaría su esplendor: la cultura de la participa-
ción. Las comunidades de fans estudiadas por Jenkins se erigieron 
como abanderadas de una cultura de la participación que exhortaba 
a otros consumidores a apropiarse del texto mediático a través de 
distintas prácticas culturales ya instituidas dentro de la comunidad. 

En el mismo tenor, un estudio etnográfico posterior reali-
zado por Bacon-Smith (1994) caracterizó a estas comunidades 
como grupos de distintas razas y distintos géneros que convivían 
de manera integral. Aunque esta investigación en algunos puntos 
preserva la imagen estigmatizada de la fan, dio cuenta de cómo la 
preferencia por cierto producto mediático, canal de distribución 
y práctica cultural contribuía a confeccionar la identidad prima-
ria de cada uno de los miembros de la comunidad. La mayoría de 
los grupos estaban constituidos por un número de integrantes que 
hiciera posible un conocimiento personal por carta, reputación o 
interacciones cara a cara. No obstante, dentro de la comunidad 
existían grupos de interés más pequeños donde la mayoría de los 
participantes compartían una identidad primaria.

Mientras todos los productos de los fans están conforma-
dos por una estética compartida, los grupos de interés se pueden 
formar alrededor de un subgénero particular de su repertorio de 
formas. Estos grupos pueden favorecer un estilo particular de 
acuerdo con su uso del subgénero (Bacon-Smith, 1994: 25). 

La complicada organización jerárquica de las comunidades de 
fans, dieron pie a distintas clasificaciones de los grupos en un afán 
de comprender por qué ciertos miembros gozaban de mayor auto-
ridad e influencia en dichas comunidades. De entre las primeras 
clasificaciones de fans que se crearon se pueden mencionar las de 
Tulloch y Jenkins (1995), quienes distinguen a los fans –partici-
pantes activos dentro del fandom como institución cultural– de los 
seguidores -miembros de la audiencia que regularmente consu-
men un producto cultural específico- a fin de relacionar la subcul-
tura del fandom específicamente con el primer grupo.

Abercrombie y Longhurst (1998), por su cuenta, aportaron una 
perspectiva diferente al ubicar a los miembros de la audiencia den-
tro de un continuum donde las posiciones están ordenadas de acuer-
do al grado de especialización que muestran los individuos en el 
uso de medios. Desde esta perspectiva, los consumidores están en 
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el extremo del continuum como individuos que consumen medios 
masivos sin un interés particular por algún texto; les siguen los 
fans, quienes se distinguen por seguir un producto cultural espe-
cífico pero únicamente a través de medios masivos; posteriormen-
te los cultistas se valdrían de medios alternativos para acceder a 
objetos culturales de baja distribución; finalmente los entusiastas 
y pequeños productores centran su interés en las producciones tex-
tuales y audiovisuales propias y ajenas que surgen de las comunida-
des interpretativas de los textos culturales que les interesan. 

Un aspecto que fue muy criticado sobre el estudio de las 
comunidades de fans como subcultura está relacionado con el dis-
tanciamiento ético que existía entre el investigador y su objeto de 
estudio. Con frecuencia los analistas de estos grupos se identifica-
ban a sí mismos como fans (Jenkins, 1992b; Bacon-Smith 1994; 
Sandvoss, 2005), lo que provocó cuestionamientos muy impor-
tantes respecto a la confiabilidad de sus trabajos. Hills (2002) se 
refiere a la figura híbrida del academic-fan para tratar este proble-
ma y discurre sobre cómo los investigadores al utilizar el distintivo 
de fan convierten su experiencia del fenómeno del fandom en un 
absoluto donde las posturas divergentes de algunos miembros de 
las comunidades son subestimadas. 

Hills (2002), además, analiza la figura del fan-academic, la cual 
consiste en su contraparte: un fan que recurre a la teoría académi-
ca para construir su identidad en la comunidad de la cual forma 
parte. Estas dos figuras, al complementarse, revelan un problema 
grave que tiene que ver con la posibilidad real de que sea la acade-
mia la que esté definiendo el fenómeno del fandom. Esto represen-
ta un problema, como se verá más adelante, porque posicionaría 
al investigador como autoridad dentro de la red de poder que se 
extiende entre las comunidades de fans. 

El análisis de la distribución del poder en estos grupos es 
importante sobre todo en la actualidad donde, como sugiere San-
dvoss, no queda claro contra qué instancia los fans se resisten ya 
que “para finales del siglo xx las industrias culturales se encon-
traban más allá del alcance de la burguesía como una entidad de 
clase” (Sandvoss, 2005: 15). Según este autor, al interior de las 
comunidades de fans se replican las jerarquizaciones propias de 
la alta cultura donde las prácticas oficiales ejercen un poder dis-
criminativo hacia otras actividades menos valoradas. De ahí que 
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sugiera trasladar el análisis de la distribución del poder en el fan-
dom a la esfera doméstica de la recepción donde la homogeneidad 
en términos de clase y género permite identificar con mayor clari-
dad las relaciones asimétricas de poder. 

Por otro lado, hay otro punto que vale la pena recuperar de la 
teorización que Hills (2002) hace sobre el fandom como subcultura 
que consiste en la equiparación entre la manera en que las comuni-
dades de fans eligen sus textos y la forma en que un programa de tv 
o una película adquieren el calificativo “de culto”. La complicación 
que surge al detectar que con frecuencia las comunidades de culto y 
de fandom se traslapan provoca nuevamente cuestionamientos sobre 
la pertinencia de conceptualizar el fandom como subcultura.

Este traslape entre comunidades de espectadores también ha 
sido advertido por Meers (2009), quien al realizar un estudio de 
recepción sobre la cinta Lord of the Rings identificó que los especta-
dores de la película bien podrían ser comprendidos como distintos 
tipos de fans: lotr fans, el primer tipo, correspondería a los fans 
de la saga, los cuales se caracterizaron por mostrar un alto nivel de 
compenetración con la historia, un largo proceso de asimilación y 
un discurso defensivo. El segundo tipo, fantasy fans, incluye a los 
fans del género fílmico al cual está adscrita la cinta -fantasía- 
estos receptores externaron un alto nivel de involucramiento, un 
proceso corto de asimilación y un discurso también defensivo. 

El último tipo que identificó Meers, blockbuster fans, incorpora a 
los espectadores que expresaron una afinidad emocional por pelícu-
las taquilleras; a diferencia de los otros dos tipos, el nivel de involu-
cramiento con el filme fue relativamente bajo. Del mismo modo, el 
proceso de asimilación fue corto y su discurso no se mostró defen-
sivo. El investigador asume que esto podría deberse a los diferentes 
puntos de referencia para la interpretación del filme: en el caso de 
los lotr fans, el punto de referencia son los libros; en el caso de los 
fantasy fans, son otros filmes del género, mientras que los blockbuster 
fans interpretan a partir de otras cintas taquilleras de la temporada.

Jonathan Gray es mejor conocido por sus estudios sobre 
audiencias. Su trabajo más sobresaliente es una investigación sobre 
la recepción de la caricatura The Simpsons (2006) donde analiza 
el rol social y textual de la parodia. Sin embargo, en esta revisión 
que se ha elaborado, interesa más una dura crítica que realizó al 
estatus que ocupan los fans en los estudios de recepción. En con-
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cordancia con lo ya expuesto por Abercrombie y Longhurst (1998) 
y Sandvoss (2005) sobre la importancia de integrar la teorización 
sobre el fandom al espacio de la recepción, la propuesta de Gray 
(2003) es que en el análisis se contemple también a los receptores 
que se identifican como non-fans y anti-fans. 

Para este autor, un receptor puede ser considerado como non-
fan cuando a pesar de ver algún programa de televisión no muestra 
altos niveles de involucramiento sino que observa el texto mediáti-
co a medio interés, cambiando ocasionalmente de canal, platicando 
mientras ve la televisión, etcétera. El anti-fan, en cambio, muestra 
un fuerte disgusto por un programa o algún género al considerarlo 
vano, moralmente pobre o estéticamente insulso (Gray, 2003).

Aunque podría compartirse la idea de que la academia latinoa-
mericana ha tenido una participación tímida en los estudios sobre 
fans y de que con la traducción de Textual Poachers al español en 
el 2010, habrá en años venideros una mayor curiosidad sobre el 
tema (Gómez, 2011), el giro hacia los estudios de recepción que 
se propuso desde finales del siglo xx y principios del xxi permite 
considerar algunas investigaciones como ejemplos emblemáticos 
de estudios sobre fans en la región.

La telenovela es el género más estudiado en Latinoamérica.2 
La fascinación de los públicos por este tipo de narrativa ha llama-
do la atención de investigadores como Fuenzalida (2011), González 
(1998) o Martín Barbero (1987), sin embargo, para los fines de esta 
revisión parece pertinente rescatar el trabajo de Covarrubias y Uribe 
(2001), quienes realizaron un estudio sobre la manera en que dis-
tintos públicos se relacionaban con la telenovela Mirada de mujer. 
Los públicos de esta telenovela bien podrían ser considerados cultis-
tas, siguiendo la tipología que proponen Abercrombie y Longhurst 
(1998), ya que la telenovela fue transmitida por tv Azteca, un canal 
de televisión que en ese entonces era catalogado como medio alter-
nativo a la cadena de televisión dominante en México.

Los públicos de los reality shows y las series norteamericanas 
también han sido estudiados en el contexto latinoamericano. Sáez 
(2002) consideró las distintas etapas y maneras mediante las cuales 
Big Brother es consumido por las audiencias argentinas dependiendo 
del tiempo dedicado a dicho programa de televisión. En un con-
2 Aunque actualmente parece haber en la región una nueva tendencia a analizar 
más de un género a la vez (Lozano, 2008).
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texto más reciente, Inzunza (2011) analizó las lecturas de acepta-
ción y rechazo a la serie Lost en jóvenes mexicanos. La investigadora 
enmarca el estudio dentro de la teorización de productos culturales 
de culto que, como ya se ha comentado, se traslapa con la concep-
tualización del fandom: los informantes mostraron una tendencia a 
realizar prácticas culturales propias de los fans estudiados por Jen-
kins (1992), tales como un alto grado de exposición al texto cultural 
y a la búsqueda de contenido exclusivo en medios alternativos.

los fans en la era de la convergencia

Debido a que el principal interés de los fans es enriquecer la interpre-
tación del texto mediático, discutir y compartir dicha interpretación 
con otros pares, la necesidad de mantener una comunidad estructu-
rada con canales de comunicación confiables poco a poco trasladó la 
actividad de los fans a nuevas tecnologías. Desde el estudio clásico 
de Jenkins (1992b) se tenía registrado que los miembros de la comu-
nidad utilizaban redes como el usenet para sostener un intercambio 
de opiniones y especulaciones, práctica que se fue intensificando a 
medida que comenzaron a multiplicarse las opciones. Otra evidencia 
empírica que se tiene del traslado de las prácticas de los fans a me-
dios virtuales es la investigación desarrollada por Clerc (1996), quien 
detalló el tipo de actividades que la comunidad de fanáticos de la 
serie The X-Files -autodenominada “X-Philes” en un hábil juego ho-
mófono- realizaba en grupos de discusión en internet. Aunque los 
fans en algunas ocasiones desarrollaron juegos, el principal interés 
seguía siendo la interpretación del programa y compartir especula-
ciones sobre lo que podría suceder en capítulos posteriores.

El caso latinoamericano no se aleja de esta tendencia. A prin-
cipios del siglo xxi, Benassini (2000) documentó la manera en que 
las comunidades de fans de la telenovela latinoamericana se rela-
cionaban a través de foros de discusión. La investigadora sugiere 
que las nuevas tecnologías propiciaron un contacto directo con los 
productores de los mensajes televisivos, pero sobre todo un inter-
cambio de interpretaciones entre los miembros de la audiencia 
cuya discusión no siempre ocurría en términos pacíficos. 

Existe una línea de investigación que se ha dedicado a estudiar 
cómo es que la introducción de plataformas tecnológicas que faci-
litaron la interacción social y la publicación de objetos culturales 



141

en el internet ampliaron los canales de influencia de la subcultu-
ra del fan a otros grupos. Incluso se podría llegar a decir que las 
plataformas para la publicación de video en línea como YouTube 
surgen de la necesidad que tenían estos grupos por distribuir dis-
tintos objetos culturales entre sus miembros. Desde sus inicios, 
YouTube, al igual que los protocolos de intercambio de infor-
mación entre usuarios independientes (p2p) funcionaba como un 
medio de distribución de textos mediáticos que no se encontraban 
en los medios tradicionales, principalmente las series tipo anime 
y de nuevos objetos culturales producidos por los fans (Solomon, 
2005). De esta circunstancia se puede inferir que los fans no sólo 
tuvieron influencia en el desarrollo de nuevas tecnologías de la 
información y comunicación, sino que la investigación que existía 
en torno a sus comunidades, la que se ha detallado con anteriori-
dad, incidió en la teorización que se realizó sobre comunidades 
virtuales. Esto ocurrió porque el marco de referencia para los 
estudio sobre fans fue el concepto de cultura de la participación. 

La cultura de la participación 

es una cultura con barreras relativamente bajas para la expre-
sión artística y el compromiso cívico, un fuerte apoyo para 
la creación y compartición de las creaciones propias, y algún 
tipo de tutoría informal donde lo que es conocido por el más 
experimentado es transmitido a los novatos. Una cultura de 
participación es también aquella en que los miembros creen 
que sus contribuciones importan y sienten cierto grado de co-
nexión social el uno con el otro (Jenkins et al., 2006: 3).

Con la convergencia mediática pulularon nuevas estructuras 
sociales construidas a partir del concepto de la inteligencia colec-
tiva que la cultura de la participación encarnara. En una publica-
ción más reciente, Jenkins (2008) precisa las maneras en que las 
comunidades de fans se han ido extendiendo a partir de la con-
vergencia mediática así como sus prácticas y su nivel de influencia. 

Entiende la convergencia mediática como “el flujo de conteni-
dos a través de múltiples plataformas, la cooperación entre múlti-
ples industrias mediáticas, y el comportamiento migratorio de las 
audiencias de medios” (Jenkins, 2008: 2). En este contexto, el autor 
sugiere que hoy más que nunca los consumidores de medios ejercen 
una influencia vertical y ascendente que incurre en la producción 
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de nuevos mensajes pero que aún están en negociación los términos 
en que las industrias culturales admiten dicha participación. 

la ideología del fan: algunos inconvenientes de estudiar 
el fandom como subcultura

Pensar en el fandom como subcultura conlleva a reducir los fenóme-
nos, estrategias y prácticas que se estudian al dominio de un grupo 
específico que se caracteriza por ser ávido consumidor de productos 
culturales hegemónicos. Esto representa un inconveniente para los 
estudios de recepción por dos razones: en primer lugar, la misma 
palabra fandom sugeriría una división arbitraria que destaca a un 
grupo sobre el resto de la audiencia y le niega a esta última la capa-
cidad de llevar a cabo prácticas similares. En segundo lugar, en un 
afán de cumplir cabalmente con el título de receptor especializado 
que le ha sido otorgado, el usuario de medios se vería obligado a 
incrementar su consumo de algún determinado producto cultural. 

Sobre el primer punto, no hay que olvidar que la conceptua-
lización y teorización más influyente que hay sobre el tema pro-
viene del contexto anglosajón. Por muy amplio que haya sido el 
estudio de Jenkins (1992b), no es representativo de los fans de todo 
el mundo: “Los fans que se discuten aquí vienen de Nueva Ingla-
terra y la Costa Norte, el Sur, el Midwest, el Oeste, la costa del 
Pacífico así como de Inglaterra, Australia, Nueva Zelanda, Islandia 
y Europa” (Jenkins, 1992b: 1). Es decir que las regiones de Lati-
noamérica, África y Asia no fueron contempladas en el estudio. Si 
a esto se agrega la cuestión de que en las investigaciones realiza-
das en Latinoamérica difícilmente se reconoce a los públicos como 
fans, resulta que los latinoamericanos sufren una doble exclusión 
teórico-metodológica: ni son anglosajones ni son fans.

La reflexión sobre la doble exclusión que se ha sugerido res-
pecto de los receptores latinoamericanos conlleva una preocupa-
ción acerca de la distribución del poder en las comunidades de 
fans. Si, como se ha revisado, en el contexto de la convergencia 
mediática se han ampliado y reforzado los canales de comunica-
ción entre los grupos de fans, así como la influencia que ejercen 
sobre las decisiones de las industrias culturales, es primordial 
cuestionar el contexto socio-cultural de aquellos fans que están 
ejerciendo dicho poder. 
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“Cualquier forma de transmisión realmente democrática debie-
ra necesariamente surgir fuera de los medios corporativos y tendría 
que concebir a los Estados Unidos corporativos como su principal 
enemigo”, dice el mismo Jenkins (2008: 252). En este sentido, el 
caso de la publicación de video en línea en plataformas como You-
Tube es un ejemplo emblemático por las similitudes que comparte 
con la televisión y por ubicarse, sin embargo, en el dominio de la 
cultura popular (Burgess y Green, 2011). Por este motivo, es sig-
nificativo que tan sólo en Estados Unidos, el 87% de los usuarios 
sean blancos y 15 de los veinte términos más buscados correspon-
den a programas de televisión estadounidenses (Miller, 2009: 427). 

Esto nos indica, por un lado, que en el país con mayor pene-
tración del internet las minorías no ocupan un lugar importante 
en la producción de mensajes y por el otro que los temas más tra-
tados están en sintonía con la agenda de los medios. De ahí que 
sea conflictivo concebir a YouTube como un medio democrático y 
que urjan estudios sobre el lugar que ocupa el receptor latinoame-
ricano en la distribución de poder en estas comunidades y en este 
tipo de plataformas.

Ahora, respecto a la posibilidad de que la academia ocupe 
una posición de influencia dentro de las comunidades de fans y 
que las investigaciones realizadas funcionen como propaganda, es 
imperativo que en los estudios sobre fans el investigador proyecte 
un distanciamiento de su objeto de estudio. Hills (2007) dice que 
rechazar las aportaciones de un académico de fan studies por iden-
tificarse como fan equivaldría a rechazar el trabajo de un académi-
co de reception studies por considerarse miembro de la audiencia, 
sin embargo, en este caso, el problema no consiste en que el acadé-
mico sea fan sino que por la naturaleza del paradigma de estudios 
de subculturas se conceptualizan sus prácticas como definitorias 
de un grupo. Es decir, que el fandom se universaliza de la mane-
ra en que estos académicos lo experimentan en sus comunidades 
como el mismo Hills (2002) argumentó en un libro anterior. El 
paradigma de estudios de recepción, en cambio, requiere que dis-
tintos sectores de la audiencia se vean representados de acuerdo 
con las variables demográficas que se pretende medir.

La gran mayoría de los estudiosos del fandom conciben al fan 
como un espectador empoderado e informado con grandes recursos 
para la discusión del texto y la producción de objetos culturales. El 
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gran peligro de esta concepción es que la definición lleva inherente 
una antítesis: el espectador no-fan sin poder, sin información, sin 
recursos discursivos y sin medios de producción. La implicación 
ideológica de esta circunstancia es que el alto grado de consumo 
y exposición a un producto cultural confiere a sus receptores una 
mayor capacidad crítica. Esta idea se ajusta a la lógica comercial de 
los conglomerados mediáticos para quienes la convergencia es preci-
samente la producción de contenidos para diferentes medios y plata-
formas hacia donde el consumidor es más propenso a emigrar. 

Con la figura del fan, los medios tienen una audiencia fiel que 
habrá de comprar cualquier producto nuevo que se comercialice en 
aras de convertirse en un consumidor de medios especializado. San-
dvoss (2005) sugiere incluso que el texto cultural adquiere tal poder 
sobre el fan que se convierte en una extensión de su ser, por lo que le es 
difícil identificar que sus prácticas siguen dentro de la lógica comercial. 

A través de la fascinación con su extensión del ser, los fans, 
sabiéndolo o no, se sustraen a sí mismos de la lógica racional 
formal del intercambio capitalista. Esto es porque el obje-
to de fandom funciona como una extensión, y por lo tanto 
se convierte en parte de la identidad propia, (una extensión) 
que los fans involucran en prácticas que evaden… considera-
ciones formales racionales (Sandvoss, 2005: 115).

La propuesta es, entonces, retornar a los estudios de recep-
ción para analizar el fandom como cualidad y no como subcultura. 
La propuesta de Gray (2003) podría ser apropiada para rescatar la 
producción semiótica de los distintos grupos de la audiencia que 
pueda ubicarse dentro de un continuum que contemple la renuencia 
de algunos receptores por ciertos productos culturales. El fandom 
podría funcionar como una mediación valiosa para comprender la 
interpretación y apropiación de textos mediáticos: si bien puede 
observarse que quienes despliegan un alto grado de fandom son 
más propensos a elaborar lecturas negociadas, lo cierto es que 
se negocian aspectos muy específicos del texto -como el rol de 
los personajes- y no construcciones ideológicas más abstractas 
-como la promoción del individualismo-. 

Del mismo modo, la presencia de un discurso defensivo en 
este tipo de usuario de medios (Meers, 2009), supone una baja 
disposición para elaborar lecturas de rechazo hacia el objeto de 
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fandom, testimonios que si se podrían encontrar en grupos de non-
fans y anti-fans. La investigación que existe sobre subculturas per-
mite que se elaboren este tipo de hipótesis, pero se requiere de una 
mayor atención hacia este fenómeno desde el paradigma de estu-
dios de recepción para probar que se ha avanzado en la teorización 
sobre este tema que tiñe cada rincón de la cultura popular.
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resumen
 La transexualidad es una condición sexogenérica que trasciende los 
límites de lo biológico y se configura como realidad social y política con 
la participación de actores sociales de diversos campos de saber que arti-
culan y ponen en circulación discursos que definen y modelan significa-
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significados que ponen en juego los discursos médico y legal (entrevistas 
realizadas y documentos analizados) en relación con la transexualidad y 
los sujetos transexuales en México, en diálogo con Foucault, Bourdieu 
y Canguilhem, así como con la sexualidad, la identidad y el estableci-
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ticipation of social actors in various fields of knowledge that articulate 
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significados y discursos de la transexualidad

¿Qué es y cómo se define la transexualidad? ¿Qué es y cómo se 
define al sujeto transexual? Las respuestas dependerán de quién 
las construya, de la pertenencia a cierto campo de saberes y disci-
plina, del lugar que ocupa en la sociedad y, finalmente, de los ca-
pitales que se pongan en juego. El lugar de enunciación del sujeto 
que pretenda dar respuesta a estas preguntas constituye un punto 
clave para los elementos que se ponen en juego. Precisamente es 
esto lo que se pretende abordar en este artículo: los significados y 
las expresiones discursivas particulares de algunos actores/campos 
sociales en torno a la transexualidad como condición específica, y 
el sujeto transexual.1 Foucault plantea que

 Cada sociedad tiene su régimen de verdad, su política ge-
neral de verdad: es decir, los tipos de discursos que ella aco-
ge y hace funcionar como verdaderos o falsos, la manera de 
sancionar unos y otros; las técnicas y los procedimientos que 
son valorizados para la obtención de la verdad; el estatuto de 
aquellos encargados de decir qué es lo que funciona como 
verdadero (Foucault, 1979: 187).

La transexualidad ha sido un tema poco abordado y estudia-
do dentro de las ciencias sociales en comparación con los estudios 
realizados en otros campos de conocimiento. Como condición 
y situación que alude a un “trastorno” de identidad de género, y 
como proceso por el cual los sujetos optan (o no) por intervenir 
su cuerpo para ajustarlo a las características definidas para el sexo 
contrario al que han sido asignados, ha sido construido como un 
objeto propio de las ciencias médicas y de la salud. Sin embargo, 
en los últimos años las ciencias sociales han prestado atención a 
la construcción social del cuerpo, de las subjetividades encarna-
das y, por supuesto, a las formas en que las sociedades definen los 

1 La información que se presenta en este artículo forma parte de una investiga-
ción más amplia cuyo interés se centra en estudiar los discursos, las prácticas y 
los actores que participan en la (re)configuración de la sexualidad contemporá-
nea en México. La investigación contempla un subproyecto, actualmente en de-
sarrollo, orientado a dar cuenta de la construcción de subjetividades contempo-
ráneas y la emergencia de éstas en espacios liminales considerados transgresores 
del orden sociosexual establecido (como podría ser el caso de la transexualidad, 
la intersexualidad, la bisexualidad, la homosexualidad, etc.). 
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límites a esas entidades. De ahí que los recientes estudios de la 
transexualidad dentro de las ciencias sociales involucre de formas 
diversas las preguntas por la configuración y reconfiguración de 
subjetividades, del papel de las emociones en el orden social, del 
peso de las estructuras sociales sobre dinámicas particulares como 
es el caso por ejemplo de las dinámicas familiares, por los discur-
sos sociales instituyentes del orden social, y por la configuración 
social y cultural de los sujetos transexuales.

Si los estudios que abordan la construcción social de la sexua-
lidad han logrado establecer el complejo proceso y entramado por 
los cuales se van configurando y vinculando los diversos elemen-
tos constitutivos de la sexualidad contemporánea, los estudios que 
colocan la mirada en los procesos de configuración sociocultural 
de la transexualidad se despliegan a partir de aquellos. Del con-
junto de estudios sobre configuraciones de la sexualidad contem-
poránea, aquellos que se preguntan por la configuración de la 
transexualidad, son pocos, y en mucha menor cantidad. 

Ahora bien, en el proceso de configuración de la transexua-
lidad participan actores e instituciones sociales, quienes a través 
de discursos y prácticas, modelan la percepción y la intervención 
social en torno a ella. Los estudios del cuerpo en las ciencias 
sociales hacen de éste un objeto develador de verdades (Foucault) 
que configuran lo social; develan cuerpos que retan, cuerpos que 
capturan la mirada, cuerpos que la impactan, la violentan, la suje-
tan. La indagación en torno a la configuración de la sexualidad 
contemporánea plantea de forma constante, la pregunta -valdría 
más decir, las preguntas- por el cuerpo, sus formas, sus construc-
ciones, su manipulación y, particularmente, por las maneras en 
que nuestras sociedades abren y cierran espacios para experimen-
tarlo, vivirlo, modelarlo. Foucault considera que los discursos son 
prácticas que obedecen a ciertas reglas de formación y de funcio-
namiento que van variando con cada época por lo que se entiende 
que en el régimen de la sociedad moderna, la verdad se centra en 
la forma del discurso científico y en las instituciones que, como el 
asilo o la clínica, lo producen (Foucault, 1979: 187).

Si bien podríamos plantear desde ahora que los cuerpos nos 
hablan más de la sociedad que los moldea que de ellos mismos, 
habría que plantear también de entrada que los entramados socia-
les contemporáneos y las complejidades culturales resultado de las 
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condiciones de relación entre sociedades, flujos permanentes de 
información, procesos de migración físico-territorial y simbólico, 
nos hablan del permanente esfuerzo social de conciliación de inte-
reses, valores y principios diversos en torno al cuerpo y su signifi-
cación social.

discursos constructores de la transexualidad y del suje-
to transexual2

Desde la perspectiva biomédica los diversos discursos en torno a la 
transexualidad hablan de patología, de trastorno mental (Organi-
zación Mundial de la Salud -oms-), de disforia de género como 
trastorno sexual y de identidad (Manual diagnóstico y estadístico de 
los trastornos mentales DSM-IV-TR). Desde la perspectiva jurídi-
ca, la transexualidad es una condición de nacimiento, involuntaria 
y diagnosticable por la autoridad médica, una expresión sexoge-
nérica opuesta al sexo asentado en su documentación oficial, que 
puede ser atendida y debe ser regulada legal y jurídicamente (“Ini-
ciativa de Ley Federal para la no Discriminación de los Derechos 
Civiles y Humanos de las Personas Transgénero y Transexuales”).

Los acercamientos desde las ciencias sociales presentan la 
transexualidad como una falta de correspondencia entre lo bio-
lógicamente determinado y la identidad sostenida (sentida) como 
propia, y es precisamente desde las ciencias sociales que se cues-
tiona el modelo determinista biológico sexogenérico, que ha 
sido naturalizado, que se adhiere a una relación invariante del 
desarrollo de una identidad de género consecuente con el sexo 
biológico del individuo (modelo que articula de forma lineal, 
automática y natural la relación sexo biológico, género e identi-
dad). Existe actualmente un debate central en torno por ejemplo 
2 En el desarrollo de la investigación se estudió a fondo el proceso (operación) 
de reasignación de sexo por el cual pasan algunos sujetos transexuales. Este 
proceso no se reduce sólo a la intervención quirúrgica a través de la cual los 
órganos genitales del sujeto son “transformados”; el proceso implica un 
diagnóstico general, un tratamiento hormonal, un periodo de vida en el cual 
el sujeto vive plenamente de acuerdo a la identidad sentida. La operación es 
prácticamente el último escalón de este proceso. Para la comprensión amplia 
del proceso y de la concurrencia de sus actores, se realizaron varias entrevistas 
con especialistas del área de la salud que intervienen en dicho proceso (como es 
el caso de genetistas, psicólogos, médicos cirujanos, pediatras, ginecólogos), así 
como con abogados (derecho civil y familiar) y psicoanalistas. 
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del significado social de la cirugía de reasignación de sexo; si bien 
hay avances importantes en cuanto a la aprobación de leyes que 
regulan y apoyan el proceso de rectificación de registros civiles, 
hay también importantes voces que colocan la reflexión en torno 
al derecho que tienen las personas transexuales a renunciar a esta 
cirugía, en tanto se establece que la cirugía genital transexual no 
define la identidad de género (si bien el discurso biomédico la 
califica como trastorno de identidad de género). Aquí podemos 
ubicar la discusión y propuesta concreta por des-patologizar y des-
psiquiatrizar la transexualidad.3 

Como lo planteó Foucault (1989), lo biológico se ha reflejado 
en lo político desde que se redujeron sustancialmente las amenazas 
profundas a la vida (hambre, peste) y se desarrollaron conocimien-
tos relativos a la vida (y no sólo a la muerte). El poder y el saber 
entraron al espacio del juego con la idea de controlar y modificar la 
vida misma. El hecho de vivir pasa al campo de control del saber 
y de intervención del poder; al hacerse cargo de la vida, el poder 
adquiere el acceso al cuerpo (Foucault, 1989: 172-173).

el discurso biomédico4

La perspectiva biomédica considera que la transexualidad es una 
patología, un trastorno mental y de comportamiento; esta percep-
ción de la transexualidad, siguiendo el pensamiento de Foucault 
,no escapa por supuesto al contexto histórico, geográfico y cultu-
ral en el cual se inscribe. Los marcos sociohistóricos delimitan las 
formas en que se construye y se delimita la normalidad respecto de 
los cuerpos, los sujetos, y las identidades. 

En el centro de la práctica médica se encuentran dos concep-
tos centrales para entender la perspectiva bio-médica en torno a 
la transexualidad, los conceptos de normal y patológico. Estos 
conceptos, revisados por Canguilhem (1971), instauran de algu-
3 Se recomienda particularmente leer los trabajos de Nieto Piñerona (2008), 
de Fausto-Sterling (2006), Cabral (2009), Maffía (2003), Berguero, Asiain y 
Cano-Caballero (2010). 
4 Lo que aquí se presenta se nutre del análisis de algunos de los discursos pro-
ducidos por especialistas del área bio-médica (genetista, pediatra neonatólogo, 
cirujanos plásticos). Agradezco el trabajo de transcripción realizado por estu-
diantes de la licenciatura en psicología del Iteso, así como el trabajo del Mtro. 
Sergio Omar Salazar en el proceso de análisis.
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na manera las reglas y parámetros de medición en este campo. El 
problema radica, según este autor, en que al hablar de “normal” se 
mezclan dos perspectivas que podrían por momentos ser contra-
dictorias: por un lado la perspectiva estadística-cuantitativa (que 
apela a lo que puede definirse como mayoría o mayor número de 
casos), y la cualitativa (que se establece más como un ideal o per-
fección). Lo normal se impone como “regla”, como lo deseable, 
con la consecuente clasificación de aquello que no lo cumple como 
patológico (indeseable, falla).

El discurso biomédico y la atención que, desde este campo de 
saber se da a la transexualidad, tiene como tela de fondo lo que el 
Manual diagnóstico y estadístico de los trastornos mentales5 de la Aso-
ciación Psiquiátrica de los Estados Unidos (apa, por sus siglas en 
inglés)6 aborda como problemas de (identidad de) género, ya que 
especifica que una divergencia entre el sexo físico (características 
anatómicas y fisiológicas) y el género que la persona asume como 
propio (experimenta y manifiesta), supone un trastorno psiquiá-
trico. El DSM asume como punto de diagnóstico la concepción 
binaria y dicotómica del sexo/género, al aceptar como posibles (y 
deseables) sólo dos sexos biológicos, macho y hembra, a los que les 
corresponden de forma unívoca y directa únicamente dos géneros, 
varón y mujer respectivamente. 

Lo normal se define entonces como la absoluta correspon-
dencia entre el sexo biológico y la identidad/rol de género aso-
ciada social y culturalmente a éste; lo anormal o patológico 
aparece, y se diagnostica como “trastorno de identidad de géne-

5 The Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders (DSM). Este manual 
presenta la clasificación de lo que se consideran trastornos mentales y se elabora 
“para que el personal de salud pueda diagnosticar, estudiar y tratar los diversos 
trastornos mentales”. Actualmente vigente, el DSM-IV-TR está en proceso de 
revisión y ajuste; se prevé la publicación del DSM-V en 2013. Es un manual 
que genera controversia entre los profesionales de la salud dada la clasificación y 
consideración de varios de los trastornos ahí contenidos.

6 La American Psychiatric Association (Asociación Psiquiátrica de los Estados 
Unidos) es la organización estadounidense más importante en el campo de la 
psiquiatría; se ha convertido en referente principal en cuanto al diagnóstico 
y caracterización de los “trastornos” mentales. Es, de alguna manera, la 
encarnación de los saberes expertos (psiquiatría) y la autoridad reconocida, para 
establecer los parámetros de normalidad y anormalidad mental, así como los 
discursos explicativos y de caracterización de los diversos “trastornos” mentales.
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ro”, cuando esta correlación no se cumple de forma clara y níti-
da. No se vislumbran señales que indiquen que en el campo de 
las ciencias médicas y de la salud se introduzcan cuestionamien-
tos a la definición de normal, al establecimiento de la relación 
sexo-género, ni al sistema clasificatorio sexo-genérico que sólo 
permite la existencia y reconocimiento de dos sexos, dos géne-
ros, dos identidades sexuales, dicotómicos y excluyentes entre sí 
como categorías identitarias. No se discute ni se cuestionan las 
categorías, las etiquetas, ni por supuesto, los procesos de diag-
nóstico y tratamiento. 

Cuando un sujeto manifiesta interés por ajustar sus caracte-
rísticas sexo-genitales al género que asume como propio, un con-
junto de especialistas del campo médico y de la salud se pone 
en acción.7 De forma muy breve el proceso que viven los sujetos 
trans8 se resume en: atención de orden psicológico o psiquiátri-
co (atención directa a los procesos y situaciones emocionales que 
conlleva esta condición), estudios genéticos y endocrinológicos 
(pruebas genéticas —por ejemplo, cariotipado—), tratamiento 

7 La autoconf iguración de una mayoría de las personas transexuales 
y transgénericas está atravesada por este conjunto de clasif icaciones y 
categorías; hacen suyo el discurso clasificatorio y diagnóstico (y pronóstico) 
con que la ciencia médica ha configurado la transexualidad. Esto permite 
explicar por qué estos sujetos buscan la transformación de su cuerpo, la 
adaptación de sus características físicas (genitales, caracteres sexuales 
secundarios) al género que sienten propio; se adhieren y hacen propio el 
discurso que sostiene la existencia de “desajuste”, “divergencia”, “falta de 
correspondencia”, “incongruencia” entre su sexo y su género. El debate, la 
discusión y la lucha por la defensa de los derechos de las personas transexuales 
y transgénero ha visibilizado y puesto sobre la mesa, particularmente en 
diálogo con las ciencias sociales, la necesidad de revisar las formas en que 
se clasifica y se ordena el mundo social, las subjetividades y las condiciones 
sexogenéricas de los sujetos. La investigación que se desarrolla actualmente y 
de la que, en parte, se da cuenta aquí, incorpora el estudio de la configuración 
de las subjetividades trans desde los sujetos mismos. A través de sus discursos 
es posible reconocer las huellas de lo estructural y de lo social, en lo subjetivo; 
es trabajar con la cultura hecha piel.

8 Por economía del lenguaje, y en consonancia con las formas que se han ido 
instituyendo en los diversos campos de estudio que abordan la transexualidad y 
la transgeneridad, en este artículo se utilizará la expresión “trans” con el objeto 
de nombrar el mayor número de posibilidades dentro del campo de estudio de 
la sexualidad. Se habla así de sujetos trans, personas trans, condiciones trans, 
situaciones trans.  
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hormonal, estudios morfológicos y urológicos (particularmente 
importantes  para la planeación de la operación de re-asignación 
de sexo).9 El discurso médico actualiza a través de sus prácticas 
de diagnóstico, tratamiento y pronóstico, la asociación directa del 
sexo genital y la identidad de género, y pone en circulación los 
saberes expertos sobre el cuerpo y la identidad para “corregir” el 
“trastorno” que el saber experto ha construido como tal y, desde 
ahí, explica la transexualidad y la situación de las personas trans 
“…esas personas se sienten totalmente encarceladas en su cuerpo 
diferente, y normalmente estas personas no quieren saber nada 
de su propio sexo, a veces incluso se mutilan, se automutilan” 
(Médico cirujano 1).

En las entrevistas con los médicos se detectó que el abordaje 
de la condición transexual estaba acompañado frecuentemente de 
reflexiones en torno a la orientación sexual de los sujetos, si bien se 
reconocía que la homosexualidad y la bisexualidad han dejado de 
ser consideradas como trastornos mentales desde hace varios años 
por la apa. En el discurso médico parece sostenerse aún una rela-
ción directa y natural ya no sólo entre sexo e identidad de género, 
sino entre sexo, identidad de género y orientación sexual.

Lo que me ha tocado ver (como pediatra) es que los ni-
ños (varones) que son extremadamente sobreprotegidos 
(por sus padres) tienen comportamientos feminoides, 
desde chiquitos. Me ha tocado identificar más niños 
(varones) que tienen tendencias femeninas que a niñas 
que tienen comportamiento masculino (Médico pedia-
tra neonatólogo).

9 Una cuestión distinta aunque tenga elementos en común, es el caso de los 
sujetos que al nacer son clasificados por la ciencia médica como sujetos con 
“genitales ambiguos”. Es el caso de sujetos que al nacer muestran por ejemplo 
un órgano genital que para los estándares médicos puede clasificarse tanto como 
“un pene muy pequeño  o un clítoris muy grande”, muestra de la determinación 
de los estándares de normalidad genital a la que acuden —y en la que se basan— 
la ciencia y la práctica médicas. “Ese caso que me tocó recibir, ese bebé, pues 
tenía pene pero también tenía vagina. Se intentó manejar como hombre pero 
a final de cuentas los cromosomas eran de mujer, pero tenía pene… o bueno, 
podríamos decir también que quizá no era pene sino que el clítoris estaba 
bastante grandecito, o que  el pene era muy chiquito. Porque ni era normal el 
pene” (Médico pediatra neonatólogo).
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Así se visibiliza el poder normalizador del discurso sociohis-
tórico sobre la sexualidad en occidente: una sexualidad cuya base 
sexo-genital (niveles genético, gonadal, somático, genital) estable-
ce la determinación de la vida con características sexuales precisas 
(macho-hembra), define la identidad de género (hombre-mujer), 
la actuación socio-sexual de los dos géneros (roles y estereotipos 
sexuales, masculino-femenino), y la orientación heterosexual del 
deseo sexoerótico (el deseo de los hombres se orienta hacia las 
mujeres, mientras que el deseo de las mujeres se orienta hacia los 
hombres). Desde esta plataforma y discursos es que es posible, 
para la ciencia médica, clasificar, organizar, diagnosticar y definir 
la vida de los sujetos; el presupuesto de que lo normal contiene ele-
mentos heterosexuales claros, definidos y permanentes, ofrece al 
campo médico y sus agentes, el conjunto de elementos necesarios 
para detectar anomalías y establecer diferencias importantes inclu-
so entre ellas, por ejemplo a partir de las prácticas de los sujetos y 
de las formas en que “usan” su cuerpo (comportamiento) “el tran-
sexual es muy diferente al homosexual, porque el homosexual usa 
sus genitales para sus relaciones, pero el transexual (masculino) 
no” (Médico cirujano 2).

 Uno de los cambios propuestos al DSM-IV, que podría estar 
considerado en el DSM-V, es la re-definición de la transexualidad, 
al dejar de definirla como “trastorno de la identidad de género”, y 
definirla como “incongruencia de género”, en el sentido de conce-
birlo ahora como un desajuste psicológico derivado de la incon-
gruencia entre el género asignado a la persona en el momento 
del nacimiento y la identidad de género que la persona siente y 
manifiesta; esto significa eliminar el término “sexo asignado” sus-
tituyéndolo por “género asignado”, en respuesta a la necesidad de 
reconocer una variedad de condiciones sexo-genitales-genéricas, 
eliminar la dicotomía masculino/femenino, y reconocer la impor-
tancia de la discrepancia entre el género experimentado/expresado 
y el género asignado. Esta posible modificación no está exenta de 
discusión y debate tanto entre los especialistas del área (psiquia-
tría) como de sujetos transexuales en búsqueda de una mejor com-
prensión de la condición transexual.

Si bien el discurso bio-médico parece moverse hacia el reco-
nocimiento de realidades sexuales (genitales, de género, de iden-
tidad, de orientación) más amplias y diversas, no escapa aún al 
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marco normativo que configura los estereotipos más tradicionales 
(conservadores) de género (mujer-varón) desde donde se estable-
ce lo psicológicamente saludable y normal en cuanto a comporta-
miento se refiere.

En los criterios que esta nueva versión propone para 
diagnosticar la ig (“identidad de género”) en la niñez 
se menciona “un fuerte deseo de ser del otro género o 
insistencia que es del otro género”, al concebir en este 
caso la posibilidad de dos géneros únicamente. Asimis-
mo, en los criterios para la ig en adolescentes o adultos 
se indica “un fuerte deseo por características sexuales 
primarias y/o secundarias del otro género” […] Es re-
cién en el momento en que los criterios de diagnóstico 
de la ig abordan el plano subjetivo, cuando el espectro 
del género comienza a abrirse. Al referirse al deseo o 
a la convicción que tiene una persona con respecto al 
género que experimenta, se introduce la posibilidad de 
que ésta desee ser o sienta que es de un género alterna-
tivo, no convencional (Luján, 2010: 57).

discurso legal y jurídico10

Una de las cuestiones centrales a las que se enfrenta un sujeto tran-
sexual, haya optado o no por someterse a una operación de reasig-
nación de sexo, es el proceso de adecuación de su nombre con el 
que fue registrado a la realidad trans que vive. Generalmente los 
sujetos trans “adoptan” un nombre propio que expresa el género e 
identidad que asumen y sienten propios. El nombre propio tiene 
una fuerza importante en la vida de todo sujeto, es ancla y base de 
10 Si bien en ocasiones se utilizan como sinónimos, es importante conocer que 
son términos diferentes. Lo legal se refiere directamente a la ley, mientras 
que lo jurídico se refiere al conjunto del derecho. Lo legal está “reconocido”, 
“impreso” en la ley; lo jurídico es el conjunto de decisiones, normas, acuerdos 
que son tomadas y expresadas por las autoridades competentes que surgen 
generalmente de la interpretación de la ley (que es general). Para este caso, es 
importante la diferencia, ya que si bien la totalidad de las leyes no contemplan 
la transexualidad ni al sujeto transexual, en lo jurídico sí se ha trabajado en 
algunos ámbitos, para darles visibilidad social-jurídica (reconocimiento, 
protección, regulación).  
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construcción de la identidad y la subjetividad; el nombre propio, 
derecho humano básico, constituye eje central de la construcción 
de la propia identidad y de la expresión de la misma. Para Bour-
dieu, el nombre propio es “designador rígido” que permite al sujeto 
ser y ser reconocido como la misma persona a lo largo del tiempo 
y de los cambios que se viven (propios y contextuales). Es lo que le 
permite decir “yo soy” y “sigo siendo quien soy”, aunque haya cam-
bios importantes en su cuerpo, en su vida, en su contexto. 

A través de esta forma absolutamente singular de no-
minación que constituye el nombre propio, resulta ins-
tituida una identidad social constante y duradera que 
garantiza la identidad del individuo biológico en todos 
los campos posibles en los que interviene en tanto que 
agente, es decir en todas sus historias de vida posibles 
(Bourdieu, 1997: 78).

En México se han presentado desde 2006 iniciativas de ley 
diversas, federales y estatales, que buscan regular aspectos relacio-
nados con la transgeneridad y transexualidad en nuestro país (lo 
que podría denominarse ordenamientos del orden civil), y prevenir 
la discriminación de personas trans. Estas iniciativas se han loca-
lizado en pocos estados de la república: DF, Morelos, Coahuila, 
Sinaloa, Baja California Sur, si bien algunas de ellas son de carác-
ter federal, es en el DF en donde se han obtenido mejores resulta-
dos en cuanto a la aprobación de estas iniciativas.11

En términos generales es a partir de 2006, y en el marco gene-
ral de los proyectos y programas de prevención de la discrimina-
ción en México, que se inserta el debate y la discusión en torno a 
los derechos de las personas trans en México. Si bien el principio 
del derecho (orden normativo e institucional) se nutre, teórica-
mente, de los usos y costumbres de la sociedad que norma, el reco-
nocimiento jurídico de las personas trans representa un problema 
central, ya que el principio del derecho es normar las relaciones 
11 Se puede consultar el conjunto de leyes vigentes, estatales y federales, así como 
iniciativas de ley propuestas ante las legislaturas correspondientes, relacionadas 
con los diversos ordenamientos en materia de transgeneridad y transexualidad, 
en Transexualegal osc, Abogados especializados en Diversidad Sexual (www.
transexualegal.com). En el sitio se da seguimiento sistemático a la presentación 
de iniciativas, resoluciones jurídicas en tribunales, y reformas a las leyes. 
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y resolver los conflictos que se generan en la actualización de las 
mismas; esta normatividad toma como punto de partida la genera-
lidad, y prevé las particularidades, de tal manera que no se elabo-
ran leyes y normas para casos particulares sino para la resolución 
de los mismos a partir de normas de carácter general. 

En el caso particular de las condiciones legales y jurídicas que 
enfrentan las personas trans, en el Distrito Federal se publicó el 
“Decreto por el que se reforma y adiciona el código civil para el 
distrito federal; se adiciona el código procedimientos civiles para 
el Distrito Federal y se adiciona el código financiero del Distrito 
Federal” (publicado en la Gaceta Oficial del Distrito Federal el 10 de 
octubre de 2008), el cual expone las modificaciones y adiciones a 
un conjunto de artículos, entre ellos el artículo 135Bis (contenido 
en el Capítulo vii del Código de Procedimientos Civiles del Dis-
trito Federal GODF 10/10/08): 

Artículo 135 Bis. Pueden pedir el levantamiento de 
una nueva acta de nacimiento por reasignación de con-
cordancia sexo–genérica, previa la anotación corres-
pondiente en su acta de nacimiento primigenia, las per-
sonas que requieran el reconocimiento de su identidad 
de género.

Se entenderá por identidad de género la convicción 
personal de pertenecer al género masculino o femeni-
no, es inmodificable, involuntaria y puede ser distinta 
al sexo original.

La reasignación para la concordancia sexo–genérica 
es el proceso de intervención profesional mediante el 
cual la persona obtiene concordancia entre los aspectos 
corporales y su identidad de género, que puede incluir, 
parcial o totalmente: entrenamiento de expresión de rol 
de género, administración de hormonas, psicoterapia 
de apoyo o las intervenciones quirúrgicas que haya re-
querido en su proceso; y que tendrá como consecuen-
cia, mediante resolución judicial, una identidad jurídica 
de hombre o mujer, según corresponda.
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Se entenderá por expresión de rol de género, el conjun-
to de manifestaciones relacionadas con la vestimenta, la 
expresión corporal o verbal y el comportamiento.

Los derechos y obligaciones contraídas con anteriori-
dad a la reasignación para la concordancia sexo-genéri-
ca no se modifican ni extinguen con la nueva identidad 
jurídica de la persona” (Decreto por el que se reforma y 
adiciona el código civil para el Distrito Federal).

Si bien este puede ser considerado un avance importante en 
el reconocimiento de las personas trans y sus derechos, convie-
ne recalcar que los códigos civiles de la mayoría de las entidades 
federativas no reconocen esta realidad social. En Jalisco, por ejem-
plo, el Código Civil vigente establece en su artículo 63 que no 
es posible cambiarse el nombre a menos que éste cause afrenta 
(Código Civil del Estado de Jalisco, aprobado febrero 1995). El 
problema del cambio o ratificación de nombre sólo está previsto, 
en la mayoría de leyes y códigos como respuesta a una condición 
de reconocimiento del nombre (y no del sujeto trans) y se desco-
noce sustancialmente el problema que subyace y del cual emana la 
demanda, es decir, la condición por la cual se solicita la rectifica-
ción de la asignación de sexo y género que al nacer ha otorgado el 
saber bio-médico (niña o niño por los genitales observados).

Constitucionalmente está prohibido (en Jalisco) cam-
biarse el nombre, no puede hacerse porque sino sería una 
confusión. Lo que procede es una anotación en acta don-
de se dice que la persona “también es conocida como”, es 
reconocer un seudónimo… Sin embargo hay diferencia 
entre rectificación de acta, anotación en acta y cambio 
de nombre. Si Salvador quiere cambiar su nombre por 
Elizabeth, sí hay problema, porque no implica sólo ano-
tación del nombre sino cambio de género, lo que implica 
que le está pidiendo al Estado que le reconozca el géne-
ro al que dice pertenecer, aunque su acta de nacimiento 
diga otra cosa (Entrevista abogados).

Esto no es condición exclusiva de México. 
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En el marco internacional de los derechos humanos to-
davía no hay definiciones claras y contundentes acerca 
de las personas lesbianas, gays, bisexuales, transgéne-
ricas, transexuales, travestistas e intersexuales (lgbti). 
Los instrumentos internacionales no mencionan aun 
directamente la orientación o la preferencia sexual y 
la identidad y expresión de género12 (Protocolo para la 
transición y no discriminación de los Derechos de las 
Personas Transgenéricas y Transexuales que laboran en 
el Instituto Federal Electoral).

la regulación desde los discursos

Las formas de regulación del sujeto a través de la sexualidad están 
presentes en el momento mismo en que el saber experto, objeti-
vado en los discursos bio-médico y legal-jurídico que orientan las 
prácticas de control y ordenamiento, atribuye un género (exclusivo 
y excluyente) a un cuerpo que se alimenta de una matriz de orga-
nización heteronormativa que vincula de forma única, inflexible e 
invariante el sexo, el género, la identidad y la orientación sexual. 

Esta regulación vuelve visible la verdad que construyen los 
saberes expertos desde los campos que se han apropiado de ella, y 
que utilizan estos discursos para crear las reglas y las normas que 
dan sentido al orden sociosexual legitimado.

La cultura es la responsable de la transformación de los 
cuerpos en entidades sexuadas y socializadas, por inter-
medio de redes de significados que abarcan categoriza-
ciones de género, de orientación sexual, de elección de 
pareja (Heilborn, 2012: 69).13

Los discursos médico y legal en torno a la transexualidad 
comparten, de forma diversa, el presupuesto de que hay algo qué 
corregir en la realidad del sujeto trans. Por un lado, la medicina 
pone en juego sus saberes y su biotecnología para “arreglar” un 

12 Este protocolo fue aprobado por la Junta General Ejecutiva del Instituto 
Federal Electoral (JGE145/2010) en diciembre de 2010.
13 Traducción libre de la autora.
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desajuste y, por otro, el derecho intenta ajustar los mecanismos 
para “hacer coincidir” una condición biológica concreta con la rea-
lidad jurídica-civil que reconoce. 

Estos discursos y prácticas operan como mecanismos y dispo-
sitivos de la biopolítica que actualizan de forma permanente esta 
tetra relación entre sexo, género, identidad y orientación. El pre-
supuesto central para ambos campos (médico y legal) está ancla-
do en una organización social heteronormativa donde por un lado 
sólo es posible aceptar la existencia de dos sexos, dos géneros, dos 
identidades y dos orientaciones; cualquier variación a esta clasifi-
cación excluyente pasa a considerarse anomalía e irregularidad. La 
biopolítica “hace entrar a la vida y sus mecanismos, en el dominio 
de los cálculos explícitos y convierte al poder-saber en un agente de 
transformación de la vida humana” (Foucault, 1979:173).  

Detrás de los modelos de atención y visibilización de la tran-
sexualidad, tanto médicos como legales, apuntan más a la inten-
ción de erradicar por el camino de la “corrección” (del cuerpo y de 
los genitales, y de los registros civiles) esta condición. Es a través 
de estos discursos que hablan de la necesidad de hacer entrar a la 
norma (volver normal) aquello que escapa a lo regular que se con-
solida la sociedad normalizadora a través de ciertas tecnologías de 
poder, centradas en la vida, y en sistemas jurídicos y judiciales arma-
dos para volver aceptable un poder normalizador (Foucault, 1979). 

Los campos médico y legal contribuyen a la invisibilización de 
la transexualidad en tanto consideran que son casos aislados, poco 
comunes, y poco representativos de la configuración de la sexuali-
dad humana; la perspectiva cuantitativa de lo normal, en medicina 
y en derecho, opera como mecanismo de desconocimiento de una 
realidad que afecta la vida de los sujetos. 

La imposición del proceso para la identificación con un géne-
ro particular a partir de las características sexuales físicas bajo los 
regímenes contemporáneos de poder, dice Butler, implica obligar 
a la identificación con una serie de normas (realizables y no reali-
zables) cuyo poder precede la identificación misma, sin reconocer 
que la cuestión de “ser –parecer hombre” o ser-parecer mujer” son 
cuestiones internamente inestables (Butler, 2002: 186). La pues-
ta en operación de mecanismos de atención médica y legal de la 
transexualidad y los sujetos trans evidencia la necesidad de actuar 
que construyen estos campos, desde su particular perspectiva, por-
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que la “ambigüedad” y la “falta de correspondencia” entre el sexo y 
el género no pueden aceptarse como referente de construcción de 
identidad. Los mecanismos de diagnóstico y clasificación operan 
precisamente para erradicar la confusión y la ambigüedad, aspectos 
que la ciencia ha construido como e impuesto como indeseables. 
Los discursos médico y legal sobre la transexualidad se construyen 
en y a partir de significados culturales, y en nuestras culturas occi-
dentales la ambigüedad se aproxima a la idea de impureza (Dou-
glas, 1973), lo que a su vez representa desorden, anomalía.

Los discursos médico y legal sobre la transexualidad obran 
de manera performativa (producen los efectos y realidades que 
nombran) constituyendo así el “trastorno” de la transexualidad y 
la “anomalía” de los sujetos trans. Mecanismos de poder que pro-
ducen y reproducen materialidades corpóreas específicas, y subje-
tividades en la periferia.
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Transformación y preservación
del paisaje sonoro, un caso reciente: 
la calle República del Salvador, 
en el Centro Histórico 
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resumen
El texto expone la metodología para el registro y edición del paisaje sono-
ro de la calle República del Salvador; en el Centro Histórico de la Ciudad 
de México, antes de su restricción al paso de automóviles particulares. 
Expone también las variables utilizadas para la construcción de dicho 
paisaje en términos de identidad sonora y la necesidad de preservar el 
cambiante paisaje sonoro en tanto documento de referencia histórica.

Palabras clave: Entorno, Espacio, Paisaje sonoro, Identidad sonora.

abstract
The article presents the methodology for recording and editing a sounds-
cape at República del Salvador Street in old city center or Centro Histó-
rico of Mexico City, before its restriction on the passage of private cars. 
Also exposes the variables used for the construction of the landscape in 
terms of sound identity and the necessity for preserve the changeable 
soundscape as a historical reference.

Key words: Environment, Area, Soundscape, Sound identity.
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El presente trabajo reseña el proceso y aspectos teóricos utilizados 
para la preservación del paisaje e identidad sonora. Se ha documen-
tado la sonoridad de la calle República del Salvador y se ha monta-
do un paisaje sonoro que acuse su identidad, siguiendo los precep-
tos que Murray Schafer ha propuesto para la “ecología acústica”.

Si bien la Sonoteca de México, banco sonoro hecho específi-
camente para la web y generado, registrado y editado por alumnos 
de la Universidad del Claustro de Sor Juana, ya expone varios pai-
sajes sonoros de distintos lugares, el presente es el primero dedica-
do a una calle y el primero también que ha rescatado la sonoridad 
de la misma antes de un cambio en su uso. 

Este primer ejercicio de identidad cambiante servirá como 
base para generar los paisajes de los lugares más representativos del 
Centro Histórico de la Ciudad de México o bien los que, como 
más adelante se apunta, sufran cambios en su fisonomía o uso pues 
dichos cambios se verán reflejados necesariamente en su sonoridad.

plano general

A manera de sensibilización, un ejercicio de Georges Perec que 
ofrece, aunque no estrictamente en términos de sonido, una exce-
lente posibilidad de acercamiento:

La calle: tratar de describir la calle, de qué está hecha, para 
qué sirve. La gente en las calles. Los coches. ¿Qué tipo de co-
ches? Los inmuebles: anotar si son más bien confortables, más 
bien señoriales; distinguir entre los inmuebles de viviendas y 
los edificios oficiales. Las tiendas. ¿Qué se vende en las tien-
das? No hay tiendas de alimentación. ¡Ah! Sí, hay una pana-
dería. Preguntarse dónde hace la compra la gente del barrio.
Los cafés. ¿Cuántos cafés hay? Uno, dos, tres cuatro. ¿Por qué 
se ha elegido éste? Porque lo conocemos, porque le da el sol, 
porque tiene estanco. Los demás comercios: anticuarios, ropa, 
hi-fi, etc. No decir, no escribir “etc.”. Obligarse a agotar el 
tema, incluso si tiene aspecto grotesco, o fútil, o estúpido. To-
davía no hemos mirado nada, sólo hemos repertoriado lo que 
desde hacía tiempo habíamos repertoriado (Perec, 2001: 85).

Primero, encontramos que la propuesta de Perec puede tras-
ladarse sin menoscabo, más bien al contrario, a la parte auditiva. 
Observar la calle en principio puede parecer poco o nada atrac-
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tivo, pero buscar el detalle que en el tránsito por la misma pasa 
desapercibido puede llegar a sorprender. Identificar esos detalles 
en el paisaje, para que puedan llamar a los escuchados previa-
mente y reconocerlos.

Por otra parte, la frase que cierra la cita pone en evidencia 
algo que la teoría ya nos había dicho: la historia de escucha, la no 
búsqueda y encuentro de esas señales cotidianas que se alojan en 
algún lugar de nuestra memoria y salen a compararse cuando las 
escuchamos de nuevo. A ese repertorio debemos llegar.

algunos indicios

Existen documentos fonográficos derivados de registro audiovi-
sual de muchas partes del Centro Histórico. Pero su origen aso-
ciado a la imagen no les permite una continuidad que les exponga 
en términos de documento sonoro. Tratándose de archivos audio-
visuales han sido pensados o reconstruidos como tales, pues no 
siempre tendrán el sonido directo y menos si se trata de audiovi-
suales más cerca de este siglo debido a la evolución tecnológica. 
De cualquier forma, incluso en esa condición discursiva, pueden 
ayudarnos a reconstruir la sonoridad del pasado en cierta medida. 
La inquietud que da base a este proyecto tiene su justificación en, 
parafraseando a Schafer, la sonoridad del mundo que se ha per-
dido, y que podemos encontrar en los libros, una pequeña reseña 
sonora, de finales del siglo xix:

Al despertar, aun en lo más recóndito de la privacidad del 
hogar, la ciudad irrumpía con sus múltiples sonidos, con toda 
su movilidad. Los primeros ruidos propios del interior de 
las casas y departamentos se sumaban, se mezclaban con los 
procedentes del exterior, a veces insoportablemente molestos, 
pero que a fuerza de oírlos de manera repetida, los citadinos, 
tarde o temprano se acostumbraban a ellos. Había sonidos 
que se reproducían en todos los ámbitos del Distrito Federal, 
mientras que otros eran propios de una determinada zona.

No importaba si se vivía en una zona residencial, en un 
barrio popular o, incluso, en los pueblos de los alrededores 
de la ciudad ya que casi todos los vecinos de estos lugares 
compartían el mismo despertar con el canto del gallo, el ta-
ñer de las campanas de parroquias e iglesias, que llamaban al 
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tiempo espiritual, el alboroto de “cocas”, canarios, jilgueros, 
tezontles y otros pájaros, y los estrepitosos aullidos y ladri-
dos de los perros (De los Reyes, 2006: 21).

Comenzaba a crecer más rápido la Ciudad de México, eviden-
temente antes había más, pero la cita anterior refleja lo más cerca-
no a la sonoridad del inicio de lo que hoy percibimos.

Según la tipología de Schafer, la reseña anterior corresponde 
al tipo de paisaje sonoro hi fi, pues apenas había máquinas que 
irrumpieran la sonoridad de la naturaleza y las acciones humanas; 
el transporte público era una de ellas:

A principios del porfiriato, en 1876, la Ciudad de México 
contaba con transportación heredada del siglo xix y adecua-
da a todos los bolsillos. Circulaban por ejemplo, carretelas o 
calandrias de diferentes categorías, que se distinguían por 
el color de sus banderas: azules para primera clase  (De los 
Reyes, 2006: 24).

Pronto, el paisaje iba a sufrir un cambio sustancial y progresi-
vo, que agregaría una de las capas lo fi más impactantes a la sono-
ridad de la Ciudad de México: el tránsito vehicular. Los carruajes 
tirados por animales cederían paulatinamente a los automotores 
el espacio en las calles. Cada vez más, las sonoridades más tenues 
han sido cubiertas por esta capa espesa, creciente y disonante.

una ciudad cambiante

Analizar el paisaje sonoro en busca de evidencias de identidad 
requiere conocer de manera profunda los componentes del mis-
mo. Desde los planteamientos iniciales de Schafer en Tuning of 
the World, más las aportaciones de Truax, Chion, Atienza, Carles, 
Palmese y algunos otros,1 cada uno de acuerdo con sus líneas de 
investigación que pasan por la música, la ecología acústica e in-
cluso la arquitectura, ha aportado elementos de los cuales pode-
mos echar mano para proponer una incipiente colección de paisa-
jes de un objetivo específico: el Centro Histórico de la Ciudad de 
México, que en tiempos recientes ha cambiado los usos de algu-

1 Incluso desde la música electroacústica, asunto importante, pero cuyo enfoque 
no es el de la identidad sonora.
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nas calles: el 18 de octubre de 2010, el entonces Jefe de Gobier-
no del Distrito Federal, Marcelo Ebrard, inauguró el Corredor 
peatonal Madero. Poco tiempo antes, una gran parte de la calle 
Regina pasó también a ser peatonal.2 

La dinámica de la ciudad en una parte tan visitada como es 
el Centro Histórico requiere de cambios que de manera indi-
recta afectan no sólo cuestiones visuales o de uso; la sonori-
dad también lo hace, las modificaciones tan drásticas como la 
restricción del tránsito de vehículos automotores justifican la 
necesidad de registrar y conservar el paisaje sonoro que a fin 
de cuentas forma parte de la identidad total de un lugar. Otro 
punto de vista importante y necesario será una evaluación del 
impacto a favor o en contra que los cambios en la arquitectu-
ra o uso de los lugares dejan a sus habitantes. En el caso del 
sonido, segundos pisos de avenidas o puentes que pasan frente 
a edificios que antes tenían vista libre hacia el entorno debe-
rían ser evaluados. Aunque no toca a este texto hacerlo, también 
es importante destacar lo violento que puede ser, en términos 
acústicos, el cambio de la arquitectura urbana.

Se retoma el trabajo realizado en la presente propuesta, cuyo 
objetivo ha sido rescatar y preservar la sonoridad de la calle 
República del Salvador, que a partir del 2 de abril de 2012 es 
transitada exclusivamente3 por unidades de la línea 4 del Metro-
bús en su ruta sur.4 Trabajar con el paisaje sonoro de una calle 
ha requerido recorrerla con el equipo de grabación, buscar evi-
dencias, recorrer también los distintos horarios del día en busca 
de sus tiempos más vivos en términos de identidad sonora. Pero 
antes de exponer el factor tiempo, veremos la necesidad de ubicar 
al espectador en el sitio adecuado, en el de la escucha que no 
sobreexponga algunos elementos ni que oculte otros; buscar el 
sitio del balance equilibrado en términos de planos sonoros, cada 
plano en el nivel que le corresponde. 

2 En http://www.noticiasdetuciudad.df.gob.mx/?p=3484 (recuperado 15 nov 
2012).
3 No en su totalidad, ya que se permite acceso a estacionamientos públicos y a 
unidades de policía y emergencias.
4 En www.eluniversal.com.mx/notas/839327.html (recuperado el 2 de 
noviembre de 2012).



190

el punto de escucha

Chion plantea, respecto de lo que llama “egocentrismo de la audi-
ción”, la siguiente posibilidad: 

A veces, en esta posición de escucha, el sentimiento de es-
tar “en el centro de los ruidos” aparece como un fantasma 
revelador (pues el centro de los ruidos no está más aquí que 
allí), significativo del carácter frecuentemente egocéntrico y 
centrípeto de la audición (Chion, 1999: 33).

Entonces, no se debe caer en la trampa egocéntrica porque el 
punto de escucha debe ser el que mejor exponga la sonoridad de 
un lugar. Por otra parte, debido a la infinidad de posibles ubica-
ciones de los micrófonos, las posibilidades de interpretación de lo 
sonoro crecen de manera exponencial; crecen también, afortuna-
damente, sus posibilidades de expresión. Para cada ubicación de 
escucha habrá determinados matices, cierto desequilibrio de sono-
ridades a partir de la intensidad de las fuentes que estén más cerca 
de hipotético oyente representado por la los micrófonos del graba-
dor de estado sólido.5 El primer problema será encontrar, si existe, 
el mejor punto de escucha-captación-exposición, en analogía a la 
ubicación de la cámara de video, según propone Chion:

Esta importante cuestión de la escotomización del papel del mi-
cro no es por otra parte válida sólo para la voz, sino también, 
más generalmente, para todos los sonidos de una película; y no 
sólo para el cine, sino igualmente para la mayor parte de las crea-
ciones radiofónicas, musicales y audiovisuales, realizadas a partir 
de la grabación sonora. [...] Mientras que la cámara, en efecto, 
aunque excluida del campo visual, no por ello deja de ser un per-
sonaje activo de las películas, personaje del que es consciente el 
espectador, el micro, por el contrario, debe quedar excluido, no 
sólo del campo visual y sonoro (ruidos de micro, etc.), sino tam-
bién de la representación mental del espectador (Chion 1993: 93).

Según esto, cada suceso sonoro será asimilado de forma dife-
rente en cada individuo; de acuerdo con sus intereses, gustos, esta-
do de ánimo y definitivamente su historia de escucha.
5 Se ha utilizado un Grabador de mano Tascam DR-2d por su microfonía en 
a-b y para obtener de manera simultánea una señal principal y una copia a -6db 
como protección. Todos los registros a una altura de 1.70m.
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La demanda es: conseguir el mejor punto de grabación para 
tener la mejor lectura acusmática, la mejor exposición de las mar-
cas acústicas de la identidad del lugar. Pensemos en un caso extre-
mo: la asimilación del paisaje puede llegar a puntos diametralmente 
opuestos: el sonido de los motores de los automóviles en una calle 
muy transitada le parecerá atractivo a un niño, que jugará a imitar-
lo; mientras, al adulto que lo lleva de la mano le resultará molesto. 
El niño se siente atraído por el sonido del tráfico y juega a ser parte 
del mismo, el adulto quiere irse de ahí para escapar del ruido. No 
se trata de volver a la eterna discusión sobre los conceptos sonido y 
ruido, sino de ubicarlos dentro de cada objetivo: el paisaje sonoro de 
una fábrica, deberá contener de manera inevitable el sonido de las 
máquinas que acusen su actividad, que la identifiquen. Entonces, si 
el tráfico también genera identidad sonora, caso particular el de las 
grandes avenidas, ahí deberá estar. Cada objeto sonoro del paisaje 
en su justa dimensión, porque estamos buscando la identidad. 

Según Atienza:

No podemos comprender la identidad de un lugar sin cono-
cer primero de que modo es habitado, recorrido y practica-
do un espacio. Análogamente, la identidad de cada persona 
estará vinculada en gran medida a los espacios que habite. 
Esta doble interacción nos permite comprender la identidad 
de un lugar como la expresión cualitativa de un espacio a 
través de sus modos de vida característicos. [...] Este vínculo 
indisociable entre modos de habitar e identidad señala uno de 
los rasgos fundamentales de este concepto: su carácter evo-
lutivo. No podemos restringir la identidad de un lugar a un 
sentido exclusivamente patrimonial, ni pretender fijarla en 
función de un periodo dado; la imagen identitaria no es de 
naturaleza universal, sino relativa, como fruto que es de una 
conciencia subjetiva, sea individual o colectiva. Desde este 
punto de vista, todo fenómeno de identidad no es sino el 
resultado de la tensión que se establece entre una memoria 
sonora y una escucha futura o proyectada. Por una parte nues-
tra experiencia sonora condiciona sin remedio nuestra per-
cepción. Pero por otra, dicha experiencia se modifica conti-
nua y progresivamente a medida que se transforma nuestro 
entorno. Es un proceso dinámico tanto en las periodicidades 
cíclicas de cada día o de cada estación, como en la progresiva 
evolución social y espacial de un lugar (Atienza, 2007: 4).
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La naturaleza cambiante del paisaje, en la cotidianidad cíclica 
o en la transformación (el presente caso) debido a un nuevo uso o 
transformación física, justifica en parte la tarea de preservar la 
sonoridad anterior al cambio drástico o paulatino: el paisaje pre-
cedente no volverá a suceder, de la misma manera que no sucede 
igual, ni siquiera en la ejecución de una partitura o guión.

La búsqueda de los sonidos característicos del paisaje demanda 
dos tipos de puntos de escucha: el primero, a modo de las camina-
tas sonoras que propone Schafer, hará un registro sin modificacio-
nes que sirva de referencia para contrastar con el segundo, mismo 
que utilizará no solamente una caminata, sino que expondrá en un 
hipótetico paseo los elementos propios de la identidad de la calle, 
la manera en que la gente habita el espacio. Para ello, los registros 
se harán en varias sesiones; se trata aludir a tantas historias de 
escucha como sea posible para enriquecer el paisaje; para cons-
truirle una lógica que exponga esos signos característicos que la 
gente deba identificar.

El siguiente paso es la selección de los elementos icónicos del 
paisaje a registrar; en una escucha normal, no se distinguen planos 
ni elementos aislados, no se repara en la unidad que representa 
cada objeto sonoro. Si acaso, cada persona tomará la información 
que busque en cada momento: las bocinas de los automóviles para 
evitar el peligro, los pregones de los vendedores, los altavoces que 
anuncien promociones, etcétera. 

Para realizar la selección, se propone utilizar la clasificación 
de los tipos de escucha de Schaeffer, cruzando la información con 
los elementos del paisaje sonoro de Schafer. La idea es  evaluar los 
componentes según los tipos de escucha y las características de 
cada uno. Con ello se obtendrá el orden jerárquico.

tipología de la escucha

Para este primer acercamiento, se ha utilizado la tipología de la 
escucha propuesta por Schaeffer en su Tratado de los objetos musi-
cales; en ella describe tres situaciones concretas (Schaeffer, 1988: 
65-70).

Escucha causal: se presenta más ante situaciones no comunes o 
conocidas, el espectador se concentra en averiguar qué ha causado 
el sonido. En términos de identidad sonora, los eventos de este 
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tipo se alejan en posibilidades de contribuir a su interpretación, 
pues implica un esfuerzo por reconocer eventos sonoros de origen 
desconocido o no reconocido sin esfuerzo. Es decir: lo más lejano 
a la identidad sonora.

Escucha semántica: utilizada para la interpretación de mensajes; 
para este caso, los pregones de los vendedores que aluden a cierto 
tipo de mercancías, los silbatos de los policías, dan indicios muy 
claros sobre la actividad del lugar. No obstante ser voces desco-
nocidas, los mensajes que transmiten tienen que ver directamen-
te con la actividad en la calle: venta de artículos de electrónica, 
reparación de los mismos, venta de teléfonos móviles, megáfonos 
repitiendo una y otra vez grabaciones que promocionan productos, 
etcétera. Si bien tiene que ver con los mensajes, observar los even-
tos desde esta perspectiva será muy útil para reconocer los mensa-
jes característicos del lugar.

Escucha reducida: atiende a la naturaleza del objeto sonoro, no 
a mensaje alguno ni cualquier otra relación. Cierto ritmo de los 
autos cuya sonoridad marca pausas en los períodos de los semáfo-
ros, o la densidad de las esquinas esperando cruzar la calle, que en 
la contemplación dan cierto toque musical al paisaje. 

En este sentido, atender al tipo de escucha utilizado para cada 
elemento ayudará a encontrar el peso específico de cada una de las 
partes, es necesario aclarar: los tipos de escucha no serán utiliza-
dos de manera excluyente, pues un sonido puede pasearse por cada 
uno de ellos sin que el hecho represente un problema.

los elementos del paisaje sonoro

Desde las primeras propuestas para la clasificación y descripción 
de una tipología de la escucha de Schaeffer hasta la creación del 
concepto Landscape, propuesto por Schafer, la sonoridad del mun-
do ha querido encontrar una clasificación sin que tengamos hasta 
ahora algo concreto; la razón: existen tantos sonidos característicos 
de tantos lugares, acciones, objetos, etcétera, que clasificar las so-
noridades implica la necesidad, en caso extremo, de abrir una ca-
tegoría para cada sonido aislado (objeto sonoro) y tantas categorías 
más para cada lugar que derive un paisaje.

Por otra parte, la posibilidad de obtener registros de calidad 
con poco hardware, hace más fácil la preservación del universo 
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sonoro e irrepetible que vivimos a diario. Precisamente, debido 
a la transformación del entorno es que eventualmente podemos 
tener tantas evidencias sónicas de un lugar para poder registrar-
las y trabajar con ellas, el puro registro no deriva en la identidad 
sonora del lugar, hace falta mucho más trabajo.

La constante y detenida observación que sugiere Perec apoya-
rá la selección de los momentos que puedan constituir el paisaje 
sonoro de un determinado lugar. El tiempo es otro factor impor-
tante, pues de la misma manera que podemos dividir los sonidos 
en diurnos y nocturnos necesitamos, hasta donde sea posible, 
subdividir esos lapsos de tiempo en fracciones que evidencien las 
actividades más importantes. Un ejemplo icónico de actividad 
uniforme en el Centro Histórico es el izamiento y arriamiento de 
la bandera nacional en la plancha del Zócalo.

Tenemos hasta ahora dos variables que ubicar dentro del pai-
saje: iconicidad y tiempo. Trabajemos con los elementos que pro-
pone Murray Schafer y su correspondencia en el caso de la calle.

Keynotes: sonidos eje, fundamentales; alrededor de ellos se 
construye el paisaje sonoro. Pueden ser sonidos comunes a otros 
paisajes, o con ciertas y pequeñas diferencias. En el caso del pre-
sente ejemplo, los motores de los autos y demás transportes que 
circulaban por dicha calle antes de ser exclusiva para el metrobús. 

Sound signals: señales sonoras; son sonidos que indican genera-
lidades, que buscan llamar la atención. El bullicio de la gente que 
entra y sale de los comercios, la que va de paso por las aceras, los 
sonidos de comercios que llegan a la calle.

Soundmarks: marcas sonoras; son los sonidos que identifican a 
cada lugar, aquí la identidad son los vendedores y las tiendas que 
ocupa la mayor parte de la calle relacionada; equipos de cómputo, 
telefonía móvil, vendedores formales e informales que ofrecen sus 
mercancías a todo el que pasa6 son el signo característico del lugar 
y estos se complementan con sonidos de la arquitectura como 
campanas de iglesias o fuentes. 

Después de la revisión de los materiales, se han ubicado los 
elementos que integran cada una de las categorías según la peque-
ña descripción anexa.
6 De la misma manera que lo hacen en muchas calles más del Centro Histórico 
de la Ciudad de México; un ejemplo es el tramo de la calle Bolívar que, 
desde San Jerónimo hasta Venustiano Carranza tiene locales de instrumentos 
musicales y equipos de amplificación que se escuchan durante el día.
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Debido a la originalidad del paisaje a analizar, registrado en 
cada entorno (y no reconstruido en un estudio a partir de ele-
mentos aislados), se ubicarán las elipsis de elementos repetitivos 
para dar tiempo a las soundmarks que haya en el trayecto. No se 
ha modificado la perspectiva del escucha en el sentido de la tra-
yectoria: el camino desde el Eje Central Lázaro Cárdenas hasta la 
Avenida Pino Suárez.

el montaje

Los elementos de referencia para el montaje del paisaje han sido:
Keynotes: sonidos eje, fundamentales, alrededor de ellos se 

construye el paisaje. Motores de los autos y demás transportes. 
Prácticamente durante todo el registro, la densidad ha variado 
de acuerdo con el transcurso del día. Mayor entre las 11 y 20 
horas. El sonido del paso de los automóviles en el primer cuadro 
del Centro Histórico ha cambiado a partir de la textura que ha 
recibido el encarpetado de las calles hace unos años. Hay efectos 
indeseados en algunas tapas de registros mal colocadas que sue-
nan al paso de los autos.

Sound signals: señales sonoras; son sonidos que indican genera-
lidades, que buscan llamar la atención. El bullicio de la gente que 
entra y sale de los comercios o que transita por las aceras, boci-
nas de automóviles lejanos, campañas de iglesias lejanas también. 
Mayor concentración en los tiempos de trabajo de los comercios, 
baja considerablemente a partir de las 18 horas. Aunque es indica-
tivo de una calle comercial, no difiere, en términos generales de la 
sonoridad de otras calles de comercio.

Soundmarks: marcas sonoras, son los sonidos que identifican 
a cada lugar. Vendedores formales e informales, altavoces con 
grabaciones que promocionan productos y servicios mayormente 
de equipos de cómputo, telefonía móvil, el ruido de los autos en 
la rampa entrando y saliendo del estacionamiento público, gente 
invitando a pasar a los restaurantes. Igual que en el caso anterior, 
más concentración en los tiempos de trabajo de los comercios, 
baja considerablemente a partir de las 18 horas. Los más impor-
tantes son los mensajes particulares de los comercios especiali-
zados a lo largo de toda la calle. Apela en mayor medida a la 
escucha semántica.



196

paisaje sonoro e información

Es bien sabido: el sentido del oído, a diferencia del resto, no se 
puede controlar a voluntad. Por otra parte, la sonoridad de muchos 
entornos se ha vuelto cada vez más compleja y estridente, o como 
la refiere Schafer: lo fi.7 Esto puede llevar a pensar en las grandes y 
transitadas avenidas, en los lugares de alta concentración de gente 
como supermercados, plazas comerciales o parques como lugares 
no gratos para la escucha. Entonces, ¿por qué hacer un registro 
sonoro de dichos lugares, por qué guardarlo y disponerlo para la 
escucha? ¿Es mayormente ruido el paisaje sonoro urbano? Ipsen 
dice al respecto:

En cada cultura, por otra parte, se pueden identificar, de 
diferentes maneras, varias subculturas, valores de grupos y 
preferencias individuales en relación al ruido y al sonido, lo 
que significa que para la definición de sonido y ruido se po-
dría tener en cuenta su nivel de aceptación social. Estas dife-
rencias subculturales o preferencias individuales se realizan 
en lugares especiales y en áreas definidas. A los aficionados 
a las carreras de autos les gusta el sonido de los motores, 
pero en toda cultura este sonido está restringido tanto en el 
tiempo como en el espacio. El sonido de las carreras se acep-
ta en Monte Carlo y, en algunos lugares de dicha ciudad, 
hasta gusta, pero se restringe a un cierto período de tiem-
po. En caso de que los jóvenes realicen carreras de autos en 
otras partes de la ciudad o fuera de temporada de carreras en 
la misma parte de la ciudad, la población podría enojarse y 
hasta podría ser que intervenga la policía. [...] Podemos de-
finir la diferencia entre sonido y ruido, tanto culturalmente 
como individualmente, por nuestros “gustos” o “disgustos”, 
por los ambientes sonoros que buscamos o evitamos, por lo 
que nos excita o nos frustra (Ipsen, 2002: 185).

La diferencia, entonces, puede ocurrir en varias formas. La 
evocación del que está lejos y ha vivido en ese lugar, el anciano que 
recuerda el barrio de su niñez, el extranjero que recuerda la visita. 
Se trata de preservar y ofrecer la posibilidad de volver a escuchar 
los lugares, sin enfrentarse a problemas de tiempo y espacio.  

7 En The Tuning of the World, separa los paisajes en lo fi, sonidos más industriales, 
más urbanos; y hi fi, sonidos más naturales.
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Del mismo modo que una persona, aparentemente sin reparar 
en ello o sin saberlo, identifica ciertos entornos sonoros que le son 
familiares: su propia casa, el lugar de trabajo, su calle, pues prác-
ticamente cualquier entorno tiene signos característicos. Pensar en 
la evocación de tiempos pasados, apuntalar una manera distinta de 
contemplar. Exponer algo que, como se ha dicho al principio, suce-
de cada día de manera tan parecida que parece no cambiar jamás. 
Pero es evidente que lo hace y es necesario preservar esas evidencias.

Quizás si prestamos atención a las sonoridades agradables que 
se esconden tras los sonidos industriales, escuchemos esos ele-
mentos del hi fi, escondidos, que siguen ahí. El paisaje resultado 
de este trabajo podrá escucharse en la página web del Colegio de 
Comunicación de la Universidad del Claustro de Sor Juana, en la 
pestaña Sonoteca de México.
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resumen
El bucle de la comunicación sólo funciona como praxis colectiva en la 
que se comprometen siete tejidos de interacción humana que se comu-
nican a través de enlaces cíclicos que parten del sistema político como 
basamento del movimiento vertiginoso del bucle y éste se abre a la 
capacidad de aprendizaje, disfrute y transformación de la vida social en 
el contexto de legalidad y legitimidad que posibilitan el consenso y el 
disenso, la regulación del ciclo y su dinámica. 
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ción, Competitividad, Legalidad y Legitimidad. 

abstract
The communication loop only works as a collective practice, in which 
seven human interactions communicate via cyclic links based on a poli-
tical system as a rapid movement of the loop and this allows you lear-
ning skills, enjoyment and transformation of social life in the context 
of legality and legitimacy which enables consensus and dissent, cycle 
regulation and its dynamic. 
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un acercamiento 

El más fuerte no es nunca lo bastante fuerte para ser siempre el amo, si no 
transforma su fuerza en derecho y la obediencia en deber.

Juan Jacobo Rousseau

Usualmente los modelos de comunicación política se enfocan a 
revisar la estructura jurídica y los procesos de marketing que con-
dicionan las estrategias de campaña que los partidos políticos, las 
organizaciones de la sociedad civil y la comunidad empresarial 
podrán aplicar a fin de garantizar la equidad de la competencia 
político-electoral (García, 2010). En estos modelos no se conside-
ran con suficiencia aspectos de la mayor relevancia para la agenda 
pública como son la responsabilidad social; el impacto de la ética 
para la consolidación democrática; el problema de la legitimidad y 
la ideología en la construcción de discursos capaces de incorporar 
las fuerzas que inciden en la configuración de lo político como 
espacio complejo y multidimensional.

A diferencia de estas propuestas de análisis, el bucle de la 
comunicación política estudia el papel de las fuerzas sociales; 
las dimensiones de acción y comunicación política; el rol des-
empeñado por el electopartidismo (Mendieta, 2011) los acto-
res y factores de poder, así como la consideración al papel que 
desempeña el sistema político, el sistema jurídico y los niveles 
de legitimidad. 

Como estructura subyacente a este modelo se encuentra la 
vocación democrática, porque la propuesta implica construir 
discursos susceptibles de ser comunicados políticamente, que 
sean incluyentes y que potencien recursos de comunicación tan 
poderosos entre la sociedad actual como lo son las redes sociales 
y las acciones de las llamadas organizaciones del tercer sector. 
Este modelo no descarta el carácter incierto de la vida en socie-
dad y de la democracia, es una propuesta abierta al cambio y 
consciente de la incertidumbre como condición de posibilidad. 
Tampoco pretende ser un modelo cerrado, por el contrario, su 
riqueza está en el potencial recursivo de su estructura que evi-
dencia la forma en que el discurso político se puede alimen-
tar de la sociedad, de la cultura, de la política, de la educación 
y después revertir sus efectos sobre esos tejidos complejos que 
vitalizan a la sociedad.
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el bucle de la comunicación política
Pero qué es el gobierno en sí, si no el mayor reflejo de la naturaleza humana. 

Si los hombres fueran ángeles, no se necesitaría ningún gobierno. 
Si los ángeles fueran el gobierno, no se necesitaría un control externo ni inter-
no. Al formar un gobierno que será administrado por hombres sobre hombres, 

la gran dificultad yace en esto: primero se debe permitir al gobierno 
que controle a los gobernados; y en segundo lugar obligarlo a controlarse 

a sí mismo.
James Madison. El Federalista núm. 51

Tanto el electopartidismo, como el bucle de la comunicación polí-
tica, son modelos hologramáticos con perspectivas de ser compre-
hensivos desde la complejidad inherente a procesos políticos como 
lo son las elecciones en sus niveles federal y local.

De alguna forma, esta perspectiva se hace cargo de la dificul-
tad que implica intentar construir soluciones únicas a problemas 
complejos de la dinámica política, social y cultural. En el cen-
tro de la propuesta se encuentra la necesidad de conocer la cul-
tura política de las sociedades nacionales, antes de arriesgarse a 
construir una estrategia de comunicación. Aquí no funcionan los 
discursos importados de otras latitudes o las soluciones últimas 
de redentores populistas; de lo que se trata es de entender que el 
bucle de la comunicación política es un mapa, una hoja de ruta 
con la cual es posible navegar por la incertidumbre de lo político, 
al mismo tiempo que es un recurso epistemológico para la cons-
trucción social del conocimiento de la vida de los pueblos. 

Ahora vamos a tratar de sintetizar cada uno de los apartados 
del bucle de la comunicación política. Empezaremos por explicar 
a qué se refiere el electopartidismo.

El electopartidismo (Mendieta, 2011) pretende analizar la 
comunicación político-electoral como una alternativa para la 
construcción de la cultura política. Una de las razones que justifi-
can la pertinencia del electopartidismo es el enfoque utilizado en 
las fórmulas para medir la competitividad partidista, debido a que 
funcionan con visiones de futuro reduccionistas y simplificadoras 
de la realidad política.

La competitividad partidista en la mayoría de sus fórmulas 
tienden a minimizar su ejercicio con visiones meramente cuanti-
tativas, sin considerar que el papel del elector  no solo está en las 
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urnas en tiempos electorales, por ejemplo algunas de las fórmulas 
estadounidenses y europeas que están sustentadas solo en los parti-
dos políticos y que nada tiene que ver con la realidad latinoamerica-
na: a) La diferencia en votos entre dos partidos principales (Ames, 
1970; Klesner, 1987; Reyna, 1971), b) El número de partidos, mar-
gen de victoria y fuerza de la oposición (Molinar, 1993; Valdés, 
1993; Gómez, 1991; Guillén, 1989); y c) El Indicador Compuesto 
de Competitividad (IC) margen de victoria, índice de fuerza de 
la oposición y diferencia entre el número de victorias por partido 
(Méndez: 2003). Sartori (1980) clasifica a los sistemas de partido 
en relación a su capacidad de competitividad electoral, dividién-
dolos en competitivos y no competitivos, así mismo Nohlen (1995) 
propuso la clasificación de los distintos tipos de elecciones de 

Fuente: elaboración propia
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acuerdo con el grado de competitividad que permiten identificar el 
tipo de sistema político electoral: elecciones competitivas (sistemas 
democráticos), elecciones semicompetitivas (sistemas autoritarios) y 
elecciones no competitivas (sistemas totalitarios). Como podemos 
observar todas estas alternativas han fragmentado el tejido social-
ciudadano y por ende toda la estructura política.

En este sentido, el electopartidismo pretende romper con 
paradigmas que no contemplan la participación (abstencionismo), 
el sistema político y el sistema de partido en su totalidad.

El electopartidismo (Mendieta: 2011) se presenta como una 
alternativa que cuestiona a los partidos políticos y al mismo tiem-
po busca la recuperación y el empoderamiento de lo político en los 
electores. Esto no significa que lo cuantitativo no importe o sea 
menos importante, sino que las anteriores propuestas de medición 
están centradas únicamente en los partidos políticos y sus resulta-
dos en las urnas, lo cual impide ver lo sucedido con el comporta-
miento de los electores. Electopartidismo tiene cuatro fases:

Participación
Alta (70-100)
Media (50-69)
Baja (>50)

Tipo de Competitividad 
Partidista

Grado de Competitividad
Partidista

> 80  =  Competitividad real
> 65  = Competitividad fragmentada

< 69 = Competitividad baja
<50 = Competitividad nula
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Nivel Electopartidista

1.	 Participación electoral. Se toma en cuenta para su me-
dición la lista nominal y el total votos. 

2.	 El tipo de competitividad está determinada por la dis-
tancia en términos de porcentaje entre la primera fuerza 
partidista y la segunda, (y según sea el caso con la terce-
ra), y si la diferencia entre uno y otro oscila entre 1 a 21 
puntos porcentuales se estará en presencia de un bipar-
tidismo o tripartidismo dependiendo de la fuerza que 
cada partido tenga respecto de otro, pero si esta dife-
rencia es de  más de 21 tendremos un suprapartidismo.  

3.	 El grado de competitividad girará en torno a la suma 
de las variables que se  dividirán entre 100 al resultado 
obtenido en el tipo de competencia electoral, esto es, la 
competitividad será alta si es mayor a 10, si es menor a 
10 la competitividad es media y si es menor a 4 será baja. 

4.	 En lo que respecta al nivel electopartidista, permite 
establecer no sólo la existencia o no de competitividad 
entre los partidos políticos, sino que va más allá, es de-
cir, observar el nivel de acercamiento entre el elector y 
el partido, el cual fue tomado en cuenta a través de los 
resultados arrojados sobre el tipo de elección. En razón 
a lo anterior se puede determinar si la competitividad 
es real (+80), fragmentada (+65), baja (-65) o nula (-50).

El electopartidismo es una alternativa para la construcción de 
la cultura política que se integra a partir de la identificación de un 
problema clave: el debilitamiento de la legitimidad de las institu-
ciones políticas y de los partidos como agentes de intermediación 
entre la sociedad civil y el Estado. De ahí la urgencia de estruc-
turar mecanismos de intermediación legítima desde la perspectiva 
del electopartidismo, concepto que implica la necesaria responsa-
bilidad de los partidos políticos con el diseño de estrategias que 
los vinculen al futuro desde un presente que construye la mirada 
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con base en el compromiso y de su capacidad  para producir con-
diciones de competitividad en la que todos los agentes que partici-
pan en el sistema, tengan oportunidades de desarrollarse y ofrecer 
opciones  a los electores.

Fuente:  Mendieta (2011)

Electopartidismo

A continuación se presenta un cuadro comparativo de la apli-
cación del electopartidismo en las elecciones federales: 1988-2012. 

Cuadro 2
Competitividad partidista y electopartidismo elecciones 

presidenciales en méxico

INDICADORES 1988 1994 2000 2006 2012

Participación:
Alta

Media
Baja ◊

◊
◊ ◊ ◊
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Cabe mencionar que el proceso electoral de 2012 destacan el 
alto grado de participación política de los ciudadanos (más del 63 
por ciento de los electores registrados en la lista nominal ejercie-
ron su voto); el alto nivel de competitividad partidista y un tipo de 
competitividad multipartidista en el que tres grandes coaliciones y 
una candidatura apoyada por el Partido Nueva Alianza, aglutina-
ron el espectro político nacional. 

Si bien es cierto que estos resultados nos permiten visualizar el 
escenario político en México, también es cierto que falta analizar e 
interpretar las razones y sucesos que de alguna manera influyeron 
en los resultados políticos y electorales. 

En este sentido se hace pertinente el bucle de la comunicación 
política para comprender el diálogo y las acciones entre institucio-
nes políticas, medios de comunicación y ciudadanos.

Fuente: elaboración propia

Tipo de 
Competitividad
Suprapartidista
Bipartidismo
Tripartidismo

Pluralismo ◊
◊ ◊

◊ ◊

Competitividad 
Partidista:

Alta
Media
Baja ◊ ◊

◊
◊

◊

Electopartidismo:
Real 

Fragmentada
Baja
Nula ◊

◊ ◊ ◊ ◊
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Tipo de 
Competitividad
Suprapartidista
Bipartidismo
Tripartidismo

Pluralismo ◊
◊ ◊

◊ ◊

Competitividad 
Partidista:

Alta
Media
Baja ◊ ◊

◊
◊

◊

Electopartidismo:
Real 

Fragmentada
Baja
Nula ◊

◊ ◊ ◊ ◊

los tejidos del bucle de la comunicación 
política en acción

Hemos visto que lo inesperado llega a ser posible y se realiza; 
hemos visto a menudo que lo improbable se realiza más que 

lo probable; sepamos, entonces, confiar en lo inesperado y trabajar 
para lo improbable.  

Edgar Morin

El término bucle proviene de la propuesta elaborada por el pensa-
dor francés Edgar Morin en su obra cumbre El Método, en la que 
despliega los distintos niveles de construcción del conocimiento 
producidos por la intercomunicación de las ciencias naturales, las 
ciencias sociales y las ciencias humanas.

El bucle de la comunicación política pretende identificar las diná-
micas y sinergias de los tejidos ideológico; educativo; social; político y 
comunicacional para producir condiciones de interrelación, conexión, 
participación y empoderamiento de los ciudadanos hacia una cultura 
política que aprenda de sí misma a fin de transformar y disfrutar 
la vida comunitaria y que, simultáneamente, sea la sustancia de 
la que se alimenta la legitimidad de las acciones de gobierno  con 
base en el consenso y la confianza que van más allá de la legalidad 
que regula y controla una contienda electoral, más allá del suceso 
electoral específico, que se sitúa más allá de las urnas, es decir, 
ubicados en la responsabilidad compartida de construir, sociedad 
civil y sociedad política, la visión de Estado que México requiere 
(Mendieta y González, 2012).  

Concretamente, y a la luz de las contiendas para la elección del 
o la titular del Poder Ejecutivo Federal, en México para este dos 
mil doce, se han presentado dos líneas discursivas muy claras, una 
es la que surge de los y la candidata a la Presidencia de la Repú-
blica en donde se identifica el discurso que funciona a nivel ope-
rativo y que enuncia resultados concretos e inmediatos; y la otra 
representada por diversos actores de la sociedad civil que se han 
organizado para proponer cursos de acción que delinean un futuro 
posible para México en el corto, mediano y largo plazo. 

Es decir, por una vía se presentan candidatos a la Presidencia 
de la República con el discurso agotado por atender compromisos 
urgentes pero de muy corto plazo; en tanto que por el lado de los 
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intelectuales, académicos y organizaciones de la sociedad civil, 
se expresan propuestas de nación, que sin ignorar las urgencias 
del presente y la atención a los rezagos del pasado, no se quedan 
ancladas en los lugares comunes de la problemática nacional, sino 
que se aventuran a plantear escenarios de largo plazo para México 
y su relación con el mundo. En estos segundos proyectos o progra-
mas de nación, se vislumbra una puesta en práctica de la imagina-
ción política sustentada en el uso del bucle de la comunicación. Así 
tenemos que, la imaginación y la comunicación política se relacio-
nan para dar lugar a una estructura abierta, dinámica y compleja 
capaz de dar cuenta de la complejidad de la vida nacional y su 
correspondiente vinculación con el escenario internacional.

El bucle de la comunicación sólo funciona como praxis colectiva 
(Negri) en la que se comprometen siete tejidos de interacción huma-
na que se comunican a través de enlaces cíclicos que parten del siste-
ma político como basamento del movimiento vertiginoso del bucle y 
éste se abre a la capacidad de aprendizaje, disfrute y transformación 
de la vida social en el contexto de legalidad y legitimidad que posi-
bilitan el consenso y el disenso, la regulación del ciclo y su dinámica.

En el tejido ideológico en el que confluyen el tejido humano esen-
cialmente comunicativo y el tejido cultural. implica la conexión 
de aspiraciones, creencias, valores, es la definición de horizontes 
de significación que inspiran a la acción y movilizan la voluntad. 
Las causas que dinamizan al tejido ideológico provienen del tejido 
humano que se comunica mediante los hilos de la cultura que la 
fortalece con identidad y galvaniza las aspiraciones. No es la ideo-
logía entendida como compromiso con un lugar de la topografía 
teórico-conceptual (izquierda y derecha), es la ideología como la 
construcción gnoseológica de las ideas en poderosas conexiones de 
sentido orientadoras del actuar, responsables de su decir y compro-
metidas con su entorno (Mendieta y González, 2012). 

Juan Carlos Monedero lo ilustra muy bien cuando sostiene:

No se trata solamente de que detrás de las palabras que justi-
fican nuestras acciones se escondan razones que no son evi-
dentes (la manera de pensar que está detrás de los significa-
dos heredados de cinco siglos de modernidad, de capitalismo 
y de Estado moderno), sino que en la era de los medios de co-
municación de masas, la reproducción técnica de la realidad 
reinventa constantemente el mundo (Monedero, 2009: 42).
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El tejido ideológico se transforma en un tapiz de posibilidades 
ilimitadas de significación discursiva en el que, gracias a la influen-
cia de las tecnologías de información y comunicación, se producen 
ordenamientos sociales innovadores en los que se igualan las posi-
bilidades de acción por la horizontalización de la información que 
circula en la red. La verdad y sus efectos, no son más propiedad de 
unos cuantos; la propiedad y los derechos sobre lo que circula en la 
red de redes, es patrimonio de quien lo usa. Cada ciudadano es un 
productor de discurso y consumidos potencial de lo que él genera o 
de lo que inventan los demás. El tejido comunicacional integrado por 
la televisión, la radio, los impresos y la misma internet, se transfor-
ma en la cúspide del bucle para reactivar la inserción de la ideología 
en su interrelación dinámica con la cultura y el tejido políticos; las 
expresiones del tejido social y los valores que definen el tejido cultu-
ral y humano del sistema en su conjunto.

Las redes funcionan más por los valores que las unen que por 
las jerarquías que las organizan, este es un principio básico que se 
expresa en el bucle de la comunicación; en dicho modelo salta a 
la vista la importancia del tejido cultural y humano como dina-
mizadores del tejido ideológico. Pero además, queda expresada la 
conexión existente con el tejido educativo que establece conexiones 
e interrrelaciones con el tejido social en donde aparece la noción 
de ciudadanía (Mendieta y González, 2012). 

El tejido político, está integrado por partidos políticos; sindi-
catos; agrupaciones empresariales; corporativos trasnacionales 
y líderes de opinión; se ve condicionado por una cultura políti-
ca tendiente a impulsar la toma de decisiones desde la creciente 
participación del tejido social mediante sus expresiones en redes 
sociales y organizaciones de la sociedad civil agrupadas en el tercer 
sector. La intervención de dichas redes sociales en el tejido políti-
co retroacciona al sistema descrito en el bucle de la comunicación, 
al nivel del tejido ideológico, pasando por el tejido educativo y el 
humano, sin los cuales no es posible comprender la vinculación 
existente entre la cultura política, el gobierno, los partidos políti-
cos y la toma de decisiones que definen al entramado que aquí se 
denomina como tejido político.

En el bucle de la comunicación política también hay espacio 
para aprender, transformar y disfrutar del todo en su conjunto sin 
más fragmentaciones, porque el sistema político con sus dos gran-
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des pilares (legalidad y legitimidad) hacen necesaria la presencia 
de la incertidumbre y del cambio. Monedero (2009: 58) explica 
esta interacción:

Aprender es asumir el dolor de sabernos corresponsables del 
mundo, y por tanto, es caminar en pos de una sustitución de 
cualquier divinidad que nos obligar a someternos, a discul-
parnos, a empequeñecernos, aprender es laicizar esa suma de 
potencialidades humanas que no tienen sentido si pierden de 
vista esa enormidad que es el bien común. 

Transformar es dejar el mundo un poco mejor de cómo lo 
encontramos. Es asumir nuestra condición de homo faber, 
de animal que trabaja, que se hace un hueco en la cabeza 
de la naturaleza en cooperación con los demás y su entorno.
[…] Transformar implica el esfuerzo y por tanto, la ética del 
trabajo (como se diría en inglés, del labor ligado al hacer, 
no del work ligado al salario). No se puede saber sin esfor-
zarse en saber. No se puede mejorar nuestra relación con 
los imperativos de la naturaleza sin esforzarnos en nuestro 
diálogo de homo faber y homo sapiens con ellos. Transformar 
es multiplicarnos en los demás, es laicizar esa sociedad uni-
versal donde el hecho de ser humanos nos emparenta y nos 
obliga a unos con otros. 

Disfrutar es hacer real la condición de homo ludens, animal 
que crea excedente y gana tiempo libre, que se divierte, que 
lucha contra la muerte y no la acepta con resinación, que le 
quita pecado a las cosas y que, por eso mismo, no frivoliza con 
ninguna cosa importante. […] Disfrutar es hacer laico el gozo 
de vivir sin buhoneros de la trascendencia que quieren cobrar 
la alegría a nadie; reír con y en los demás. Sentirse feliz con 
la felicidad ajena es la más alta señal de inteligencia humana.  

De alguna manera la comunicación política opera como un 
bucle que cuestiona, dialoga y debate de manera constante e inin-
terrumpida, las prácticas políticas en un contexto determinado 
(Mendieta, 2011).

Desde el bucle de la comunicación política no es factible 
comprender el proceso electoral mexicano de 2012, sin analizar 
el papel desempeñado por los medios de comunicación; las casas 
encuestadoras y los movimientos sociales e intelectuales que de 
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forma directa o indirecta enmarcaron las acciones y los discursos 
de los cuatro candidatos en contienda por la primera magistratura 
de la República. 

Un dato interesante para la contienda electoral mexicana de 
2012, es la presencia de los jóvenes, a través del movimiento #Yo 
soy 132 catapultado a través de las redes sociales (mayo de 2012), 
después de la visita de Enrique Peña Nieto a la Universidad Ibe-
roamericana, Campus Santa Fe. 

Asimismo, resulta relevante el papel que desempeñaron las 
casas encuestadoras para establecer no sólo información relativa 
a las orientaciones e intenciones de voto de los ciudadanos, sino 
como estrategia de campaña utilizada por los partidos a fin de 
marcar tendencias favorables a sus candidatos y producir en el 
imaginario social una impresión positiva hacia uno u otro candi-
dato; en especial esto benefició al candidato del Partido Revolu-
cionario Institucional. Según lo que documenta Leo Zuckermann 
en su ensayo “Quién es quién en las encuestas después de la elec-
ción de 2012” publicado en la revista Nexos del mes de agosto 
de 2012, poco antes de la elección del 1 de julio, en México se 
publicaron 26 encuestas provenientes de 18 empresas encuestado-
ras (Zuckermann, 2012).

En los distintos niveles del bucle de la comunicación políti-
ca se manifiestan diversos actores que confluyen en los tejidos de 
interacción y retroacción que dinamizan los flujos discursivos y 
activos del modelo:

En el bucle de la comunicación política se encuentran los 
ciclos de interacción recursiva de los distintos tejidos que inte-
gran el entramado de significaciones que delinean el campo de 
lo político y su diálogo con la cultura, la sociedad, la ideología 
y los medios de comunicación. En conjunto, producen interrela-
ción, conexión, participación, empoderamiento, electopartidismo 
e imaginación política. 

Pareciera que los políticos y sus discursos se quedan reza-
gados de las exigencias de una sociedad civil activa, que perma-
nentemente interactúa y resignifica el sentido de los discursos 
nacidos desde el poder. Tanto el #Yo soy 132 como el Movimien-
to por la Paz con Justicia y Dignidad, representan parte de esta 
nueva configuración democrática en la que las organizaciones de 
la sociedad civil –también llamadas del Tercer Sector-, cuestio-
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nan, dialogan, protestan y proponen líneas de acción política que 
resultan insoslayables para la estructuración de un espacio públi-
co plural, complejo e incluyente.

La comunicación política es una rama de las Ciencias Socia-
les que ha adquirido relevancia a la luz del ascenso de regímenes 
democráticos cuyo sistema de partidos y procesos electorales, ha 
detonado la necesidad de articular estrategias de comunicación 
con la sociedad que resulten eficientes y efectivas para convocar las 
mayorías electorales que se requieren para gobernar. La comunica-
ción política se ha visto limitada en América Latina a la mercado-
tecnia política y consultoría electoral para hacer que un candidato 
gane las elecciones.

Esto es parte del papel que puede jugar la comunicación polí-
tica, pero resulta insuficiente para la consolidación de la demo-
cracia como forma de vida. Debemos partir del reconocimiento 
de que la sociedad civil organizada, los empresarios, los partidos 
políticos, los movimientos sociales, los sindicatos y los políticos 
independientes; todos hacen comunicación política y en varios de 
estos casos no se dan cuenta de ello. 

conclusiones

A la luz de estos elementos de análisis, es muy claro que México 
ya no es más “el país de un solo hombre”. No, ya no es así, los 
ciudadanos que asistieron a las urnas (63.14% de la lista nominal) 
manifestaron con sus votos la voluntad de construir en el Poder 
Legislativo, los contrapesos requeridos para el ejercicio democrá-
tico del poder presidencial. Sí regresa el PRI a los Pinos, pero ya 
no podrá ser el mismo PRI de hace veinte años; la sociedad no lo 
permitirá y la configuración política e ideológica tampoco lo faci-
litará, el propio sistema político y el marco jurisdiccional han cam-
biado. A menos que se fracture el diálogo jurisdiccional y entre 
poderes republicanos; si esto sucediera, entonces sí que estaríamos 
al borde de soluciones autoritarias al problema de ingobernabili-
dad y desconfianza en las instituciones.
La democracia como forma de vida, como orden de la sociedad 
contemporánea, requiere de ciudadanos, no de siervos y la ciuda-
danía es una tarea que implica vivir una existencia activa, despier-
ta. De eso se trata, de despertar del sueño al que induce la reitera-
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ción del discurso de lo mismo que pretende igualar por la fuerza, 
lo que de suyo es diverso. Rescatar la heterogeneidad, la incerti-
dumbre, la diversidad y la pluralidad de expresiones de lo políti-
co, es la intención de la democracia que se activa discursivamente 
en un modelo de comunicación política dinámico y en constante 
emergencia como lo es el bucle de la comunicación política.
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El papel del consenso de las élites políticas 
en los marcos en la comunicación:
la discusión sobre la Ley de Seguridad 
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frida rodelo amezcua*
Universidad de Guadalajara

resumen
Se examina cómo cubrieron los medios mexicanos la discusión sobre 
el borrador de reforma de la Ley de Seguridad Nacional en la Cámara 
de Diputados en el 2011, cuáles fueron los marcos predominantes en 
la comunicación y qué factores intervinieron. Con base en un análisis 
de contenido de tres periódicos líderes, se concluye que la mayoría de 
los reportes no reprodujeron la postura del gobierno y que la cobertura 
resultó más influenciada por el discurso de la sociedad civil que por el de 
las élites políticas. El caso permite inferir que intervinieron dos factores: 
la falta de consenso de las élites y la movilización de la sociedad civil. 

Palabras clave: Framing, Análisis de contenido, Movimientos socia-
les, Seguridad nacional, Periodismo mexicano.

abstract
It is examined how the Mexican media covered the discussion about the 
draft of the National Security Law generated in the Mexican Chamber 
of Deputies in 2011; which frames in communication prevailed in the 
media discourse as well as which factors intervened in the results. The 
analysis, based in a content analysis of three Mexican mainstream news-
papers, concludes that the coverage of the draft did not reproduce the 
position of the government and was more influenced by the civil society 
discourse than by the position of the political elites. The case study al-
lows to infer two intervening factors: dissent in the political elites and 
the movilization of civil society.

Key words: Framing, Content Analysis, Social Movements, Natio-
nal Security, Mexican Journalism.

* Doctorante en ciencias sociales por la Universidad de Guadalajara. Profesora-
investigadora del Centro Universitario de Ciencias Sociales y Humanidades de la 
Universidad de Guadalajara.



216

introducción

En este artículo se examina cómo cubrieron los medios mexicanos 
la discusión sobre el borrador de reforma la Ley de Seguridad Na-
cional1 en la Cámara de Diputados en abril de 2011, cuáles fueron 
los marcos en la comunicación que predominaron así como qué 
factores intervinieron en tal cobertura.  La cobertura mediática 
de la discusión del borrador de reforma la Ley de Seguridad Nacio-
nal en la Cámara de Diputados tuvo un resultado atípico porque la 
mayoría de los reportes analizados no reprodujeron la postura ni del 
presidente de la República ni del gobierno en el sentido amplio. Por 
tal motivo, lo podemos considerar un caso paradigmático (Flyvbjerg, 
2005: 574), pues los periódicos líderes mexicanos apoyaron predo-
minantemente una causa coherente con el discurso de los derechos 
humanos (aunque en sí los medios líderes analizados no exploraron 
con profundidad este tema). 

Con base en un análisis de contenido de tres periódicos líderes 
mexicanos (Reforma, Milenio y El Universal), el análisis concluye 
que la cobertura en estos medios de la discusión del borrador de 
reforma a la Ley de Seguridad Nacional resultó más influenciada 
por el discurso de la sociedad civil que por el discurso de las élites 
políticas en su conjunto.

El estudio de caso contribuye a ampliar nuestro conocimiento 
sobre cómo cubren los medios mexicanos los conflictos porque nos 
permite inferir qué factores intervinieron para llegar al resultado 
que se reporta en este artículo: la falta de consenso de las élites 
políticas y la movilización de la sociedad civil. 

la indexación2 como dinámica 
dentro de las organizaciones de medios

Este artículo tiene como referente inmediato la hipótesis de la in-
dexación. Esta hipótesis surgió de preguntar qué significa y cómo 
explicar el hecho de que las organizaciones de medios se basen 
principalmente en lo que dicen los representantes del gobierno 
(Bennett, 1990). El autor de esta teoría (Bennett, 1990) aclara que 
1 Que en adelante se denominará de esta manera, con la sigla “blsn” o 
simplemente como “el borrador”.
2 En inglés, indexing. La 22a. edición del Diccionario Real de la Lengua Española 
reconoce como palabras españolas lo mismo “indexar” que “indizar”.
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su propósito fue sintetizar tres grupos de teorías diferentes sobre la 
relación prensa-poder: (1) la idea de que la propiedad es una ma-
nera de restringir o limitar el flujo de ideas (tanto en el modelo de 
propaganda como en otros autores), (2) la de la simbiosis o tran-
saccionalismo entre periodistas y funcionarios públicos (en sí uno 
de los cinco filtros de Herman y Chomsky), y (3) aquella otra que 
valora la función de dar la voz al gobierno por ser representante 
legítimo del pueblo en aras de la gobernabilidad. 

Según esta hipótesis, los periodistas en los medios líderes tien-
den a ponderar o “indexar” las ideas y puntos de vista sobre un 
tema de acuerdo con los puntos de vista expuestos en las discusio-
nes de las élites políticas (Bennett, 1990: 106). De aquí se sigue 
que las demás voces (academia y en general cualquier grupo fuera 
del gobierno) aparecerán en las noticias solo cuando recojan algún 
punto de vista dentro del rango del debate gubernamental domi-
nante (1990: 106) o que solo aparecerán asociadas con actos que 
“establezcan contextos interpretativos negativos para esas voces” 
(1990: 107), tales como suele hacerse con las protestas, los planto-
nes, las huelgas y la desobediencia civil. 

Para ilustrar el primero de los puntos, Bennett refrasea la ley de 
Parkinson: según la hipótesis de indexación, “el liberalismo perio-
dístico se expande para llenar el espacio provisto por las voces libe-
rales en el gobierno” (1990: 110). 

La relación entre indexación y los marcos en la comunicación 
es la siguiente: la indexación es un fenómeno que determina en 
buena medida qué marcos en la comunicación van a ser seleccio-
nados por las organizaciones de medios. Lo hace de acuerdo con 
lo que las élites opinan sobre los asuntos. No es el único factor 
determinante, pero sí uno muy importante.

El presente estudio de caso es el primer análisis en mostrar cómo 
se presenta el fenómeno de la indexación en la prensa mexicana.

hechos del caso

Antecedentes 
El presidente de la República Felipe Calderón3 envió el 23 de abril 
de 2009 una iniciativa de reforma a la Ley de Seguridad Nacional 

3 De acuerdo con Carrasco (2009), Calderón partió de una petición del secretario 
de Defensa Guillermo Galván realizada en el marco del Día del Ejército.
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(entre otras normas)4 al Congreso. Esto sucedió en el marco de un 
papel cada vez más activo de las fuerzas armadas mexicanas en 
la lucha contra la delincuencia organizada. De igual manera, a lo 
largo del periodo en que transcurren los hechos de este estudio de 
caso el nivel de aprobación del presidente decreció paulatinamen-
te, de 66 % —febrero de 2009— a 49% —abril de 2011— (Con-
sulta Mitofsky, 2011).

De acuerdo con reportes periodísticos, la reforma que el gobier-
no federal y las fuerzas armadas impulsaron iba en el sentido de:

•	 Dotar al Consejo de Seguridad Nacional de la facultad 
de declarar “afectación a la seguridad interior” (Senado 
de la República, 2009, 23 de abril). En el orden vigente, 
para declarar un estado de excepción se requiere el aval 
del Congreso (artículo 29 de la Constitución). La pro-
puesta demás incluía el concepto de “declaratoria de ries-
go de seguridad interna”, con la que podría desplegarse 
una “fuerza armada permanente” (Ackerman, 2009).

•	 Permitir que fuerzas armadas participen en labores de 
seguridad pública. 

•	 Otorgar atribuciones a las fuerzas armadas de accesar a 
información sobre seguridad pública (e. g., averiguacio-
nes previas).

•	 No modificar la figura del fuero militar para aumentar 
responsabilidad de militares en asuntos civiles.5

4 Código de Justicia Militar, Ley Orgánica del Poder Judicial de la Federación, 
Ley Federal de Armas de Fuego, Ley contra la Delincuencia Organizada y 
Código Federal de Procedimientos Penales (Carrasco, 2009).
5 Para entonces diversas personalidades y organizaciones habían introducido a 
la agenda pública el tema de modificar el fuero militar. El periodista Granados-
Chapa invocó el tema en sus editoriales sobre el caso de la mujer indígena 
Ernestina Ascensio (febrero de 2007). Lo mismo sucedió a partir del hecho 
acontecido en la localidad de Sinaloa de los Leyva, Sinaloa (Granados-Chapa, 
2007, 13 de junio). También retomaron el tema la cndh, la ong internacional 
cejil, la Comisión Mexicana de Defensa y Promoción de los Derechos 
Humanos, el Centro de Derechos Humanos Miguel Agustín Pro Juárez y los 
diputados del prd. La anterior relación se realizó tras revisar los reportes sobre 
el tema publicados por Reforma entre 2007 y 2009.
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La crítica de Ackerman (2009, 26 de abril) y de otros comen-
taristas es que con el primero de los puntos se legalizarían las 
situaciones que de facto se habían dado en el país a partir de la 
intensificación de la lucha contra la delincuencia organizada (prin-
cipalmente a partir de ese periodo presidencial) y que de acuer-
do con sus análisis violaban la Constitución. Ackerman (2009) se 
refiere específicamente a los retenes y cateos. Para éste, entonces, 
el de “declaratoria de riesgo de seguridad interna” es otro nom-
bre para legislar los estados de excepción que desde el inicio del 
gobierno se implementaron de facto.

En 2009 se divulgó en los medios la intención de legisladores 
del pri de promover este tema en el Senado (El Universal, 2009, 
5 de marzo). En el Senado, los legisladores del prd y una facción 
del pri se posicionaron en contra de esta iniciativa de reforma (El 
Universal, 2009, 23 de abril y 13 de junio).

En 2010, durante el segundo periodo ordinario de sesiones, se 
retomó la discusión de esta iniciativa en el Senado de la Repúbli-
ca. Para entonces, varios hechos habían ocasionado que sectores de 
la sociedad civil se pronunciaran en contra de la intervención del 
ejército en labores de seguridad pública. Uno de estos hechos fue 
la masacre de Villas de Salvarcar, en la que dieciséis personas que 
se encontraban en una fiesta en el fraccionamiento de ese nombre, 
en Ciudad Juárez, fueron asesinadas por un grupo de personas 
armadas el 30 de enero de 2010. La mayoría de las víctimas eran 
estudiantes de preparatoria (Villalpando y Breach, 2010). Este y 
otros signos de escalamiento de la violencia otorgaron argumen-
tos a quienes se oponían a la intervención del ejército mexicano 
en esta ciudad. Los juarences exigieron que el ejército “saliera de 
las calles” y que no se aprobara la reforma promovida por el pre-
sidente (El Universal, 2010, 9 de marzo). Lo anterior parece que 
influyó en que algunas voces del pri y del prd hablaran inclusive 
de fijar una fecha límite para la participación del ejército en tareas 
de seguridad pública (El Universal, 2010, 24 de marzo). 

El dictamen de reforma de la Ley de Seguridad Nacional 
finalmente aprobado en el Senado de la República en este perio-
do ordinario de sesiones modificó la propuesta original depositada 
por el Ejecutivo: la minuta sobre la Ley de Seguridad Nacional 
que se aprobó en el Senado el 27 de abril de 2010 no incluyó los 
aspectos denunciados por los críticos (Becerril, 2011). Sin embar-
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go, el dictamen tampoco incluyó la limitación del fuero militar 
que los legisladores del prd, pt y Convergencia proponían (El 
Universal, 2010, 19 y 27 de abril).

En la Cámara de Diputados

La Cámara de Diputados recibió la minuta6 del Senado. Además, 
se generó un nuevo documento de trabajo de iniciativa de reforma 
de la Ley de Seguridad Nacional para discutirse en la Comisión 
de Gobernación.

La totalidad de los legisladores del pri y pan —los partidos de 
donde provenían los simpatizantes de esta reforma (como lo sos-
tiene el diputado Pérez Cuevas en Cámara de Diputados, 2011, 28 
de abril)— sumaban 381 (es decir, 76.2 % del total de escaños de 
la Cámara). Sin embargo, el documento de trabajo tenía detracto-
res al interior de estos dos partidos además de dentro de los parti-
dos de izquierda prd, pt y Convergencia.

Al tiempo de esto, otro hecho violento generó la movilización 
de grupos sociales en contra de la violencia y la intervención de 
las fuerzas armadas en la lucha contra la delincuencia organizada. 
Javier Sicilia un poeta, colaborador del semanario Proceso y sim-
patizante del ezln, empezó a denunciar y pedir justicia ante el 
asesinato de su hijo el 28 de marzo de 2011. El poeta pidió en los 
primeros días tras su pérdida que se dejara de estigmatizar a los 
jóvenes víctimas de muertes violentas, exigió justicia y logró con-
vocar a personas en varios estados a distintas marchas de protesta 
y movilizaciones a las que denominó “caravanas por la paz” en una 
organización que tomaría por nombre Movimiento por la Paz con 
Justicia y Dignidad (mpjd).

Mientras que hubo testimonios de legisladores acerca de que 
no conocían el documento, las organizaciones no gubernamenta-
les obtuvieron el documento de trabajo para analizarlo (ver cidac, 
2011): fue controvertido porque restauraba puntos que se habían 
6 De acuerdo con el glosario de la Cámara de Diputados (2012), minuta es el 
“Documento que contiene el texto exacto del proyecto de ley o decreto aprobado 
en definitiva, bien por una Cámara y que se remite a la otra para los efectos 
correspondientes, o bien por las Cámaras del Congreso y que se remite al 
Ejecutivo para su promulgación”. El procedimiento de modificación de ley está 
previsto por el artículo 72 de la Constitución. Ver http://www3.diputados.gob.
mx/camara/001_diputados/007_destacados/d_accesos_directos/006_glosario_
de_terminos/b_crear_o_modificar_legislacion_vigente
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modificado en el dictamen del Senado, entre los que resaltaron los 
que expandían las atribuciones del Ejército en materia de segu-
ridad interna para legalizar las que se suponían eran prácticas 
excepcionales; se señalaron además las afectaciones a los derechos 
humanos que la reforma acarrearía.

Según los reportes periodísticos, el documento de trabajo no 
se presentó para ser votado en ese periodo ordinario por “falta de 
acuerdos”. Además, los legisladores decidieron invitar a grupos 
de la sociedad civil a los próximos debates públicos sobre el tema 
(Carole y Estrop, 2011). Respecto al caso, se han planteado las 
siguientes preguntas e hipótesis de investigación:

1.	 ¿Cuáles fueron los marcos en la comunicación postula-
dos por los diferentes actores políticos en este caso?

2.	 ¿Qué tan diferentes fueron las coberturas de los perió-
dicos líderes seleccionados? 

3.	 ¿Qué tanto las posturas de las élites políticas y la socie-
dad civil influyeron en la cobertura periodística del bo-
rrador de la Ley de Seguridad Nacional (blsn) durante 
el mes de abril de 2011?

Hipótesis de investigación: 

1.	 Los marcos en la comunicación encontrados serán (1) el 
que está a favor y (2) el que está en contra de la Ley de 
Seguridad Nacional. 

2.	 Las coberturas de los periódicos líderes seleccionados 
serán estadísticamente similares.

3.	 La postura del sector gubernamental se correlacionará 
positivamente con la postura del periódico.

4.	 La postura de la sociedad civil se correlacionará positi-
vamente con la postura del periódico.

método

Se utilizó como método el análisis de contenido. Se analizaron 
todos los reportes que entre los días 19 y 29 de abril de 2011 men-
cionaran la cadena de búsqueda “Ley de Seguridad Nacional” en 
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los periódicos El Universal, Milenio y Reforma. Estas publicacio-
nes se seleccionaron buscando “periódicos líderes” (de prestigio y 
muy leídos). Los reportes Milenio y El Universal se obtuvieron de 
sus páginas de internet respectivas;7 los reportes de Reforma se ob-
tuvieron de la base de datos Proquest Central.

Tras descartar los ítems duplicados, los que no se refieren al 
caso y uno que hace alusión al asunto pero resultaba irrelevante 
para el análisis (ver figura 1), quedó una muestra de 99 reportes —
que en sentido estricto podría considerarse un censo de los repor-
tes sobre el caso (Krippendorf, 2004: 120).

Antes de intentar cualquier medición, la muestra fue revisada 
para determinar inductivamente cuáles eran las posturas princi-
pales y las categorías de análisis relevantes. Esto se detallará en 
el apartado de resultados. A partir de la revisión de reportes se 
determinó que era posible distinguir entre los reportes donde la 
voz principal promovía el borrador de la Ley de Seguridad Nacio-
nal generado en la Cámara de Diputados y los reportes cuya voz 
principal era detractora del mismo.

Siguiendo lo anterior, las categorías de análisis de los repor-
tes fueron las siguientes: periódico, día, título, tipo de reporte, 
tipo de reporte editorial, tono, tipo de voz principal, nombre de 
la voz principal y afiliación política de la voz principal. En cuanto 
al tono, el procedimiento fue determinar si se expresó una opi-
nión clara sobre la iniciativa de Ley de Seguridad Nacional o si el 
reporte es únicamente descriptivo o la opinión expresada es ambi-
gua. De acuerdo con esto se asignó una valencia: “a favor”, “en 
contra” o “ambivalente” (ver anexo).

Para determinar qué tan diferente fueron las coberturas de los 
periódicos líderes seleccionados se realizó una prueba ji cuadrada 
de independencia para muestras independientes.

Para determinar qué tanto las posturas de las élites políti-
cas y la sociedad civil inf luyeron en la cobertura periodística 
del borrador de la Ley de Seguridad Nacional (blsn) durante 
el mes de abril de 2011 se realizó un análisis de correlación de 
tres variables: postura del sector estatal, postura del periódico 
y postura de la sociedad civil. Las variables se obtuvieron de la 
siguiente manera:

7 Direcciones http://www.eluniversal.com.mx y http://www.milenio.com.
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1.	 Posición del periódico: proporción de voces a favor del 
blsn en reportes editoriales.

2.	 Posición del sector estatal: proporción de voces a favor del 
blsn en reportes cuya fuente es algún representante de los 
poderes (ejecutivo, legislativo, judicial) u órganos de go-
bierno, de la federación o a nivel estatal y municipal.8

3.	 Posición del sector civil: proporción de voces a favor del 
blsn en reportes cuya fuente es del sector civil (i. e., no 
pertenece ni habla en nombre de los poderes u órganos 
de gobierno; puede ser candidata a algún puesto de re-
presentación popular o afiliada a un partido político sin 
contar con un cargo público vigente).

Se entiende “postura” como un índice de aprobación del blsn 
en el que la posición totalmente en contra obtiene un valor de –1 
y la posición totalmente a favor un valor de 1 tras usar la fórmula:

Reportes a favor — Reportes en contra
---------------------------------------------------

Total de reportes

Posteriormente, los resultados se trasladaron a una escala de 
0 a 1 para facilitar la graficación y el cálculo de los coeficientes de 
correlación.

resultados

Identificación de marcos en la comunicación

A partir de una revisión rápida del corpus se pudo encontrar dos 
marcos en la comunicación principales: uno de ellos es un marco 
favorable al borrador de la Ley de Seguridad Nacional, al que se 
le asociaron las ideas de que con este se le da certeza jurídica a la 

8 No se excluye la posibilidad de contrastar o alimentar esta variable con datos 
extraídos del diario de debates parlamentarios (Infopal), disponible en http://
www.diputados.gob.mx/sistema_legislativo_LXI.html. 
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intervención de las fuerzas armadas (y que, por tanto, se da “trans-
parencia” a esta actuación)9 con respeto a los derechos humanos. 
El otro marco es el desfavorable al borrador de la Ley de Segu-
ridad Nacional y comprendía las ideas de que las modificaciones 

Figura 1
Procedimiento de acopio de la muestra de reportes

Fuente: elaboración propia

9 En sentido estricto lo correcto hubiera sido decir que con tal marco jurídico 
se le dotaba de legalidad a la actuación de las fuerzas armadas. Obviamente, 
decir eso implicaba reconocer que la actuación de estas era ilegal. Por tanto, 
se prefirió decir que lo que se dotaba a la intervención del ejército era certeza 
jurídica y transparencia.
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propuestas contribuyen a la militarización o creación de un Estado 
policiaco o estado de sitio en México; se asoció además la idea de 
que el ejército debe de “salir de las calles” y las críticas de que es 
un proyecto que se pretende imponer sin que los propios diputados 
lo conozcan en detalle (ver cuadro 1).10

Cuadro 1
Marcos en la comunicación, ideas principales 

y grupos postulantes

10 #Puntualizar otros aspectos cualitativos de los reportes (lenguaje): El 
Universal dio voz a los detractores de la minuta (tanto gubernamental como no 
gubernamental) pero ironizó, nombrando a los movilizados “críticos de la ley 
maldita y asesina”. En cuanto a diferencias entre periódicos: Reforma explica 
que el fracaso del blsn se debió a una pugna entre dos sectores del pri: el de 
los senadores que produjeron la minuta y el de los diputados que promovieron 
el borrador de cambios. El Universal y Milenio presentan reportes editoriales 
con autores invitados; Reforma no; además, este periódico presenta menos 
proporción de reportes editoriales.

Ideas favorables al blsn Ideas desfavorables para el blsn

•	 Es un “proyecto alterno”; dife-
rencia conceptos de seguridad 
pública y seguridad nacional 
(pri, ver Milenio, 19 de abril de 
2011).

•	 Le da certeza o respaldo jurí-
dicos a la actuación de las fuer-
zas armadas con transparencia 
(gobierno federal, pri, pan).

•	 Garantiza respeto de derechos 
humanos (pri, pan; ver Milenio, 
19 de abril de 2011; Cámara de 
Diputados, 2011, 28 de abril).

•	 Que el ejército salga de las 
calles (ong de Ciudad Juárez).

•	 No se toma en cuenta opinión 
de ciudadanía (mpjd, Sicilia).

•	 Se impulsa una ley que ni los 
propios diputados conocen 
(mpjd, Sicilia); se intenta un 
“albazo” legislativo (pt).

•	 Se avanza hacia Estado poli-
ciaco o estado de sitio; se lega-
liza “militarización” (prd, pt).

Fuente: elaboración propia a partir de análisis cualitativo 
de reportes del corpus.

Resultados principales de la codificación

Como se mencionó anteriormente, se trabajó con una muestra de 
99 reportes correspondiente a los días 19-29 de abril de 2011, de la 
cual se determinó tras la codificación que:
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1.	 39% correspondieron a El Universal, 28% a Milenio 
y 33% a Reforma. La mayor cantidad de reportes se 
concentró en el día 28 de abril, fecha en la que se dio 
a conocer que no se presentará a votación el borrador 
(ver figura 2).

2.	 Por su tipo, 67% de los reportes fueron noticiosos y 33% 
editoriales. De entre estos últimos, la mayoría tuvieron 
la firma de periodistas (82%) y el resto fueron editoria-
les de la casa (15%) y cartas de lector (3%).

3.	 Por su tono, la mayoría de los reportes estuvieron en 
contra de la ley (59%). El resto estuvo a favor (19%) o 
tuvo un tono ambivalente11 (22%).

4.	 Por la voz que predominó en cada reporte, la ma-
yoría presentó predominantemente a fuentes guber-
namentales (59%). El resto difundió principalmente 
lo dicho por voces no estatales (36%, incluye todas 
los reportes editoriales firmados por periodistas) o se 
etiquetó como “periódico” por ser un editorial de la 
casa (5%). De acuerdo con los análisis de contenido 
realizados para otros casos (ver Rodelo, 2013), esta 
predominancia de la voz gubernamental parece ser 
lo más común. 

Prueba de independencia

Se determinó mediante una prueba ji cuadrada de independencia 
de muestras que la distribución de reportes a favor, en contra y 
ambivalentes del borrador de la Ley de Seguridad Nacional de los 
tres periódicos (Milenio, El Universal y Reforma) es estadística-
mente similar (x2 = 3.107; 4 grados de libertad, p = 0.36; N = 99). 
Esto significa que, por ejemplo, aunque Milenio tiene tres reportes 
más a favor del borrador que los esperados (es decir, de acuerdo a 
lo que se observó en los tres periódicos en conjunto), aún podemos 
suponer que esto se debió al azar (ver cuadro 2).

11 Incluye los reportes neutrales y ambiguos.
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Figura 2 
Muestra de reportes por día de publicación12

Fuente: elaboración propia

12 Abril de 2011. Reportes de Milenio, El Universal y Reforma que formaron 
parte de la muestra. N = 99.

Cuadro 2
 Comparación de tono sobre el borrador de la Ley de Seguridad 

Nacional en los reportes de los periódicos seleccionados

  El Universal Milenio Reforma Total
A favor 6 8 5 19

En contra 23 15 20 58
Ambivalente 10 4 8 22

Total 39 27 33 99

x2 = 3.107; 4 grados de libertad, p = 0.36.

Fuente: elaboración propia.
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Cambios en los marcos

En el día 19 de abril los periódicos reportaron basándose princi-
palmente en voces gubernamentales y a favor del proyecto de re-
forma. A partir de la semana del 24 de abril los reportes noticiosos 
dan voz al sector civil o no estatal (ver figura 3), entre quienes 
tuvo un lugar importante el grupo movilizado por Javier Sicilia. 
Este grupo ocupó un espacio importante por haber comenzado el 
mismo mes, abril de 2011, una movilización que tenía como ban-
dera oponerse a la militarización del país. 

Los segundos periodos ordinarios de sesiones de las Cámaras 
terminan por ley los días 30 de abril. Hacia el final de la semana 
del 25-29 de abril, a medida que se va conociendo y comparando 
el borrador con la minuta del Senado, son más los reportes en con-
tra de este. Además, en este periodo, las voces del sector no estatal 
ocuparon un lugar relativamente importante en los periódicos.

Figura 3
Reportes noticiosos sobre el borrador de la Ley de Seguridad Nacional 

en los que se dio la voz a los sectores estatal y civil, abril de 2011

N = 67 (se muestran únicamente los reportes noticiosos)

Fuente: elaboración propia
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Correlación entre variables

Las variables postura del sector civil y postura del periódico tuvie-
ron un coeficiente de correlación r = 0.989 (g. l. = 5, p < 0.01). Por 
otra parte, la correlación entre las variables postura del periódico y 
postura del sector estatal fue de 0.390 (g. l. = 5, p > 0.05). Por úl-
timo, las variables postura del sector estatal y postura de la sector 
civil tuvieron una correlación de 0.381 (g. l. = 5, p > 0.05). En este 
caso, pues, la postura del sector civil se asoció significativamente 
con la postura del periódico. Por el contrario, la postura del sector 
estatal no se asoció significativamente con la postura del periódi-
co; tampoco hubo relación significativa entre las posturas del sec-
tor estatal y el sector civil. Esto nos permite inferir que a pesar de 
que la mayor parte de los reportes de la muestra (59 %) presentan 
predominantemente la voz del sector estatal en su conjunto, influ-
yó más la postura del sector civil que la postura del sector estatal 
en la cobertura de los periódicos analizados.

Cuadro 3
Postura del sector estatal, de los periódicos

y del sector civil, abril de 2011

1 = completamente a favor, 0 = completamente en contra. N = 99.

Periodo n Sector estatal Periódicos Sector civil
19-21 12 0.65 0.67 0.50
22-24 5 0.50 0.00 0.00

25 9 0.20 0.38 0.33
26 15 0.28 0.00 0.00
27 16 0.10 0.17 0.08
28 28 0.44 0.36 0.25
29 14 0.50 0.19 0.14

Fuente: elaboración propia

discusión

Una de las preguntas de investigación versaba sobre cuáles fueron 
los marcos en la comunicación postulados por los diferentes acto-
res políticos en este caso. Aquí se encontraron dos posturas com-
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pletamente enfrentadas y una tercera postura ambivalente. Una de 
las posturas enfrentadas, favorable al borrador, se asoció con las 
ideas de que la propuesta le da certeza jurídica a la intervención 
de las fuerzas armadas con respeto a los derechos humanos. La 
postura contraria consistió principalmente en argumentar que las 
modificaciones propuestas contribuían a la militarización o crea-
ción de un Estado policiaco en México.

Respecto a la segunda pregunta de investigación, la falta 
de diferencia significativa de las muestras de los tres periódicos 
es importante para el conocimiento teórico sobre los periódicos 
mexicanos porque demuestra que en este caso hubieron mecanis-
mos que impidieron que las distribuciones de marcos de los tres 
periódicos líderes (Milenio, El Universal y Reforma) fueran lo sufi-
cientemente diferentes como para resultar estadísticamente inde-
pendientes (es decir, extrañas para el lector de periódicos líderes 
mexicanos, quien podría acusar al periódico diferente de estar 
sesgado). Un mecanismo para llegar a este resultado podría ser la 
práctica de los periodistas de comenzar la mañana leyendo lo que 
publicaron los demás periódicos líderes. Es posible, por supuesto, 
que la similitud de las tres muestras sea una particularidad de este 
caso y que en otros ejercicios realizados con los mismos periódicos 
se obtengan resultados diferentes.

La tercera pregunta de investigación fue qué tanto las posturas 
de las élites políticas y la sociedad civil influyeron en la cobertura 
periodística del borrador de la Ley de Seguridad Nacional durante el 
mes de abril de 2011. Los resultados son consistentes con la hipótesis 
de Bennett, puesto que la oposición total de los partidos de izquier-
da y la falta de acuerdos dentro de los partidos de donde provenía 
originalmente el apoyo a la propuesta original del presidente Calde-
rón (pan y pri), junto con la movilización social, se reflejaron en el 
marco periodístico que predominó en los periódicos analizados.

De acuerdo con la propuesta de Wolfsfeld (2004) —quien 
también se basa en la teoría de Bennett—, cuando hay confusión 
(ausencia de consenso de las élites políticas) los periódicos abren 
sus “portales” (siguiendo la metáfora del gatekeeping) para incluir 
opiniones alternativas. Esto podemos observarlo en el aumento de 
los reportes en los que predomina la voz de la sociedad civil.

La postura de la sociedad civil se correlacionó positiva y sig-
nificativamente con la postura de los periódicos seleccionados. Se 
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infiere que en este caso la sociedad logró influir en la cobertura de 
los periódicos seleccionados. Esto concuerda con la hipótesis de 
indexación de Bennett (1990).

Entrevistas con periodistas y comunicadores ayudarían a 
contestar preguntas pendientes sobre el mecanismo que subyace 
a lo observado en los periódicos: ¿Qué rutinas (e. g., lectura de 
otros periódicos, consulta con colegas e informantes) o valores (e. 
g. imparcialidad, democracia, objetividad) llevaron a periodistas 
a buscar otras opiniones y, eventualmente, a que se impusiera el 
marco periodístico desfavorable a este borrador? ¿Cómo se selec-
cionaron a las voces presentadas en los reportes? ¿Hay diferencias 
significativas entre los reportes de los periódicos líderes seleccio-
nados y otros de diferente ideología?
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anexo: instrumento de codificación

1. Número de identificación de reporte
NN
2. Nombre del periódico
1 = El Universal
2 = Milenio
3 = Reforma
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3. Día de publicación (abril de 2011)
DD
4.Tipo de reporte
1 = Noticioso (ir a v6)
2 = Editorial 
5. Tipo de reporte editorial (codificar si v4 = 2)
1 = Editorial de la casa
2 = Op-ed (columna, artículo de opinión)
3 = carta de lector
6. Tono del reporte sobre el proceso o acontecimiento 
1 = Positivo
2 = Negativo
97 y 98 = Ambivalente
7. Procedencia de la voz presentada en el reporte
1 = Sector estatal
2 = Sector civil
3 = Periódico (si v5 = 1). 
8. Procedencia de la voz sobre el proceso o acontecimiento presentada 
en el reporte: 
Nominal
9. Afiliación partidista de la voz presentada en el reporte (codificar si 
v7 = 1)
Nominal

método de selección de reportes

Búsqueda de palabras clave referentes al acontecimiento o proceso. 
En este caso se buscaron los reportes con la frase exacta “Ley de 
Seguridad Nacional”. 

Se descartaron los reportes que se consideraron irrelevante (e. 
g., aparecen en una lista, sin que el reporte sea propiamente sobre 
el tema).
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introducción

Los debates presidenciales han sido investigados desde el punto de 
vista normativo en otros países en cuanto a los efectos positivos de 
formación ciudadana que efectúan (Drew y Weaver, 2006; Mc-
Kinney y Chattopadhyay, 2007). Los hallazgos indican una serie 
de ventajas del formato, en particular respecto a otros formatos de 
comunicación electoral; la prolongada exposición por parte del vo-
tante que deriva en un aprendizaje mayor acerca de los temas y las 
posturas de los candidatos, el potencial movilizador del mismo en 
las urnas, y de manera más elemental la atención directa o indirec-
ta que los mismos concitan mediante su ineludible cobertura me-
diática, los hace un formato superior a otros, tales como los spots, 
de mayor uso en la propaganda electoral de los partidos. 

No obstante  la cobertura periodística acerca del evento, que 
constituye una fuente de información para los votantes que no 
presenciaron el acontecimiento, se encuentra inmersa en el con-
texto de las tendencias de entretenimiento noticioso, en virtud 
de las cuales los debates se comunicarían como una lucha entre 
personalidades, antes que una confrontación de ideas y de pro-
gramas. Se trata de una corriente amplia de “espectacularización”, 
““infoentretenimiento””, o bien, de la consolidación de una “lógica 
mediática” que orienta la producción de información periodística 
según criterios de entretenimiento. A un nivel más operacional-
izado se postula la creciente adopción de un “encuadre estratégico” 
o de “ juego” que comunica los acontecimientos de campaña como 
eventos agonales entre candidatos interesados, por encima del bien 
común, en ganar y hacer perder a su oponente.

Una cobertura periodística centrada en valores de entretenimiento 
-preocupada en captar la atención del lector y hacer de la noticia un 
producto más disfrutable- en lugar de amplificar el alcance de un ejer-
cicio altamente democrático como son los debates, termina desdibu-
jando su propósito original al simplificar y espectacularizar lo que de 
otra manera sería un evento de instrucción cívica y comprensión infor-
mada de gran valor. A su vez, la aplicación de criterios mercantiles 
en la elaboración de la información periodística debilita los principios 
normativos relacionados con la función cívica del periodismo, par-
ticularmente respecto al valor de objetividad, o en otras palabras, su 
propósito de hacer entender la realidad social (McQuail, 1998).
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El objetivo del presente trabajo es constatar si y en qué medida 
la cobertura periodística de los dos debates presidenciales efectua-
dos en 2012 adquirió rasgos de “infoentretenimiento”, a partir de 
la exploración de variables de fragmentación por un lado y person-
alización  y confrontación entre candidatos por otro, a lo largo de 
508 unidades temáticas distribuidas en las diversas notas que repor-
taron ambos eventos en ciertos rotativos. Los debates presidenciales 
son acontecimientos estratégicos para el estudio del “infoentreten-
imiento”, puesto que son momentos de contraste deliberado de ideas 
y posturas entre los candidatos y son naturalmente susceptibles de 
tratamientos de dicha naturaleza. No obstante para fines de mayor 
validez comparamos esa cobertura con el desempeño real de los 
candidatos en el debate, en los mismos términos y sobre las mismas 
variables, es decir con el mismo protocolo. Partimos del supuesto 
de que podemos determinar mejor en qué medida la cobertura 
sobreviene “espectacularizada” cuando sabemos si el acontecimien-
to comunicativo también lo es; en otras palabras, si la descripción 
periodística de la intervención de un candidato en el debate resulta 
abiertamente emotiva en la prensa, se debe ya sea a que el men-
saje emitido durante el evento en efecto lo fue, o bien porque se ha 
“emotivizado” la descripción por parte de los periodistas; necesita-
mos comparar ambos datos para determinarlo con certeza.

Como parte de un fenómeno constatado internacionalmente, 
nuestro ejercicio pretende contribuir al cuerpo de conocimientos 
acerca del tratamiento periodístico de las campañas electorales en 
México en un contexto de creciente comercialismo periodístico, 
tema de primera línea desde hace algunos lustros.

infoentretenimiento y “lógica mediática” 
en la cobertura de campaña

Diversos conceptos se han propuesto para explicar la transforma-
ción del papel de los periodistas respecto a las campañas, de una  
concepción tradicional de los mismos como transmisores de pla-
taformas programáticas, a una función de árbitros de las posicio-
nes sobre los temas y las proyecciones de personalidad (Lawrence, 
2000). “Espectacularización”, ““infoentretenimiento”” o “lógica 
mediática” son conceptos que se han utilizado en el ámbito aca-
démico para designar un fenómeno de envergadura internacional: 
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se trata de la colonización de una “gramática” centrada en el en-
tretenimiento a otros campos e instituciones, entre ellos el polí-
tico. El concepto de lógica mediática nos parece más coherente y 
desarrollado; bajo su égida, dicha lógica estructura los procesos de 
producción y los supuestos para construir mensajes informativos; 
incluye el ritmo, el lenguaje y el formato “que a su vez prescribe los 
códigos para definir, seleccionar, organizar, presentar y reconocer 
información como una cosa u otra” (Altheide, 2004: 294).  Presen-
te desde el proceso de producción de los mensajes mismos, dicha 
lógica “tiende a ser evocativa, encapsulada, altamente temática, fa-
miliar con las audiencias y fácil de usar” (Altheide, 2004: 294). La 
“lógica mediática” se reproduce en los medios como respuesta a una 
cultura que ha tomado por norma la comunicación que comparte la 
gramática de la publicidad, el entretenimiento y la cultura popular, 
y espera verla reproducida en la información de todo tipo. 

Estas macro tendencias son operacionalizadas empíricamente 
en términos de un “encuadre” estratégico o de juego, opuesto a 
un encuadre “temático” que tradicionalmente comunica la política 
con sustancia y en términos de gobierno y política pública. En vir-
tud de dicho encuadre, cualquier evento o tema de campaña es 
comprendido y explicado como un juego estratégico en el que los 
candidatos compiten por ventajas y están interesados primordial-
mente en su victoria (Jensen, 2012). El desempeño de los mis-
mos se evalúa por lo tanto en términos de si contribuye o no a 
su triunfo (D´Angelo, Calderone y Territola, 2005); el conflicto, 
la discordia, están al centro de tal cobertura, en el marco de un 
drama del que saldrán ganadores y perdedores (Patterson, 1993, 
en Berganza, 2008). Como es definido por Capella y Jamieson 
(1997, en Berganza, 2008), el enfoque estratégico está centrado 
en la cobertura de quién gana y quién pierde, y qué estrategias 
emplean para lo primero, lo cual personaliza en buena medida las 
campañas; se manifiesta en el lenguaje de la guerra, el juego y el 
deporte, utilizando expresiones lingüísticas —generalmente emo-
tivas o efectistas— que provienen de tales campos de actividad, y 
predominan las menciones a los actores, las críticas y las audien-
cias, así como el estilo, desempeño  y percepciones del candidato; 
en otras palabras se le da un tratamiento dramático al acontec-
imiento político  (Aalberg, Strömbäck y de Vreese, 2011). De la 
misma manera confiere importancia a los sondeos y a la posición 
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de los candidatos durante la campaña, para hacer notar quién está 
al frente y quién va detrás en ésta (Gastil, 2008), lo que le ha vali-
do el término de “carrera de caballos”. Finalmente se presentan 
los hechos y cuestiones de todo tipo en forma fragmentaria, de 
“información-cápsula”, que pretende maximizar la eficacia de los 
mensajes mediante la emisión de ideas-slogan de gran simplicidad 
y pregnancia (Dader, 1998). En suma, los encuadres periodísticos 
que se desprenden de una “lógica mediática” no reportan el con-
tenido político sino más bien interpretan los resultados parciales 
en términos del día de la elección, para elevar al nivel de entusi-
asmo público hacia la información (Anikin, 2009).

Las tendencias de “infoentretenimiento” periodístico en rel-
ación a la cobertura de  campañas políticas han sido verificadas 
empíricamente por lo menos desde los años ochenta en Estados 
Unidos y Canadá. Benoit encuentra que en el primer país nueve 
de 11 estudios revisados confirman que la cobertura de “carrera de 
caballos” es el tópico más común en la cobertura de prensa acerca 
de las elecciones (Benoit, Stein y Hansen, 2004). En el caso mexi-
cano Lozano (2001) encuentra dichas tendencias, aunque la prensa 
es más moderada al respecto. En el 23% de las notas que analiza 
“toda” la nota está espectacularizada, en un 46% “parte” de la nota 
lo está. La TV parece ser más porosa a este tipo de mensajes, pues-
to que el 49% de las notas están espectacularizadas en su totalidad, 
y el 37% lo están “en parte”. En contraste la información acerca 
de la plataforma electoral es escasa (José Carlos Lozano, 2001). 
Al comparar los noticieros canadienses y norteamericanos con los 
mexicanos, Lozano (2004) encuentra grados relativamente altos 
de dramatización y personalización, fragmentación del contenido 
y editorialización en más de la mitad de las notas analizadas de las 
dos cadenas mexicanas contempladas (Jose Carlos Lozano, 2004).

Por otro lado la investigación empírica ha demostrado que si 
bien la cobertura basada en el entretenimiento tiene el potencial 
de incrementar la magnitud de la audiencia de contenidos políti-
cos, debido a su accesibilidad, se propone la hipótesis de que los 
rasgos de personalización, conflicto y dramatismo conducirían al 
cinismo político —desconfianza en las instituciones— y conse-
cuentemente a la disminución en la participación ciudadana (Ber-
ganza, 2008; Jensen, 2012). La personalización llevaría a entender 
a las campañas y al gobierno “en términos de motivaciones y estra-
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tegias de políticos individuales, en lugar de entender a la política 
en términos de temas, problemas y soluciones” (D´Angelo, et al., 
2005: 201), o bien opacar el conflicto subyacente de los grupos de 
interés y las fuerzas sociales que están detrás de los equipos o per-
sonalidades en lucha (Gringras, 1998).

El efecto de este tratamiento sería más pronunciado cuando 
se trata de eventos cuya finalidad es la de proporcionar “sustancia” 
política; en otras palabras, el “infoentretenimiento” empobrece en 
mayor medida la deliberación pública cuando distorsiona aconte-
cimientos con un potencial importante de formación cívica. Este 
es el caso de los debates televisados. De acuerdo a la información 
empírica disponible, tales acontecimientos tienen una función 
relevante para la democracia, tanto por la magnitud de su audien-
cia como por sus mismos atributos comunicativos; de manera 
directa y a través de la extensa cobertura que reciben, los debates 
involucran a ciudadanos poco atentos a las campañas que de otra 
manera estarían mínimamente informados acerca de los candi-
datos. Se trata de una forma más genuina o tan siquiera menos 
manipulable de la persuasión política de parte de los candidatos, 
puesto que  proveen el contacto más prolongado, serio y direc-
to de los mismos con los electores (Benoit y Brazeal, 2002). La 
riqueza informativa de los debates y la exposición dilatada de las 
audiencias a temas y problemáticas ahí expuestos, ayuda a que los 
votantes adquieran conocimiento de las problemáticas públicas, los 
temas y posiciones específicas de cada candidato (Benoit, Web-
ber y Berman, 1998; Cho, 2009; Drew y Weaver, 2006; Jarman, 
2005); por su naturaleza comparativa y simultánea los debates 
rompen la inercia de exposición selectiva de los votantes hacia los 
candidatos con los que simpatizan, y éstos aprenden forzosamente 
de las propuestas de los demás (McKinney y Carlin, 2004). En 
ese sentido una cobertura que le da un valor de entretenimiento 
a las notas periodísticas acerca de los debates, atenúa las ventajas 
previamente mencionadas e incluso puede llevar a los espectadores 
que los presenciaron directamente, a reinterpretarlos como actos 
de confrontación (Benoit y Currie, 2001). 

Respecto al caso mexicano, Lozano (2001, 2004) y varios 
autores (Fuentes, 2008; Trejo, 2004) sugieren un creciente comer-
cialismo de los medios informativos en México a partir de su 
mayor independencia respecto al poder político –sobre todo a 
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raíz de la transición política del año 2000 y una competitividad 
política efectiva- lo que ha producido una reacción “desbocada” 
en dirección al tratamiento sensacionalista apolítico de los acon-
tecimientos. Por un lado se verifica un cambio en las relaciones 
entre políticos y periodistas, definida previamente por la compli-
cidad y que ahora estaría signada por la desconfianza mutua: los 
periodistas están atentos a un tratamiento “manipulador” que los 
políticos le imprimen a la información que proporcionan, y evitan 
reproducirla centrándose más bien en develar las motivaciones y 
estrategias personales detrás de la misma (Aalberg, et al., 2011; 
D´Angelo, et al., 2005; Iyengar, 2011). Además de estos cam-
bios el clima económico desafiante, caracterizado por la creciente 
competitividad en el mercado de medios y el impacto de Internet 
sobre todo en medios impresos (pérdida de ingresos publicitarios, 
envejecimiento progresivo del público lector) (Lugo-Ortiz, 2012), 
incentiva la producción de noticias que venden, en lugar de aque-
llas que tienen substancia aunque no apelen en magnitud suficien-
te a la audiencia (Iyengar, 2011); se trata en última instancia de 
una tendencia creciente de comercialismo mediático que pone en 
crisis las bases de profesionalismo periodístico (Hallin, 2000).

En atención a estos factores es posible formular la hipótesis de 
que la cobertura informativa de los debates de 2012 reprodujeron 
una “lógica mediática”, enfatizando el valor de entretenimiento de 
la información por encima de su valor cívico político o “sustancia”; 
en términos de variables, proponemos que las notas que reportan los 
debates enfatizan aspectos de personalización en lugar de sustancia 
temática, de confrontación entre candidatos en lugar de propuestas 
de política pública y de fragmentación, con la reproducción de ideas 
muy compactadas que buscan una alta eficacia. El procedimiento 
empírico para constatar dicho aserto será descrito a continuación.

metodología

Los estudios que constatan y describen un tratamiento “especta-
cularizado” de las campañas políticas son útiles para conocer el 
grado en que se ha extendido tal práctica periodística. Sin embar-
go por lo común no se toma en cuenta si el discurso emitido por 
los actores políticos tiene también propiedades de entretenimiento 
en cuanto a forma y contenido, en cuyo caso la cobertura por parte 
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de los medios se atribuiría a la reproducción del acontecimiento 
verbal y no una interpretación “espectacularizada” de la misma. 
Por esa razón consideramos que desde el punto de vista metodoló-
gico la determinación y descripción de una cobertura periodística 
de esta naturaleza adquiere mayor validez cuando se compara con 
el acontecimiento comunicativo no mediatizado. Por ejemplo, la 
descripción periodística de un spot que resulte altamente emotiva 
al lector pudiera no deberse a la “emotivización” de tal recuento, 
sino a la naturaleza del mensaje que se reporta. De lo afirmado 
se desprende una estrategia metodológica que asume el prurito de 
constatar si la cobertura “espectacularizada” es una reinterpreta-
ción de los acontecimientos políticos verbales en clave de “infoen-
tretenimiento”, o es más bien la reproducción, ciertamente mati-
zada, de un discurso “dramatizado” de origen por parte de estos 
actores políticos. De tal suerte analizamos por separado los dos 
debates presidenciales de 2012 y la cobertura periodística que és-
tos recibieron en los 9 principales diarios de circulación nacional 
(de una lista de 14 reportados por la Secretaría de Gobernación en 
su Padrón de Medios Impresos, de los cuales algunos no eran ac-
cesibles electrónicamente o tenían perfiles distintos, tales como los 
especializados en deportes). Los diarios que integran la muestra 
son Reforma, El Universal, Jornada, Milenio, La Crónica de Hoy, El 
Economista, Uno más Uno, La Razón y El Sol de México.

Respecto al análisis de los debates, las unidades se confor-
maron en base a los temas, definidos aquellos como “una aserción 
sobre un tópico”; se trata de un argumento acerca de candidatos o 
partidos, que se hace manifiesto mediante una sola frase o bien, 
varios enunciados (Benoit y Brazeal, 2002; Benoit y Klyukovski, 
2006; Benoit y Sheafer, 2006). La división de las transcripciones 
estenográficas de ambos debates en unidades temáticas definidas 
de esa manera dio como resultó 518 unidades en ambos debates. 
Las variables medidas se desprenden de los atributos de “persona-
lización” y “conflictividad” de la cobertura de “infoentretenimien-
to” de las campañas electorales, descritas en la sección anterior. 
Para medir la primera recurrimos a la tradición norteamericana  
que divide a los mensajes políticos en aspectos de imagen y tema 
(image, issue) (McKinney y Carlin, 2004); por “tema” entendemos 
los señalamientos de política que conciernen a la acción guberna-
mental y los problemas que requieren tal acción, y por “imagen” 
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entendemos las propiedades, habilidades y atributos de los can-
didatos o partidos (Benoit, Stein y Hansen, 2005). Para hacer lo 
propio respecto al fenómeno de la conflictividad, recurrimos a la 
teoría funcional de Benoit que define tres categorías discursivas 
para evidenciarla: “aclamaciones”, que retratan al candidato o al 
partido del candidato de manera favorable, aclaman o enfatizan 
sus puntos deseables y elaboran propuestas (acciones para solucio-
nar los problemas nacionales), “ataques”, que retratan al candidato 
o partido opositor de manera desfavorable y “defensas”, que res-
ponden explícitamente a un ataque previo al candidato o al parti-
do del candidato (Benoit y Currie, 2001). El uso predominante de 
ataques y defensas dará la impresión, según el autor, que se trata 
de un acontecimiento beligerante.

En cuanto al análisis de la cobertura informativa, proce-
dimos por el mismo criterio de división de unidades temáticas 
resultando 508 unidades a lo largo de 20 notas de prensa, aun-
que prescindimos de 106 de ellas que contenían información o 
juicios de los reporteros y no de los actores del debate (incluirlos 
hubiera evitado la comparación). Utilizamos las mismas varia-
bles, definidas y codificadas de la misma manera; siguiendo a 
Benoit (2005), el uso del mismo diseño metodológico aplicado 
a fenómenos de distinta naturaleza es lo que permite que de 
los datos generados sean comparables (Benoit y Currie, 2001; 
Benoit, Hansen y Stein, 2004; Benoit, Stein, et al., 2004; Benoit, 
et al., 2005; Reber y Benoit, 2001). También medimos el número 
de palabras por unidad tanto en los debates como en la cobertu-
ra, para obtener una idea aproximada de la extensión y magnitud 
de las ideas ahí plasmadas y poder operacionalizar, aún fuera de 
modo aproximado, la variable de fragmentación. Las pruebas de 
confiabilidad arrojaron un 93% de acuerdo en la variable de fun-
ción y 37% en la variable de personalización (el conteo de pala-
bras se realizó mediante software).

Aunque un pérdida de fidelidad entre el evento y lo reportado 
es esperable, en virtud de los procesos de producción periodísti-
ca del acontecimiento, el foco de la presente investigación radica 
más bien en la constatación de hasta qué punto las características 
de una “lógica mediática” se imprimen en la cobertura del debate 
presidencial.
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hallazgos

Las variables las agrupamos en tablas comparativas que permitan 
observar con mayor facilidad los contrastes entre el debate y su 
cobertura, dividiendo en ocasiones a qué debate corresponde, de 
manera que podamos observar el comportamiento de los medios y 
los candidatos hacia el final de la campaña.

Tabla 1
Comparación entre cobertura 

y acontecimiento, respecto a conflictividad

Fuente: elaboración propia

Existe una diferencia significativa entre la proporción de ata-
ques reportados en la prensa, en donde casi la mitad (40%) de las 
aserciones son de esta naturaleza, y los debates en donde menos de 
la tercera parte (23%) tuvo esta característica; la prensa en efecto 
duplica la proporción de ataques respecto al acontecimiento real. 
De la misma manera cuando se observa la diferencia pronunciada 
entre la proporción de defensas en la cobertura, de casi la tercera 
parte (15%) y la proporción real de los mismos (7%), es posible 
concluir que ambos eventos se caracterizaron en la prensa como 
confrontaciones entre los candidatos, cuando en realidad, como 
demuestran las frecuencias, ambos debates se trataron en buena 
medida (69%) de la emisión de aclamaciones acerca de propuestas 
sobre problemáticas públicas.

Hacia el segundo debate parece haber una mayor urgencia por 
encuadrar el acontecimiento manera conflictiva; en cuanto a los ata-
ques hay un 8% de diferencia entre el primer debate y su cobertura, 

Aclamación Ataque Defensa

Primer debate 114 (57.9%) 62 (31.5%) 21 (10.7%)
Cobertura 99 (45.2%) 87 (39.7%) 33 (15.1%)

Segundo debate 185 (79.1%) 40 (17.1%) 9 (3.8%)

Cobertura 57 (44.5%) 52 (40.6%) 19 (14.8%)

Total ambos debates 299 (69.4%) 102 (23.7%) 30 (7.0%)
Total cobertura 156 (45%) 139 (40.1%) 52 (15%)
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mientras que en el segundo debate la diferencia se eleva de 24%. Suce-
de algo similar con las defensas, aunque en una proporción menor, con 
una diferencia de 4% en el primer debate y 11% en el segundo. Es 
decir, la prensa incrementa los ataques y las defensas en el segundo 
debate respecto al primero, mientras que hay una disminución real de 
un debate a otro en cuanto a ataques (de 31% en el primer debate a 
17% en el segundo) y defensas (de 10% a 3%, respectivamente).

Al observar los totales, es posible notar que la cobertura de 
prensa de estos eventos fue beligerante, puesto que cerca de la 
mitad (40%) de las unidades se refieren a ataques y un parte pro-
porcional se trata de defensas (15%), lo que caracteriza al evento 
como un escenario de confrontación, que rebasa en su conjunto a 
la proporción de las propuestas (45%). 

Un dato que amplía este hallazgo es la proporción y media de 
palabras por unidad, que nos orienta acerca de la extensión de las 
ideas de cada tipo y en inferencia, la relevancia conferida por la 
prensa a las mismas. Respecto a la proporción de palabras, observa-
mos que los ataques y las defensas tienen una extensión en concor-
dancia con su frecuencia: los ataques merecen el 43% de las palabras 
y las defensas el 15% (las aclamaciones el 40% restante). En cuanto 
a la media, se puede observar que cada ataque en promedio es tan 
extenso como cada defensa (39 y 37 palabras por unidad, respectiva-
mente), y ambos ligeramente más extensos que las aclamaciones (32 
palabras por unidad); el dato añade el hallazgo de que los ataques 
no sólo son más frecuentes que las propuestas, sino que también 
obtienen una cobertura en promedio más extensa que éstas.

Observando detalladamente los datos, encontramos no sólo una 
caracterización distinta del debate en su cobertura periodística, sino 
también caracterizaciones diferenciadas de los actores, alejadas del 
desempeño real. Peña Nieto se caracteriza como un actor que pre-
senta propuesta (36%) en la misma medida en que se enfrasca en el 
conflicto en cierta medida (36%) y contiene a sus adversarios (27%), 
cuando en realidad es fundamentalmente propositivo (60%), se 
defiendo un tanto (8.7%) y ataca de manera muy ocasional (8%). Este 
tratamiento es similar al que se le confiere a López Obrador; aunque 
es el más propositivo de los candidatos a lo largo de los dos debates 
(73%), dicho perfil se atenúa en la cobertura (55%) para enfatizar la 
manera en que participa en el conflicto, desde una posición defensiva 
que es significativamente superior (16%) a su incidencia real (2%).
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Vázquez Mota por su parte en los debates si bien ataca con una 
frecuencia mayor que sus oponentes (26%), sus propuestas son más 
reiterativas (58%). No así en la cobertura, en que se muestra cla-
ramente como un actor beligerante (62% de ataques y tan sólo 6% 
defensas), que relega las propuestas en el espacio del debate (31%).

El caso de Quadri es contrastante. Se trata de un candidato pro-
positivo (42%) y el segundo más atacante en los debates (22%), que se 
presenta, en la cobertura periodística, como un candidato extraordina-
riamente propositivo (79%) y el menos beligerante (15%); el candidato 
recibe así un perfil de seriedad, que contrasta con su desempeño real.

Tabla 2
Tratamiento de los candidatos en relación 

con la función que desempeñan en el debate

Fuente: elaboración propia

Candidato

Peña 
Nieto

Vázquez
 Mota

L ó p e z 
Obrador

Quadri

Funciones N % N % N % N %
A c l a m a -

ción
Debates 77 60.6% 82 58.6% 79 73.1% 61 42.7%

Cobertura 39 36.4% 32 31.1% 40 55.6% 42 79.2%

Ataque Debates 11 8.7% 37 26.4% 22 32 22.4%

Cobertura 39 36.4% 64 62.1% 20 27.8% 8 15.1%

Defensa Debates 18 14.2% 9 6.4% 3 2.8% 0 0.0%

Imagen Tema

Primer debate 102 (40.6%) 149 (59.4%)

Cobertura 122 (46.6%) 140 (53.4%)

Segundo debate 76 (28.5%) 191 (71.5%)

Cobertura 81 (57.9%) 59 (42.1%)

Total ambos debates 178 (34.4%) 340 (65.6%)

Total cobertura 203 (50.5%) 199 (49.5%)

Tabla 3
Comparación entre cobertura y acontecimiento, 

respecto a personalización

Fuente: elaboración propia
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En el primer debate, al menos en cuanto a este aspecto, parece 
haber mayor fidelidad en la cobertura puesto que hay poca dife-
rencia entre la proporción que destina la prensa a la cobertura de 
aspectos de imagen y tema, y su proporción real (aunque el aspecto 
de imagen incrementa ligeramente de 40% en el debate a 46% en 
la cobertura). En el segundo debate esa fidelidad disminuye para 
dar paso a algún grado de distorsión. Mientras que el segundo 
debate se centró fundamentalmente en aspectos temáticos (71%) 
dejando muy por detrás a aspectos de imagen de los candidatos 
(28%), la prensa relata en su conjunto otra historia: que los aspec-
tos de imagen (58%) fueron superan a los temas (42%). Cuando se 
agregan los datos del primer y segundo debates dicha distorsión se 
atenúa, sin dejar de estar presente. La medición de ambos debates 
revela una diferencia de 31% de unidades a favor de aspectos de 
tema. La cobertura de los debates tiene en cambio una diferencia 
de 1% a favor de aspectos de imagen, es decir, son considerablemente 
más “personalizados” que los debates.

En consonancia con los resultados previos observamos (tabla 
6) que la proporción y media de palabras favorecen ligeramente 
aspectos de imagen: éstos implican más de la mitad de las unida-
des (55%) y tiene una media de palabras por unidad (37) superior a 
las unidades correspondientes a temas (32).

Respecto a la extensión de las unidades temáticas, es relevante 
por un lado la diferencia de éstas entre la cobertura periodísti-
ca del primer (305) y segundo debates (203), que es de 102; ello 
indica que el primer debate fue cubierto con una densidad mayor 
de temas y fue más rico en comparación del segundo, no obstante 
que ambos eventos fueron igual de ricos en temas (251 el primero 
y 267 el segundo, una diferencia de 16 unidades). Esta caracteri-
zación periodística más “ligera” del segundo debate se confirma 
al observar la cantidad de palabras en promedio que cada unidad 
tuvo en los debates: en el segundo debate los candidatos en su con-
junto enunciaron argumentos un tanto más extensos (74) que en 
el primero (68). Como es de esperarse, la media de palabras por 
unidad temática se reduce sustancialmente, pasando en lo global 
de 71 por unidad temática a en los debates a 35 en la cobertu-
ra, una reducción de un poco más de la mitad en extensión (para 
darse una idea, la oración anterior contiene 35 palabras). Lo que 
es más notorio, la media de palabras se mantiene estable en el pri-
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mer y segundo debates, a diferencia de la media de palabras en los 
debates mismos, con una variación de 6 palabras. lo cual pudie-
ra expresar el grado de estandarización en la producción de estas 
notas respecto a la asignación de espacios para las intervenciones.

Como se observa en la tabla 4, la desproporción entre las fun-
ciones emitidas en el debate y la cobertura es más evidente  cuando 
se observa el espacio conferido a cada función, medido en núme-
ro de palabras. En la cobertura la proporción neta de palabras es 
similar entre aclamaciones y ataques, no así en el debate mismo, 
en donde el primero es tres veces más extenso que el segundo; de 
la misma manera, la media de palabras por unidad es en la cober-
tura un poco mayor para los ataques que las aclamaciones, y en el 
debate tal medida es similar.

Debate Cobertura
  N Palabras % Media N Palabras % Media

Función

Aclamación
21,122

69.3% 70.6 5,056 40.9% 32.4

Ataque
7,277

23.6% 71.3 5,384 43.6% 38.7

Defensa
2,521

6.9% 84 1,909 15.5% 36.7

Personalización

Imagen 13,642 34.3% 76.6 7,172 54.9% 37.9

Tema
23,054 65.6% 67.8

5,891 45.1% 32.0

Tabla 4. 
Frecuencia y media de palabras, comparativo en ambas variables

Fuente: elaboración propia

Como se observa la proporción de palabras en las unidades de 
imagen respecto a tema es mayor en la cobertura que en el debate, 
casi se duplican.

conclusiones

El presente ejercicio tuvo la finalidad de constatar la presencia y 
magnitud de una “lógica mediática” centrada en el entretenimiento 
(“infoentretenimiento”) de las recientes elecciones 2012, mediante 
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la observación, a manera de estudio de caso, de la cobertura de los 
debates presidenciales y con la estrategia metodológica de analizar 
y comparar ambos cuerpos de mensajes con el mismo protocolo

Tal como fue hipotetizado la cobertura de los debates, en 
comparación objetiva con estos, reprodujo atributos de confron-
tación, personalización y fragmentación, por cual se le dio un 
tratamiento de “infoentretenimiento”. No deja de sorprender el 
grado de distorsión del primer aspecto: cada debate, y ambos en 
su conjunto, son caracterizados como plataformas agonales de 
lucha entre personalidades, en lugar de espacios democráticos de 
confrontación de ideas; la presencia considerable tanto de ataques 
como de defensas, así como una extensión ligeramente superior de 
ambos respecto a las aclamaciones, incrementan el tono beligeran-
te que la prensa le confirió a estos eventos. Utilizamos el adjetivo 
de distorsión al observar el comportamiento real de los actores en 
los debates, cuyos ataques si bien llegan a ocupar casi una tercera 
parte de las intervenciones, son mucho menores que las descri-
tas en la prensa. Asimismo es de notar que dicha operación no 
aplica en igual medida a todos los candidatos, sino que es selec-
tiva en algunos para incrementar o bien atenuar un perfil ya sea 
beligerante o propositivo; la prensa al parecer ha construido una 
caracterización de cada actor que se prolonga en la cobertura de 
este acontecimiento, por motivos de coherencia con la narrativa de 
campaña que ha construido.

En el caso de la personalización el grado de distorsión es 
menor pero importante, puesto que la cobertura invierte el énfasis 
en aspectos de tema e imagen, a favor de éste último; la prensa 
hace creer que los debates tratan por igual  -en cuanto a frecuencia 
de argumentos y extensión de los mismos- de aspectos de perso-
nalidad de los candidatos que de problemáticas públicas, cuando 
en realidad tratan en su mayor parte de éstos últimos.

La reducción en la extensión de los argumentos por parte de 
la prensa es un hallazgo menos revelador, puesto que ésta dispo-
ne de poco espacio para reproducir las posturas de los actores,  y 
posiblemente amerite un tratamiento metodológico comparativo 
y longitudinal; queda sin embargo el hallazgo empírico de que su 
extensión se reduce a la mitad, es breve o “encapsulada” y aparen-
temente ocupa un espacio delimitado que es independiente a la 
mayor o menor riqueza del acontecimiento. 
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Por otro lado es relevante el hallazgo de que los atributos de 
“infoentretenimiento” en la cobertura se precipitan hacia el segun-
do debate y las orientaciones de ambos actores, prensa y políticos, 
se entrecruzan: los candidatos parecen urgidos por desplegar en el 
último debate toda la oferta política posible de cara a los votan-
tes poco antes de finalizar la elección, y la prensa por el contra-
rio enfatiza la confrontación entre las personalidades, acentuando 
aspectos de imagen (además de reducir el espacio que ocupa el 
reporteo del acontecimiento). En ese sentido la prensa parece pro-
longar la lógica del marketing político, en virtud de la cual el ata-
que se intensifica hacia el final de las contiendas, posiblemente con 
la intención de atraer más audiencias. 

En conclusión, y cuando menos para el caso analizado, la 
prensa se comportó bajo una “lógica mediática” de entreteni-
miento, encuadrando la información de los debates con atribu-
tos de personalización, confrontación y fragmentación, en lugar 
de una cobertura sustanciosa centrada en temas y propuestas. 
En ese sentido se desaprovechó la oportunidad de comunicar o 
amplificar los beneficios intrínsecos del debate televisado en tér-
minos del volumen de información electoral y su potencial de 
formación cívica.

Esta conclusión nos lleva a una inquietud de tipo normativo 
que hace eco de las premisas ya mencionadas acerca de las con-
secuencias cívicas del “infoentretenimiento”: la audiencia de los 
debates fue considerable y el segundo debate en particular tuvo 
un rating de 22.6 puntos, el más alto de la historia para un deba-
te presidencial y posiblemente uno de los acontecimientos polí-
ticos más vistos en historia de México (Torres, 2012). A juzgar 
por los datos del debate mismo, a los televidentes que estuvie-
ron expuestos a ellos les habrá quedado una sensación equilibra-
da de desempeño entre el juego político entre personalidades y 
la discusión y propuesta de ideas concernientes a lo público, la 
sustancia de una elección democrática. Para los votantes que no 
presenciaron el acontecimiento televisado la prensa habrá deja-
do una sensación muy distinta, más parecida a aquello que se 
le reprocha a la clase política, su constante enfrascamiento en 
juegos y luchas de poder. En ese sentido la prensa pudiera con-
tribuir al clima de cinismo y apatía que en virtud de tal caracte-
rización, caracteriza a buena parte de la ciudadanía.
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introducción

Twitter es una herramienta para la administración de redes socia-
les en línea, que bajo la categoría de microblogging, permite a sus 
usuarios seguir los flujos de información que tienen lugar en su 
interior. Con un estimado de alrededor de 500 millones de cuen-
tas en todo el mundo (Dugan, 2012),1 provee de una base a partir 
de la cual circulan mensajes de muy diversa índole, entre los que 
destacan los que tienen un carácter fundamentalmente noticioso. 
De esta manera, Twitter se ha convertido en una herramienta de 
creciente importancia en las salas de redacción de las empresas pe-
riodísticas. Sin menoscabo de que los editores deban confirmar la 
información que por este medio se trasmite a través de los meca-
nismos tradicionales (y den con esto un tratamiento profesional 
a rumores e información tendenciosa que suele circular por este 
medio), se trata de un prominente sistema de monitoreo de aquella 
parte de la agenda pública que se construye en el ciberespacio, y 
que cuando es retomada por los comunicadores en la prensa, ra-
dio y televisión; puede alcanzar un amplio auditorio, incluso entre 
aquellas personas que carecen de acceso a Internet.

El presente trabajo parte de un acercamiento exploratorio al 
fenómeno y tiene el objetivo de hacer un análisis del conjunto de 
usuarios que son seguidos desde las cuentas oficiales de los tres 
diarios de mayor circulación en Saltillo, Coahuila:2 Vanguardia,3 el 
Diario de Coahuila4 y Zócalo-Saltillo5 (Carabaza y Aguilar, 2008). De 
manera específica, se busca hacer una taxonomía de las cuentas que 
son seguidas por al menos dos de estos tres periódicos coahuilen-
ses, con la intención de identificar tanto aquellas que pueden tener 
un sentido noticioso evidente, como determinar qué otras cuentas se 
estén siguiendo desde las salas de redacción de dichos diarios.

1 Salvo un comunicado de septiembre de 2011, en el que señalaban que se 
habían alcanzado 100 millones de cuentas de Twitter, hasta la última revisión 
del presente trabajo, los encargados de este sistema no han dado a conocer más 
estadísticas oficiales sobre sus usuarios. Dugan (2012) basa su estimación a 
partir de un número consecutivo que se asigna a todas las cuentas de Twitter, y 
cuyo conteo lleva el servicio Topcharts.com.
2 Estos diarios son mencionados en orden de antigüedad.
3 Cuya cuenta oficial es @vanguardiamx.
4 @DiarioCoahuila.
5 @PeriodicoZocalo.
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antecedentes en el uso de twitter 
en los entornos noticiosos.

El uso de Twitter por parte de periodistas y medios informativos 
es un asunto que ha sido recientemente abordado desde diversas 
perspectivas. Spencer (2007) sostiene que esta herramienta permi-
te seguir cuentas de usuarios que pueden considerarse como fuentes 
periodísticas legítimas, particularmente cuando son protagonistas o 
testigos de primera mano de eventos como desastres naturales o con-
flictos sociales. Con grandes similitudes en sus reflexiones, Overhol-
ser (2009) señala que a pesar del potencial que tiene para brindar un 
acceso directo a las fuentes, la información que circula a través de 
este sistema debe ser tomada con suma cautela, a consecuencia de 
que hay usuarios que, escudados en el anonimato, pueden esparcir 
rumores infundados. Un verdadero periodista, dice este autor, debe 
siempre confirmar las declaraciones hechas a través de Twitter, de 
conformidad con los valores de un periodismo responsable.

En la medida en que Twitter ha sido incorporado al interior de 
una gran cantidad de salas de redacción, ha habido un acercamien-
to de diversos autores que buscan indagar la manera en que dichos 
procesos de apropiación tecnológica han impactado en el queha-
cer periodístico. Por ejemplo, Hermida (2010) propone que el uso 
de esta herramienta está dando lugar a lo que llama un ambiente 
periodístico,6 a partir de los flujos de información que generan sus 
usuarios. En concordancia con lo propuesto por Overholster, este 
flujo, dice Hermida, da a las noticias una dimensión de experiencia 
social, en la que es necesario para los periodistas, fortalecer compe-
tencias como la selección y el filtrado de información.

Para Levy (2010), herramientas como Twitter y Facebook están 
tomando una importancia creciente en sus rutinas profesionales. 
Las reflexiones de esta autora no se centran tanto en lo que emiten 
los usuarios comunes y corrientes, sino en la forma en que los perio-
distas profesionales se apropian de dichas tecnologías. Las conclu-
siones de Levy coinciden con los hallazgos de Jürgens, Jungherr y 
Schoen (2011), en relación con estos procesos de incorporación de 
Twitter entre los periodistas. Con base en una observación realiza-
da durante las elecciones presidenciales de 2009 en Alemania, estos 
autores encuentran que muchos periodistas y líderes de opinión, 

6 Ambient journalism, en el original (traducción propia).
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evaluaron la aceptación de los candidatos, a partir de los comenta-
rios emitidos a través de Twitter. De esta manera, los medios tra-
dicionales operaron como una suerte de caja de resonancia del clima 
de opinión generado desde esta plataforma. Retomando la noción 
funcionalista de los guardabarreras (gatekeepers) y combinándola 
con la idea de los nodos concentradores7 desarrollada por Watts y 
Strogatz (en Jürgens, Jungherr y Schoen, 2011); estos investigadores 
proponen que los periodistas alemanes llevaron a cabo una selección 
de datos e información originados en Twitter, para ser retomados en 
otros medios con mayor alcance, como la prensa, radio y televisión.

En trabajos hechos desde Latinoamérica, destacan en función 
de nuestro objetivo, los estudios hechos por Harris y Páez (2011) y 
Manaure (2011). Los primeros, hacen un análisis de los usos que una 
muestra representativa de periodistas venezolanos hacen de Twitter, 
dentro de sus rutinas laborales. A diferencia de los ya mencionados 
trabajos de Levy (2010) y  Jürgens, Jungherr y Schoen (2011), este 
estudio y el de Manaure (2011), se centran en el uso de dicha tec-
nología para la difusión noticiosa, y no como una mediación para 
el seguimiento de fuentes de información. La única referencia en 
estos trabajos a cuentas que son seguidas desde los profesionales 
de la información, está presente en Manaure (2011), quien analiza 
esta variable para una muestra de diarios venezolanos, limitándose 
a registrar las variaciones en la cantidad de cuentas que son seguidas 
por dichos periódicos, durante el periodo de observación. 

Como es posible observar, en términos generales, este primer con-
junto de autores revisados coinciden en que Twitter constituye una 
mediación info-comunicativa que puede ser significativa dentro de las 
rutinas periodísticas, sobre todo en la medida en que puede facilitar un 
acceso directo y conveniente a las fuentes, así como constituirse en un 
indicador en tiempo real de algunos asuntos destacados de la agenda. 
Sin embargo, la sugerencia reiterada alude a un aspecto fundamental 
del periodismo: la verificación de la información. En sus conclusiones, 
estos autores sugieren que no es posible tomar como cierto todo lo que 
circula a través de esta plataforma, y que un periodista responsable tiene 
la obligación de validar la información que obtiene por este medio.

7 Dentro de la teoría de las redes sociales, los nodos concentradores son puntos 
capaces de establecer puentes entre distintos conjuntos de elementos de la red, 
y dar lugar a flujos de información más amplios y veloces, de lo que la misma 
teoría predice.
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planteamiento metodológico

Con base en la revisión de los antecedentes antes expuestos, se 
plantea como supuesto de investigación, que la mayor parte de 
las cuentas que son seguidas desde las cuentas de Twitter de los 
tres periódicos saltillenses que hemos mencionado, corresponden 
a usuarios que pueden ser identificados como fuentes noticiosas, 
entre las que es posible destacar a líderes de opinión y otros perso-
najes con funciones públicas. 

Para llevar a cabo el análisis propuesto, se hizo un levanta-
miento de datos el día 22 de junio de 2012; por lo que el análisis 
que se presenta corresponde a la estructura de la red de usuarios, 
como se encontraba precisamente en esa fecha. Este levantamien-
to se basó en el empleo de la herramienta en línea FollowerWonk, 
para el registro comparado de las cuentas oficiales de Twitter de 
los diarios Vanguardia, Diario de Coahuila y Zócalo-Saltillo. A par-
tir de dicho registro, fue posible generar una base de datos con los 
siguientes campos:

•	 ID: Número secuencial que es asignado automática-
mente a cada cuenta de Twitter.

•	 Screen name: Nombre único con que es identificada 
cada cuenta.

•	 Full name: Descriptor textual que es agregado por el 
administrador de cada cuenta, que a diferencia del 
Screen Name, puede no ser irrepetible.

•	 Location: Ubicación geográfica declarada por el usuario 
de la cuenta.

•	 # followers: Cantidad de usuarios que siguen la cuenta 
en cuestión; es decir, que reciben automáticamente una 
notificación de cada publicación hecha desde ésta.

•	 Created: Fecha en que fue creada la cuenta.
•	 # of tweets: Cantidad de publicaciones hechas en men-

sajes con hasta 140 caracteres de extensión.
•	 Last tweet: Fecha en que fue publicado el último men-

saje (tweet).
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•	 Bio: Descripción hecha por cada usuario en relación con 
sí mismo. Se trata de una información opcional y no ve-
rificada.8

•	 URL: Sitio en la World Wide Web (WWW) con el 
que puede relacionarse la cuenta. Igual que el campo 
anterior, se trata de una información opcional.

Estos campos integraron la estructura de los siguientes siete 
documentos:

•	 Cuentas que son seguidas coincidentemente por los tres 
periódicos (un archivo)

•	 Cuentas que son seguidas coincidentemente por al me-
nos dos periódicos (tres archivos): 

1.	 Zócalo y Vanguardia.

2.	 Zócalo y Diario de Coahuila.

3.	 Diario de Coahuila y Vanguardia.

•	 Cuentas que son seguidas de manera exclusiva por cada 
uno de los periódicos (tres archivos).

La integración de cada uno de estos siete archivos resulta en 
el total de todas las cuentas que son seguidas desde las cuen-
tas oficiales de los tres periódicos observados. Estos documentos 
fueron integrados en una sola base de datos en formato Excel, a 
partir de la cual, se procedió a construir una taxonomía de aque-
llas cuentas que fueran seguidas por al menos dos de los tres 
periódicos en cuestión. Las clases para dicha clasificación fueron 
elaboradas post facto, es decir, fueron definidas de acuerdo con los 
tipos de cuentas que eran encontradas al momento de realizar su 
identificación y etiquetado. En cada caso, para su clasificación se 
recurrió a la descripción encontrada al interior de Twitter, en los 
perfiles de dichas cuentas.

8 Salvo en aquellas cuentas de personajes públicos que sí son verif icadas 
en cuanto a su autenticidad por el equipo de Twitter. Este fue el caso de los 
cuatro candidatos presidenciales, y de algunos periodistas de difusión nacional 
observados.
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resultados

Con base en la metodología descrita, se obtuvo una base de datos, dada 
por el registro de todas aquellas cuentas de Twitter que son seguidas 
por los periódicos Vanguardia, Diario de Coahuila y Zócalo-Saltillo. 
Esta aproximación permite obtener tanto la cantidad de usuarios que 
son seguidos (tabla 1), así como su clasificación taxonómica (tabla 2).

Tabla 1
 Cantidad de cuentas que son seguidas desde los periódicos Zócalo, 

Vanguardia y El Diario de Coahuila

C u e n t a s 
que son se-

guidas Porcentaje

Sólo por Periódico Zócalo 96 1.20%

Sólo por Vanguardia 6,804 83.90%

Sólo por El Diario de Coahuila 757 9.30%

Sólo Periódico Zócalo y Vanguardia 74 0.90%

Sólo Periódico Zócalo y Diario de Coahuila 13 0.20%

Sólo Vanguardia y El Diario de Coahuila 306 3.80%

Sólo por los tres periódicos 63 0.80%

Total de cuentas únicas 8,113 100.00%

Con base en una gráfica de conjuntos, en la figura 1 se mues-
tran con mayor claridad las intersecciones de las cuentas que son 
seguidas por estos tres periódicos. 

Figura 1
Conjuntos de cuentas que son seguidas desde los periódicos Zócalo, 

Vanguardia y El Diario de Coahuila

Fuente: elaboración propia a partir de datos generados con FollowerWonk
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La cuenta oficial de Vanguardia es la que sigue a una mayor can-
tidad de usuarios, con el 83.95% del total. Al Diario de Coahuila 
corresponde el 13.19% y el periódico que sigue a una menor canti-
dad de usuarios en Twitter es Zócalo - Saltillo, con el 2.86% restante.

Como se detalló en la descripción metodológica, dada la 
gran cantidad de cuentas presentes en el total de la base de datos 
resultante, se tomó la decisión de hacer la taxonomía de cuentas 
que son seguidas por los tres diarios, sólo para aquellos usuarios 
que fueran seguidos por al menos dos de los tres periódicos en 
cuestión (y que representan al 5.6% del total de cuentas). De esta 
manera, de un total de 8113 cuentas únicas, solamente se catego-
rizaron 456 de ellas,9 lo que constituye una muestra que aunque 
no es representativa ni probabilística, incluye a aquellos usuarios 
que tienen una mayor importancia relativa dentro del total, al ser 
seguidos por al menos dos de los tres periódicos en cuestión. Los 
resultados obtenidos se muestran en la tabla 2.

Tabla 2
Taxonomía de las cuentas que son seguidas por las cuentas oficiales 

de Zócalo, Vanguardia y Diario de Coahuila

Categorías f %
Indeterminado 68 14.9%

Entertainer 65 14.3%
Periodista local 55 12.1%

Periodista nacional 51 11.2%
Medio nacional 26 5.7%

Político local 18 3.9%
Político nacional 17 3.7%
Gobierno estatal 16 3.5%
Gobierno federal 15 3.3%

Medio local 15 3.3%
Político estatal 13 2.9%
Empresa local 11 2.4%

9 Estas 456 cuentas se obtuvieron de la suma de aquellos nodos que eran 
seguidos por dos periódicos, más los que eran seguidos por los tres, es 
decir n = 74+13+306+63= 456.
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ONG 11 2.4%
Gobierno local 10 2.2%

Empresario local 9 2.0%
Académico 7 1.5%
Intelectual 6 1.3%

Cuenta protegida 5 1.1%
Empresario nacional 5 1.1%

Periodista internacional 5 1.1%
Medio estatal 5 1.1%

Protección civil 4 0.9%
Empresa nacional 3 0.7%

Encuestador 3 0.7%
Medio internacional 3 0.7%

Dueño medio nacional 2 0.4%
Social media manager 2 0.4%

Club deportivo 1 0.2%
Empresa internacional 1 0.2%

Empresario internacional 1 0.2%
Gobierno extranjero 1 0.2%

Líder religioso internacional 1 0.2%
Líder religioso local 1 0.2%

Total 456 100.0%

Fuente: elaboración propia

Las mayores frecuencias dentro de este grupo muestran, en 
primer lugar, a cuentas pertenecientes a usuarios que en sus des-
cripciones no parecen tener un sentido noticioso claro o evidente. 
Se trata de usuarios aparentemente comunes y corrientes que, a 
diferencia de las otras categorías, no forman parte de las fuentes 
a las que tradicionalmente recurren los periodistas. La segunda 
posición (que denominamos como entertainers, dada la termino-
logía empleada en la literatura en inglés), es ocupada por cuen-
tas que corresponden a personalidades del entretenimiento, como 
actores, conductores de programas no noticiosos de radio y tele-
visión, cantantes, comediantes y otros similares. Aunque en este 
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caso sí se trata de posibles fuentes noticiosas, entran bajo lo que 
Patterson (2000) denomina como soft news.

Las 106 cuentas de periodistas (de alcance tanto local como 
nacional), representan en conjunto casi la cuarta parte (23.3%) 
de todas las cuentas que son seguidas por al menos dos de los 
tres periódicos analizados. Dentro de la categoría medios locales 
se observó de manera especial el seguimiento que los periódicos 
Vanguardia, Diario de Coahuila y Zócalo-Saltillo hacían entre sí. 
Líderes de opinión de los entornos político, económico y religioso, 
son seguidos en una cantidad significativamente menor, como se 
muestra en las posiciones inferiores de la tabla 2.

discusión y consideraciones finales

Los resultados presentados permiten destacar algunos aspectos 
relevantes encontrados en los conjuntos de usuarios que son segui-
dos por las cuentas oficiales de  los periódicos Vanguardia, Diario 
de Coahuila y Zócalo-Saltillo. En primer lugar, la estrategia me-
todológica aplicada permite que efectivamente se pueda hacer un 
análisis de la taxonomía de cuentas que son seguidas por dichos 
diarios, en concordancia con el objetivo establecido para el pre-
sente trabajo. En el contexto de lo planteado por Spencer (2007) 
y Overholser (2009), este conjunto refleja el total de posibilidades 
que los administradores de cada una de estas tres cuentas esta-
blecen para definir el flujo de información al que son expuestos 
en Twitter. Evidentemente, en una sala de edición hay muchos 
canales a través de los cuales se reciben noticias, y éste es sólo uno 
de ellos. Sin embargo, como Jürgens, Jungherr y Schoen (2011) 
sugieren, se trata de un medio al cual no es posible sustraerse, en 
términos del seguimiento de esta porción de la agenda pública.

El que a partir de dicha taxonomía10 se haya identificado que 
la mayor proporción de cuentas seguidas por estos tres periódicos 
pertenezca a usuarios indeterminados (es decir, que no correspon-
den al tipo de fuentes que son seguidas de forma tradicional por 
los medios informativos), además de que contradice el supues-
to de investigación postulado a partir de los antecedentes, es un 
hecho que puede tener muchas interpretaciones. Sin embargo, con 

10 Debe recordarse que la taxonomía fue hecha sólo a cuentas que eran 
seguidas por dos de los tres periódicos analizados.
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base en lo que Spencer (2007) y Overholser (2009) señalan, una 
posible explicación que expresamos aquí a modo de hipótesis (y 
habría que validar a través de futuros estudios), es que al menos 
una parte, se trate de cuentas que correspondan a usuarios que 
en algún momento hayan sido testigos de algún hecho noticio-
so determinado. Si, como estos autores señalan, Twitter permi-
te tener un acceso directo a personas que pueden encontrarse en 
medio de algún acontecimiento de interés informativo, es posible 
que esto explique en parte la composición observada en la muestra 
que fue clasificada. Otra posibilidad, es que no haya criterios y 
políticas claras en el uso de estas herramientas en línea en aquellos 
diarios que siguen a una mayor cantidad de usuarios (concreta-
mente en el caso observado, Vanguardia y El Diario de Coahuila), 
y que quienes administran estas cuentas incorporen en la red social 
resultante, nodos de sus propias redes personales. Pero, insistimos, 
verificar esto requiere de nuevas aproximaciones empíricas.

Luego de estas cuentas indeterminadas, se obtuvo que la 
siguiente clase de usuarios que son seguidos por los tres periódicos, 
corresponde a fuentes de soft news. Aunque discutir las posibles 
razones de esto rebasa los objetivos del presente trabajo, comenta-
remos brevemente algunas reflexiones de Plasser (2005), relativas 
al tipo de periodismo y consumo de noticias que, desde su pers-
pectiva,  actualmente tiende a predominar en los entornos noticio-
sos. Con base en un conjunto de entrevistas a periodistas y editores 
de las secciones de política de diversos diarios en Estados Unidos 
y Austria, este autor encuentra que, en opinión de sus entrevista-
dos, la hipercomercialización de la prensa, la fragmentación de las 
audiencias, la reducción en el consumo de los medios tradicionales 
y los recortes en los presupuestos; han afectado seriamente la cali-
dad de las noticias que se publican, principalmente en lo que tiene 
que ver con la profundidad de su tratamiento y la relevancia de los 
temas abordados. Observar con detalle los temas que son mayor-
mente consumidos en los sitios electrónicos de los diarios, es otra 
línea de trabajo que proponemos para futuras aproximaciones.

Más allá de estas dos primeras posiciones en los tipos de cuen-
tas seguidas, la proporción de cuentas de periodistas y medios 
locales y nacionales que son seguidos desde los tres periódicos 
analizados, es ciertamente significativa (tabla 2). Dados los plan-
teamientos de Levy (2010) y Jürgens, Jungherr y Schoen (2011) en 
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relación con el sentido crítico con el que debe ser tomada mucha 
de la información que circula a través de Twitter; puede ser con-
gruente seguir entonces a usuarios directamente relacionados con 
actividades periodísticas, y tratar de disminuir con ello la incerti-
dumbre imperante en este medio.

Por otro lado, consideramos que el hecho de que los diver-
sos medios observados se sigan entre sí, puede relacionarse con 
el establecimiento de un sistema autorreferencial de construcción 
de la agenda. Desde esta perspectiva, se consolida como noticia 
lo que el resto de los nodos de la red (y en especial los medios 
informativos y periodistas) identifican como tal, en una sui gene-
ris espiral del silencio (Noelle-Neumann, 1995). En coincidencia 
con lo señalado por Jürgens, Jungherr y Schoen (2011), es justo 
este mecanismo el que se deriva del flujo de información media-
da por Twitter, y lo que lo convierte en una suerte de barómetro 
noticioso, socialmente construido y reflejado en los trending topics 
(TT). En términos de la sociocibernética, podemos decir que ante 
los elevados niveles de incertidumbre que supone la operación 
habitual de Twitter (sobre todo en función de la falta de meca-
nismos de validación sobre la precisión y veracidad de la informa-
ción disponible), la constitución de un sistema autopoiético como 
éste, se erige como una operación al interior de dicho sistema, que 
se apoya en cuentas oficiales y verificadas de fuentes claramen-
te identificables como tales. Esto sugiere que, al menos en lo que 
se refiere a cuentas de periodistas y medios noticiosos, se estable-
cen procesos de ponderación de los usuarios que son seguidos, en 
cuanto a su confiabilidad, en concordancia por lo señalado por 
Castillo, Mendoza y Poblete (2011). 

Como ya ha sido señalado, a partir de esta aproximación 
exploratoria, se desprenden diversas líneas de investigación que 
pueden contribuir  a la profundización del uso social que Twitter 
tiene en las salas de redacción de medios noticiosos, tanto locales 
como regionales y de alcance nacional, y que como Jensen (2009) 
sugiere, puede estar dando lugar al surgimiento de un modelo de 
comunicación en tres pasos, a partir de los referentes que se cons-
truyen en los entornos electrónicos dados por los medios sociales.
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Algunos apuntes en torno a la blogósfera 
de historia de México
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resumen
En México se carece de trabajos que versen sobre la blogósfera de histo-
ria nacional. Para la realización de esta tarea, se utilizó el modelo de in-
vestigación desarrollado por Puschmann, marco que sirvió para el plan-
teamiento de las siguientes preguntas de trabajo: ¿cuál es el perfil de los 
blogueros que escriben sobre historia de México? ¿Con qué propósito lo 
hacen? y ¿sus blogs tienen más un carácter informativo o comunicativo? 
Dar respuesta a estos cuestionamientos requiere, además, revisar de qué 
manera, y por qué canales, los blogueros y los lectores interactúan.

Palabras clave: Blog, Bloguero, Blogósfera, Historia de México, 
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abstract
In Mexico there is a lack of works related to the national history blo-
gosphere. To perform this task, was used the research model developed 
by Puschmann, which served to frame the approach of the following 
working questions: What is the profile of bloggers who write about his-
tory of Mexico? For what purpose they write? and Are their blogs are 
more informative or communicative? The response of these questions 
also required a review of how, and by what channels, bloggers and rea-
ders interact.

Key words: Blog, Blogger, Blogosphere, History of Mexico, Pusch-
mann
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introducción

El presente texto surge de la necesidad de comprender cómo se vin-
culan hoy en día la historia, en cuanto al estudio y escritura del pa-
sado, y las tecnologías de la información y la comunicación (tic). 
En un principio, el ejercicio puede ser cuestionado en su deseo por 
comparar dos ámbitos que, por naturaleza, son opuestos. Si bien es 
cierto que tanto la historia como las tic son parte constituviva de la 
sociedad  y que parten del presente en su deseo por recabar infor-
mación, guardarla y comunicarla, lo cierto es que sus perspectivas 
son diferentes: en tanto que la primera posa su mirada hacia lo pre-
térito y sus restos, la segunda señala continuamente hacia un futuro 
que se manifiesta, al menos en apariencia, como ilimitado.

La afirmación anterior parece ser el reconocimiento de una bre-
cha insalvable entre dos espacios, con intereses tan opuestos, que 
están imposibilitados para generar y mantener un vínculo entre sí. 
Sin embargo, Yehya (2008: 14) explica que la historia y las tic si 
pueden interactuar y relacionarse, pero que ello debe darse en el 
espacio  de la tecnología en su calidad de “[...] proceso que ha logra-
do penetrar en todos los ámbitos de la vida y la cultura, adquirien-
do enorme complejidad [...]”. Este ejercicio no debe ser considerado 
como una pérdida de la especificidad de la disciplina histórica, por 
el contrario, es un paso hacía la multidisciplinariedad, entendida 
como “la ampliación y consolidación de los saberes que hasta ahora 
han estado fragmentados” (Pálau, 2008: 4).

En el caso mexicano, desde la década de los años noventa del 
siglo xx las prácticas de producción de los historiadores se han visto 
afectadas de manera positiva por los avances de la tecnología al 
menos en dos ámbitos. Primero, con la creación de bases de datos 
documentales cuya consulta pronto pasó de las terminales in situ a 
las redes computadoras personales. Segundo, y más reciente, con la 
digitalización de los documentos, labor que permitió a los estudio-
sos de la historia adquirir de manera gratuita, o a veces a bajos cos-
tos, textos que de otra manera les hubiera sido imposible consultar. 
Los dos casos más reconocidos son la Colección Digital de la uanl, 
acervo que permite a los investigadores acceder y descargar sin costo 
documentos impresos entre los siglos xvi y xix; y la Hemeroteca 
Nacional Digital de México, que, además de la gratuidad en acce-
so y descargas, cuenta con casi mil periódicos y nueve millones de 
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páginas digitalizadas (Hemeroteca Nacional Digital de México, 
n.d.), gran parte de ellas correspondientes a publicaciones editadas 
entre mediados del siglo xviii e inicios del xx.

Los historiadores han encontrado en las tic y en la internet, 
entendidda como una de las condiciones necesarias de ser de éstas, 
usos diversos que van más allá de los antes señalados. Uno de ellos 
es, sin lugar a dudas, el de los blogs o bitácoras, espacios virtulaes 
que brindan a los estudiosos del pasado la posibilidad de expresar y 
compartir con otros sus ideas y posturas ante lo pasado.

Desde la aparición de los primeros blogs en 1994 (Gurak. et al., 
2004) han sido varios los caminos seguidos para definirlos. Lucas 
(2000: 104) afirma que se trata de una nueva tecnología de comu-
nicación o de información, según el uso que se le dé; en tanto que 
Boyd (2006) señala que no son pocos los que los consideran como 
“un género de mediación computacional”, y añade que se trata de 
una actividad que involucra la producción de contenido digital con 
el deseo de compartirlo asincrónicamente con un cierto tipo de 
audiencia. Por su parte, Grumbrecht, Nardi y Schiano (2004: 1) al 
igual que Herring, Scheidt, Bonus y Wright (2004: 1) los definen 
como páginas web que se actualizan constantemente con una serie 
de historias archivadas en orden inverso al cronológico.

Si se sigue el camino trazado por Herring, Scheidt, Bonus y 
Wright en el sentido de que un blog es un espacio virtual en el que 
la información se organiza en un orden que va de lo reciente hacia 
lo antiguo; Cervera (2006: 12) establece que, además, debe reunir 
una serie de elementos estructurales para que sea definido como 
tal: una serie de historias —posts— que son la unidad básica del 
blog y que deben contar con su propia dirección url, o permalink; 
un archivo de las historias anteriores; un apartado para comen-
tarios de los lectores; una lista de ligas a otros blogs, o blogrroll; 
elementos multimedia y canales web para la difusión. 

A pesar de que en los últimos años los blogs han creci-
do como nunca antes en la historia al ofrecer a los individuos la 
posibilidad de conquistar el ciberespecio y de hacer oír sus voces 
(Yehya, 2008), es de destacar que en México no es una actividad 
primordial entre los internautas. Según la amipci (2012), sólo el 
16% de ellos tiene como actividad primordial el acceso, creación 
y mantenimiento de blogs. Ello permite entender porque no se 
han realizado análisis profundos en torno al estado que guarda la 
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blogósfera de historia de México a pesar de que esta tuvo su mayor 
crecimiento entre los años 2008 y 2009 (Castro, 2011). Este es 
justo el punto de partida del presente estudio.

Como punto de partida se tomó el modelo sobre la inves-
tigación de blogs que Puschmann ha desarrollado (2012: 78) 
y que establece que esta tarea debe comprender cuatro pará-
metros: los campos, en este caso los de la comunicación y la 
historia; una metodología basada en el modelo antropológico 
del “observador participante”, a través de la  aplicación de cues-
tionarios y la revisión de las bitácoras; una conceptualización 
implícita, el bloguerismo como práctica, y una serie de pre-
guntas de investigación, en este caso: ¿cuál es el perfil de los 
blogueros que escriben sobre historia de México? ¿Con qué 
propósito lo hacen? y ¿le dan a sus blogs más un carácter infor-
mativo o comunicativo?

Para aplicar esta metodología, se trabajó con una mues-
tra tomada de Cliotropos. Creado por Felipe Castro1 a finales del 
2007, este blog ha hecho una labor digna de reconocimiento pues 
ha dado cuenta de las distinta maneras en las que la historia y la 
tecnología se relacionan y, en ese sentido, ha dado un lugar muy 
especial al tema de los blogs. Desde el 2008 ha publicado varios 
posts sobre la situación anual de la blogósfera de historia mexicana 
en los que comparte y comenta los perfiles de las bitácoras anti-
guas y las de reciente aparición. 

Como consecuencia de lo anterior, se creó una base de datos 
de blogs entre diciembre de 2012 y enero de 2013, en función de 
dos criterios: que trataran de la historia de México y que estuvi-
eran redactados en español.2 La base de datos quedó compuesta 
por 39 blogs personales y 2 k-logs que a continuación se ennumeran 
(los asteriscos indican que sus autores también contestaron una 
encuesta de formato electrónico):

1 Felipe Castro es, además, miembro del comité científico de Hypotheses.com 
y el creador de H-México, el K-log más importante que tienen los historiadores 
en México y que, en gran medida, les ayuda a mantener contacto entre sí y 
difundir sus actividades, necesidades y trabajos académicas. 

2 Hubo dos blogs que a pesar de que cumplían estos requisitos, fueron 
descartados. El “Blog Bicentenario” por contar sólo con dos entradas y 
“Aculco lo que fue y lo que es” porque fue dado de baja mientras se realizaba la 
investigación.
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1.	 Aportaciones histórico taurinas mexicanas

2.	 Artes e historia de México

3.	 Ayer y hoy de la Iglesia católica  en México

4.	 Bibliofilia novohispana*

5.	 Cabezas de Águila

6.	 Caleidoscopio histórico: formas y colores de la historia

7.	 Cine silente mexicano*

8.	 Clionáutica*

9.	 Clíoregio

10.	 Clioscopia*

11.	 Cliotropos* 

12.	 Crónica de Torreón*

13.	 Cuadernos de notas*

14.	 El Bable. El pasado perfecto del futuro incierto del ver-
bo vivir*

15.	 El blog de Homero Adame*

16.	 El Presente del Pasado

17.	 El reino de todos los días

18.	 El Señor del Hospital. La Microhistoria Regional en 
Salamanca

19.	 Espejo de mudanzas. Blog de historias varias

20.	 Facetas históricas*

21.	 Fotógrafos de la Revolución*

22.	 Historia de general Cepeda

23.	 Historia, crítica, política
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24.	 Idólatras y herejes en el México colonial

25.	 La Batalla de Monterrey, 1846*

26.	 La gula de Clío*

27.	 La Nao va*

28.	 Leo gente muerta

29.	 Leyendas mexicanas*

30.	 Los protagonistas. Fotógrafos en México*

31.	 Mayistas*

32.	 Monedas de México

33.	 Patrimonio Huichapan

34.	 Pedro Ángeles

35.	 Peregrinaciones en el pasado*

36.	 Policromía de la historia y un poco más*

37.	 República de las palabras: cultura, historia y algo más...

38.	Tlamatqui

39.	 Tarjetas postales en profundidad*

40.	Toda historia es contemporánea 

41.	 Un historiador y sus viajes

Entre febrero y marzo del 2013 se procedió a revisar cada 
uno de ellos tomando en consideración elementos formales pro-
pios de un blog: alojamientos, archivos, comentarios, ligas a 
otras páginas, multimedia, tags, redes sociales, suscripciones..., 
así como otros que responden a los intereses de esta investiga-
ción: fechas de apertura y de inactividad, interacción con otros 
blogs de la muestra estudiada, temáticas, frecuencia  de los 
comentarios.
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A manera de complemento, y siguiendo el modelo metodoló-
gico de Puschmann, se elaboró una encuesta para los propietarios 
de los blogs que ayudara a obtener información complementaria 
sobre su formaciones académicas, edades, motivos que les llevaron 
a abrir o dejar sus bitácoras y, también, la interacción que sostie-
nen con sus lectores y otros blogueros. El cuestionario se envío a 
los responsables de 36 blogs, pues hubo 5 a los que no fue posible 
contactar, y se les dio un plazo de tiempo para responder com-
prendido entre el 21 de marzo y el 5 de abril de 2013. A 28 se les 
remitió por correo electrónico, a 5 por Facebook y a 3 por Twitter. 

El 58% de los encuestados lo respondió (20 en total, de los 
cuales 5 son propietarios de blogs inactivos);3 de ellos, el 90.9 lo 
hizo por correo electrónico mientras que el 9.1% por Facebook. 
Ninguno de los contactados por Twitter envío sus respuestas. 

resultados

En cuanto a los Sistema de Gestión de Contenidos (cms) utiliza-
dos para abrir y actualizar su blog, el 70% de los usuarios prefiere 
Blogger, en tanto que el 17% utiliza Wordpress. A diferencia de otros 
países, como España, en donde la cultura de los dominios propios y 
el uso de los hostings de pago ha crecido en la última década, México 
es la excepeción, pues sólo tres blogs cuentan con este recurso. 

Un caso a destacar es el de Hypotheses, cms que aunque se 
localiza en la categoría de “otros” puede ser de gran ayuda para 
quienes desean dotar a sus bitácoras de una connotación aca-
démica, pues es una plataforma de blogs de investigación en el 
campo de las ciencias sociales y humanidades de acceso, que no de 
consulta, restringido pues requiere del envío de una solicitud y la 
aceptación de ésta por un comité. Quienes son aceptados, adquie-
ren el compromiso de subir continuamente posts que destaquen por 
su contenido científico.

La base de datos sitúa como el blog más antiguo a Crónica de 
Torreón, abierto el 23 de julio de 2006, y como el más reciente a El 
presente del pasado, creado el 17 de septiembre de 2012. Entre estos 
extremos se localiza el resto de la muestra, cuyos años de creación 
a continuación se presentan:

3 En realidad fue el 61%, sin embargo, una de las encuestas no se incluyó por 
ser anónima.
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El cuadro 1 confirma parcialmente la hipótesis de Castro 
pues si bien af irma que la época de mayor crecimiento de la 
blogosfera de la historia de México se dio entre 2008 y 2009, 
lo cierto es que el impulso llega hasta el 2010. Garrido y Lara 
(2008) afirman que el mantenimiento de un blog requiere “de 
un esfuerzo personal que suele ir acompañado de periodos de 
abandono temporal del mismo”, lo que ocurre con el 31.7% de 
los blogs de la muestra, que llevan seis meses o más sin que su 
propietario escriba posts. 

Castro (2011) se cuestiona si la tendencia seguida por los blogs 
después de 2009 corresponde a un proceso de estancamiento o 
de consolidación. La evidencia indica que más bien se trata de un 
retroceso. Al cuestionar a los blogueros sobre los motivos que les 
llevaron a cesar sus actividades en los últimos seis meses, el 82% 
lo atribuyó a la falta de tiempo (por motivos escolares y perso-
nales) en tanto el 18% alegó falta de interés. Al hacer la misma 
pregunta a quienes tienen más de seis meses de inactividad, no 
hay discrepancias: el 80% argumentó carecer de tiempo y el 20% 
manifestó falta de interés.

En lo que se refiere al género, cabe señalar que son más los 
hombres que las mujeres que mantienen un blog, pues mientras que 

   Cuadro 1
Blogs creador por año

Fuente: elaboración popia con datos de Cliotropos
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los primeros se encargan del 63.9% de las bitácoras, las mujeres 
hacen lo propio con el 30.6% de las mismas. En el 5.6% de las bitá-
coras restantes, fue imposible determinar el género de los blogueros.

La distribución del género de los autores ha sido siempre moti-
vo de problemas. Si se parte de la base de que gran parte de los 
blogueros son historiadores, las cifras que presenta el Observato-
rio Laboral (2013) demuestran que existe una paridad entre los 
hombres (50.5%) y las mujeres (49.5%) que estudian la carrera; 
sin embargo, ésta favorece más a los hombres en dos parámetros: 
en número de profesionistas (57.6% contra 42.4%) y en joranada 
laboral de tiempo completo (56.6% contra 43.5%). Garrido y Lara 
(2006) apuntan que en las encuentas que realizaron en la blogósfera 
hispanoamericana la proporción es de 75% de hombres contra 25% 
de mujeres, en tanto que el estudio mundial realizado por Techno-
rati (2011) sitúa esta relación en un 60% y 40%, respectivamente.

En cuanto a la formación académica de los blogueros, el 43.2% 
posee estudios de historia, el 18.9% son historiadores que poseen 
una segunda carrera y el 13.5% no brinda información al respecto.  
El 24.3% de la muestra posee estudios en otras áreas tales como 
arte, arquitectura, comunicación, economía, literatura, medicina, 
turismo y periodismo. Lo anterior representa una cifra superior 
a la esperada al inicio de la investigación que pone de manifiesto 
que la falta de estudios profesionales sobre la historia de México 
no es un disuasor para crear y administrar bitácoras sobre el tema.

La aplicación de encuestas evidenció que existe una relación 
entre los rangos de edad de los blogueros y el nivel de estudios 
que poseen. El 77.3% de los encuestados tiene 40 años o más y el 
75,5 posee estudios de posgrado que comprenden desde la maes-
tría trunca hasta el doctorado concluído. En este sentido, se puede 
afirmar que una de las características de estos blogueros es que 
son inmigrantes digitales por formar parte de la generación X, la 
primera que tuvo contacto con las computadoras y la última que se 
formó en el uso de las herramientas tradicionales.

Cabe reseñar que la distribución geográfica de los blogueros 
responde a la tendencia centralista propia de México a lo largo de 
su historia. Mientras que el 53.6% de las bitácoras se congrega en 
el centro del país (cerca del 49% en el Distrito Federal), el 12.1% 
lo hace en en el occidente y el 4.85 en el norte de la república. La 
cuestión, al menos en lo que a al Distrito Federal y a la zona centro 
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se refiere, no sólo responde a una tradición aún vigente, también a 
otros factores, como la concentración de servicios o la accesibilidad 
a internet. A manera de ejemplo, basta señalar que en agosto de 
2012 había 37.6 millones de usuarios de internet en México, de los 
cuales el 53.6% se localizaba en la capital del país (inegi, 2012).

En cuanto a la revisión de los elementos estructurales, se encon-
tró lo siguiente. El 24.2% de las bitácoras carecen de etiquetas; el 
17.1% de archivos de historias anteriores, el 39% de objetivos, el 
22% de ligas a otras páginas y el 54% de categorías. Si bien todos 
integran diversos documentos multimeda, el 56% contiene imáge-
nes en tanto que el 44% cuenta además con videos. Sólo las siguien-
tes bitácoras, que representan el 34% de la muestra, cumplen con los 
requisitos estructurales propios de un blog: Ayer y hoy de la Igle-
sia católica en México, Bibliofilia novohispana, Cabezas de águila, 
Cine silente mexicano, Clionáutica, Cliotropos, Espejo de mudan-
zas. Blog de historias varias, La Batalla de Monterrey, 1846, La 
gula de Clío, La nao va, Leo gente muerta, Mayistas, Patrimonio 
Huichapan y Un historiador y sus viajes.

El uso de ligas a otras bitácoras y páginas web es fundamental 
para el enriquecimiento de la blogósfera; además, es uno de los 
elementos que favorecen la creación de una comunidad, la tran-
sición del acto de informar al de comunicar y la generación de 
opiniones. En concordancia con ello, es del interés de este estudio 
hacer un análisis de las ligas desde dos perspectivas: una “endogá-
mica”, para establecer cuáles son las más recurentes entre las par-
tes de la muestra y otra “exogámica”, para saber cuáles son las más 
frecuentes a sitios de la red fuera de la muestra.

Respecto al primer punto, hay 17 blogs que entran en este 
apartado; de ellos, siete son los que cuentan con más vínculos a 
los blogs analizados: Cliotropos, con el 18%; Clionáutica, con 
el 10.3%, y Ayer y hoy de la Iglesia católica en México, Enci-
clopedia del fotógrafo, Fotógrafos de la Revolución y Los pro-
tagonistas, Peregrinaciones de pasado, con el 7.7% cada uno. 
Aunque la lista de las ligas a otras páginas web es extensa en 
la medida en que supera la centena, los sitios que aparecen con 
más constancia son tres: H-México, con un 40%, los servicios 
digitales de la Universidad Nacional Autónoma de México, con 
un 26.7% y la Biblioteca virtual de la Universidad Nacional 
Autónoma de Nuevo León, un 13.3%. La totalidad de las ligas 
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a estas páginas web y acervos digitalizados aparecen únicamen-
te en los blogs de historiadores, grupo que las visitan con fre-
cuencia y que aprovecha sus recursos. 

En lo que se refiere a la pregunta ¿los blogs sobre historia de 
México son concebidos por como páginas para comunicar o para 
informar? la respuesta no es sencilla y debe buscarse através del 
análisis de los siguientes criterios: la finalidad con los que se crea-
ron, el tipo de público al que se destinan, los comentarios que 
comparten los lectores y las facilidades otorgadas para que éstos 
contacten a los autores.

Al preguntar a los blogueros sobre las razones que tuvieron 
para abrir su bitácoras, el 54.6% contestó que deseaba difundir la 
historia de México; el 31.8% lo atribuyó a motivos profesionales; 
el 4.6% respondió que por diversión, y el 9.1% lo relacionó a cues-
tiones escolares y personales. Este carácter divulgativo de los blogs 
concuerda con los lectores en que pensaron los blogueros al abrir 
sus bitácoras: el 54.5% consideró al público en general, el 13.6% a 
especialistas y el 31.8% a ambos .

Otra de las razones halladas, y que no se consideró al inicio 
de la investigación, es la del prestigio. El 95.5 de los encuestados 
reconoció haber utilizado su bitácora para compartir su trabajo 
académico y actividades profesinales. Este rubro comprede varios 
aspectos: notificar la aparición de un artículo en una revista aca-
démica (incluso su reproducción en el blog) o la publicación de un 
libro, dar la noticia de la obtención de un reconocimiento acadé-
mico o invitar a los lectores a una actividad de la que el blogger es 
promotor o, bien, partícipe.

Una de las caracteristica que poseen las bitácoras es la de favo-
recer el diálogo entre quienes producen los contenidos y quienes 
los leen. Se puede afirmar que los lectores son un factor que, en 
la medida en la que los blogueros lo permiten, imprime un mayor 
dinamismo a las bitácoras e incide en su desarrollo a través del plan-
teamiento de dudas, de inquietudes y de sugerencias. Lo importante 
es, entonces, saber cuál es el papel que los blogueros dan a los lec-
tores y sus comentarios, y que canales utiliza, o puede utilizar, el 
público para contactar a los administradores de las bitácoras.

Un primer indicador son los comentarios en los blogs. 
Blogger y Wordpress ofrecen la posibilidad de publicarlos direc-
tamente, con previa moderación o no permitir si quiera su escri-
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tura. El 36.6% de las bitácoras carece de moderación, el 48.8% 
cuenta con ella y el 24.6% no permite comentarios. Es así como 
en la mitad de los blogs existe una “censura previa” sobre los 
comentarios vertidos por los lectores. A partir de este punto, 
y desde la perspectiva de que tales filtros se pueden modificar 
en cualquier momento, surgen dos preguntas: ¿los blogs que 
cuentan con moderación de comentarios han tenido esta opción 
desde el inicio? y, de no ser así, ¿qué llevó a sus propietarios a 
recurrir a este filtro?

En la encuesta aplicada, el 57.2% de los blogueros aclaró que 
había habilitado la opción de moderación desdae ñla creación 
de su bitácora, en tanto que el 42.9% restante lo hizo poste-
riormente. Al cuestionar a estos últimos sobre las razones que 
tuvieron para tomar dicha decisión, 44% respondió que por-
que había sido víctma de trollers; 20% por recibir mensajes no 
relacionados con la información publicada (en algunos casos se 
refiere a los spams en tanto que en otros a la pertinencia de lo 
expresado por los lectores); 12% por cuestiones de seguridad; 
12% por ningun motivo en especial, y 12% por otras causas. De 
igual manera, también se les preguntó sobre el tiempo que tar-
daban para publicar los comentarios comentarios seleccionados. 
Las respuestas fueron: un día en el 78.6% de los blogs, de dos a 
tres días en el 14.3% e irregular en el 7.1%. 

También se solicitó a los blogueros que ponderaran los comen-
tarios del público en una escala del 1 al 5  –donde 1 es lo mínimo 
y 5 lo máximo–, en función de tres criterios:

1.	  El interés que suscitan.

2.	  La motivación que despiertan.

3.	 La riqueza que aportan.

Según el cuadro 2, la cuarta parte de los encuestados se muestra 
“muy interesada” en los comentarios que sus lectores les comparten; 
de igual manera, casi la mitad se siente “muy motivada” para seguir 
subiendo historias y leyendo comentarios. Estos datos ayudan a 
comprender porque la mayoría de los blogueros que cuentan con 
moderación de comentarios tardan tan sólo un día en publicarlos.

Los resultados son los siguientes:
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En el último apartado, en cambio, las respuestas se atomizan. 
Poco más de una cuarta parte considera que lo expresado por el 
público es “muy enriquecedor” para sus blogs en tanto que cerca de 
la tercera parte estima que son “poco menos que enriquecedores”. 
Este último resultado tiene sentido a la luz de la contradicción 

    Cuadro 2
Comentarios del público

Fuente: elaboración popia con datos de la encuesta
 enviada a los blogueros



282

que genera la combinación del perfil académico y profesional de la 
mayoría de los encuestados con la vocación de divulgación con la 
que la muchos de ellos crearon sus bitácoras.

Respecto a la relación que guardan las preguntas escritas por 
los lectores con las respuestas dadas por los blogueros, se consideró 
conveniente observar la relación numérica entre las primeras y las 
segundas. A reserva de los aspectos cualitativos que dicha relación 
puede ofrecer, y que por su  importancia merece un análisis más 
detallado, aquí se presenta la correspondencia numérica que existe 
entre ambas y que se puede expresar con el siguiente cuestiona-
miento: ¿qué número de comentarios reciben respuesta? 

En principio, se excluyeron los blogs que no tienen habilitada 
la sección de comentarios o que sus administradores no responden 
éstos. A saber: Clionáutica; Clioregio; Crónica de Torreón; His-
toria de general Cepeda; Idólatras y herejes en el México colonial; 
Los proagonistas. Fotógrafos en México; República de las pala-
bras: cultura, historia y algo más; Tlamatqui; Tarjetas postales en 
profundidad, y Toda historia es contemporánea.

Los cinco blogs que más intercambios muestran entre autores 
y lectores son: El Bable, con 3884 contribucionaes y 514 comenta-
rios; Monedas mexicanas, con 856 y 204, respectivamente; Biblio-
filia novohispana, con 453 y 375, respectivamente, y La batalla de 
Monterrey, 1846, con 330 y 130, respectivamente. 

Al sumar estos resultados con los mostrados por los otros blogs 
de la muestra, la media aritmética queda en 1 respuesta por cada 
4.6 preguntas. Las bitácoras que se acercan a la media son Clio-
tropos con 4.8 y El Señor del Hospital. La Microhistoria Regional 
en Salamanca con 4.5. Esta medición, sin embargo, se ve afec-
tada por dos cifras que se salen de la tendencia: la de Ayer y hoy 
de la Iglesa católica en México, con 12.8 preguntas por respues-
ta, y Caleidoscopio histórico: formas y colores de la historia, con 
32 preguntas por respuesta. Si éstas bitácoras son excluídas y se 
vuelve a realizar el cáculo, la media aritmética queda en 3 pregun-
tas por respuesta, siendo las bitácoras que más se acercan a ella: 
Patrimonio Huichapan con 3.2, y Espejo de mudanzas. Blog de 
historias varias con 2.9.

La relación anterior, sin embargo, no da cuenta del tiempo 
que se toman los blogueros en responder los comentarios. Al inte-
rrogarles al respecto, 9.5% estableció que no los respondía; 4.8% 
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apuntó que una vez al mes, el 42.9% una vez por semana e igual 
procentaje respondió que lo hacía de manera irregular. Si bien en 
este punto las respuestas no se atomizan, como sucede en el de la 
riqueza que los comentarios aportan a los blogs, es de destacar el 
hecho que se hallen empatadas dos opciones tan diferentes. En 
cierto sentido, esto implica que cerca de la mitad de los propie-
tarios considera que es importante dar una respuesta pronta a sus 
lectores, en tanto que igual número de ellos valora dicho aspecto 
como poco relevante.

Se les preguntó, también, si podían identificar el número de 
los comentaristas más asiduos a sus blogs durante el último año. 
El 30% aseguró que ninguno, el 20% uno, el 15% tres y el 10% 
cuatro. El 25% restante corresponde a los blogs inactivos, de ahí 
que sus administradores señalaran que ignoraban el dato o, por el 
contrario, que los comentarios eran muy esporádicos como conse-
cuencia de la inactividad de sus bitácoras.

De lo anterior se desprende que sólo el 45% de los blogueros 
cuenta con lectores que les escriben con regularidad. Cabe cues-
tionarse ¿si conocen sus nombres o nicks? y, de ser ello correcto, 
¿acaso los recuerdan? El 21% de este grupo, que corresponde al 
9.5% de la muestra, contestó afirmativamente, pero sólo un solo 
administrador, el de Bibliofilia novohispana, escribió sus nombres.

Islas (2008: 8) señala que “el desarrollo de la web 2.0 impu-
so importantes cambios tanto en el comportamiento como en 
los hábitos de consumo cultural de los cibernautas. El cibernau-
ta accedió a la condición de prosumidor”. En un contexto en el 
que las nuevas tecnologías favorecen un ambiente en el que el una 
misma persona es capaz de producir y consumir contenidos de 
manera simultánea, resulta fundamental indagar entre los blogue-
ros si entran en la categoría de prosumidores.

Para tal fin, se les invitó a que nombraran aquellas bitáco-
ras de la muestra en las que hubieran escrito algún comentario 
a lo largo del último año. Sólo uno de los encuestados afirmó 
no haber visitado ni comentado alguno de los blogs propuestos. 
A reserva de lo anterior, las bitácoras más comentadas fueron: 
Clionáutica, 55%; Artes e historia de México, 40%; Cliotropos, 
35%; El Bable. El pasado perfecto del futuro incierto del verbo 
vivir, 30%, y Aportaciones historico taurinas de México, Ayer 
y hoy de la Iglesia católica mexicana, Cabezas de Águila, Cine 
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silente mexicano, El presente del pasado y Leo gente muerta, 
25%. Se puede afirmar que estos son los blogs más valorados por 
los pares en la blogósfera mexicana. Resalta el hecho de que no 
todos sus autores son historiadores (uno de ellos está vinculado 
al sector turismo), ni que todos tengan el mismo nivel de estu-
dios (que varía desde el nivel de licenciatura inconclusa hasta el 
de doctorado). Queda claro que lo que en este punto se valora es 
la calidad de los contenidos y no quién los genera.

Además de la sección de comentarios hay otros recursos que 
facilitan la comunicación de los visitantes con los blogueros, y 
viceversa. Estos son: la dirección de correo electrónico, las redes 
sociales, las inscripciones por correo y el Really Simple Syndica-
tion (RSS). En cierto sentido se puede inferir que la ausencia o 
la presencia, parcial o completa, de estos recursos es otro factor 
que deternina el interés de los blogueros por entablar y mantener 
contacto con su público.

Un primer aspecto a considerar es si el correo electrónico 
aparece en la página principal de los blogs. El 85.4% de éstos no 
cumplen con el requisito, si bien el 36.6% de ellos lo muestran en 
el perfil del administrador. Hay que apuntar que los cms dejan a 
criterio del mismo la publicación o no de esta información.  

De igual manera, los CMS ofrecen a los lectores la posibilidad 
de que se inscriban por correo electrónico a los blogs y que así sean 
notificados de las nuevas historias que se publican. Si bien la opción 
no se encuentra habilitada al dar de alta las bitácoras, se puede activar 
posteriormente y de manera sencilla pues los cms cuentan con herra-
mientas para tal fin. Sólo el 31,7% de los blogs ofrece este recurso.

En los últimos años, las redes sociales han experimentado una 
gran expansión. Moreno (2013) establece que “el crecimiento de las 
redes sociales a nivel mundial parece imparable. En algunos paí-
ses –en los mercados más maduros– se relentiza, pero en otros el 
potencial de crecimiento todavía es muy grande”, como es el caso 
de México donde cada día éstas tienen un mayor número de usua-
rios y se convierten en un medio ideal para formar comunidades y 
grupos de interés donde los prosumidores pueden interactuar.

Dos de la redes sociales más extendidas en el mundo, y que en 
México poseen gran fuerza, son Facebook y Twitter. Según el sitio 
socialbakers (S. F.), en noviembre del año pasado México se situó 
en el 5º lugar mundial de usuarios activos de Facebook con una 
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cifra ligeramente superior a los 42 millones de personas; en tanto 
que en septiembre del 2012, GlobalWebIndex colocó a México en 
el 5º lugar de usuarios de Twitter con una cifra de 11.7 millones 
de personas (Emarketer, 2012).

Cuadro 3
 Blogs y redes sociales

Fuente: elaboración propia con datos de los blogs de la muestra

En virtud de lo anterior, y de que los cms han generado herra-
mientas que vinculan a los blogs con Facebook y Twitter, en el 
presente estudio se consideró como necesario determinar cuántas 
bitácoras tienen ligas con estas redes sociales. El cuadro 3 indi-
ca que, contrario a la tendencia antes señalada sólo 9.8% de ellas 
cuentan con una a liga Facebook; 26.8% con Twitter y 9.8% con 
ambas. En este último grupo se encuentran Cine silente mexica-
no, Clioscopia, Facetas históricas y Un historiador y sus viajes; 
todos ellos blogs que, además, cuentan (o al menos sus propieta-
rios) con una página en Facebook.

El rss es una aplicación que permite a los interesados recibir 
directamente en su computadora la información actualizada de los 
blogs deseados. A diferencia de los indicadores pasados, en el pre-
sente, el 75.6% de las bitácoras cuenta con ella, lo que se explica, al 
menos en el caso de Blogger, porque la aplicación forma parte de 
la estructura básica de sus plantillas.
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Para finalizar, sólo existe una bitácora que pone a disposición 
del público todas estas herramientas de contacto e interacción con 
los blogueros: Cine silente mexicano. 

conclusiones

Los objetivos del trabajo se lograron gracias al uso del modelo me-
todológico propuesto por Puschmann. La primera conclusión con-
siste en el hecho de que gran parte de las bitácoras sobre historia 
de México han sido creadas por historiadores; sin embargo, existe 
una cuarta parte de los blogueros que poseen otras formaciones 
académicas y profesionales, situación que les permite abordar en 
sus bitácoras desde otras perspectivas y, así, dotan a la blogósfera 
sobre la historia de México de un carácter multidisciplinar.

Con respecto a las finalidades con la que los blogueros escri-
ben, hay que señalar que éstas son dos principalmente. Por un 
lado, está la divulgación de la historia nacional entre un público 
no necesariamente especializado en el tema pero que gusta de él, y 
por el otro, destaca la cuestión del  prestigio profesonal del blogger 
a través de la promoción de actividades y publicaciones propias. Al 
vincularse estos dos aspectos generan tensiones que se reflejan en 
la postura tomada ante los comentarios del público.

Concluir si los los blogueros dan más un carácter informativo o 
comunicativo a sus bitácroras es una cuestión compleja. En principio, la 
evidencia señala que la mayoría de los blogs —a excepción de aquellos 
que no aceptan los comentarios— poseen las condiciones necesarias para 
cumplir con ambas funciones. Por un lado, que la mayoría de los admi-
nistradores gusten de recibir comentarios de sus lectores, que les resulten 
motivantes y que tarden poco tiempo en contestar son elementos que 
favorecen el intercambio de ideas y, en ese sentido, la comunicación. Por 
el otro, que consideren éstos como poco menos que enriquecedores, que 
sus respuesta sean irregulares y que la gran mayoría no pueda identificar 
a sus comentaristas habituales son testimonios de un concepto de bitáco-
ra circunscrito meramente al ámbito de la información. Si a ello se suma 
el escaso uso que hacen los blogueros de las redes sociales más impor-
tantes, cuyo potencial de comunicación es muy amplio, es factible con-
cluir que la mayoría de las bitácoras cumple con una labor esencialmente 
informativa y, en consecuencia, que aún no se pueda situar al conjunto 
de blogueros de historia de México en la categoría de “prosumidores”.
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La comunicación interpersonal 
de los adultos a través de Facebook

elsa a. flores rodríguez
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resumen
La comunicación mediada por computadora (cmc) favorece la iniciación, 
desarrollo y mantenimiento de relaciones interpersonales. Definir la for-
ma en que son tomadas en cuenta por adultos mayores de 35 años algu-
nas características de Facebook, como capital social, privacidad y multi-
comunicación, y las prácticas y percepciones que hacen de la cmc, es el 
propósito de este artículo. Se ofrecen  resultados de dos encuestas —una  
impresa y una digital— aplicadas en Saltillo, Coahuila. El modelo de 
comunicación hiperpersonal posibilita la interpretación de procesos de 
comunicación interpersonal en tecnologías emergentes. Facebook acerca 
más a personas cercanas, fortalece lazos débiles y complementa la comu-
nicación interpersonal.

Palabras clave: Comunicación mediada por computadora (cmc), Face-
book, Hiperpersonal, Capital social, Privacidad, Multicomunicación.

abstract
Computer-mediated communication (cmc) promotes initiation, develop-
ment and maintenance of interpersonal relationships. To define how Face-
book features such as social capital, privacy and multicommunication, are 
considered by adults over 35 years, and their practices and perceptions of 
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la comunicación interpersonal en los adultos a tra-
vés de facebook

En los últimos años, la comunicación mediada por computadora 
(en adelante cmc) se ha convertido en parte de la vida diaria de las 
personas gracias al desarrollo de tecnologías cada vez más accesi-
bles y fáciles de usar para la mayoría de la población. La cmc ha 
llegado a ser una herramienta integral para la iniciación, desarrollo 
y mantenimiento de relaciones interpersonales en los ámbitos pú-
blico y privado, por ejemplo, acelerando el intercambio de informa-
ción en los espacios laborales o acortando distancias entre quienes 
afectivamente son cercanos, pero geográficamente están distantes.  

El objetivo de este artículo es definir la forma en que caracte-
rísticas de Facebook como lo son el capital social, la privacidad y la 
multicomunicación, son tomadas en cuenta por los adultos mayores 
de 35 años de la ciudad de Saltillo, Coahuila y cómo la generación a 
la que pertenecen influye en sus prácticas y percepciones de la cmc.

La comunicación interpersonal está constituida por situacio-
nes de intercambio en las que los sujetos que interactúan pueden 
situarse uno en el lugar del otro. La comunicación cara a cara (en 
adelante ccc) es una forma de interacción entre los seres humanos 
que existe desde tiempos inmemoriales, y tiene lugar cuando tanto 
emisor como receptor están en un mismo espacio físico y estable-
cen una interacción multimodal en la que participan la palabra, 
la modulación y tono de la voz, las expresiones faciales y corpo-
rales, así como otros elementos físicos que imprimen al mensaje 
un sentido más amplio de lo que el habla manifiesta. De acuer-
do con Begley (2010), la ccc sigue siendo la interacción humana 
más poderosa, ya que nunca será posible reemplazar la intimidad e 
inmediatez de las personas conversando en un mismo lugar.

Existen varios elementos presentes en la ccc: en primer lugar, la 
copresencia en el espacio y en el tiempo, los diversos códigos utiliza-
dos, el uso de todos los sentidos, la posición en el espacio que tiene 
el interlocutor, la expresión corporal, el contacto visual, la modu-
lación de la voz, los gestos, la apariencia y la atención. El diálogo 
que se genera hace la comunicación bidireccional inmediata. Esto 
señala la importancia y la riqueza del encuentro comunicativo cara a 
cara. Otros elementos que distinguen y caracterizan a la ccc son la 
comunicación no verbal, la escucha activa y el manejo del conflicto.
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La cmc se refiere a la comunicación con otros desde la distan-
cia, tal cual si se estuvieran desarrollando vínculos directos. Es 
decir, se producen relaciones interpersonales, pero sin la presencia 
física, conectados los individuos solamente a través de dispositi-
vos tecnológicos (Hernández, 2009). El hecho de utilizar recur-
sos multimedia, como videos, fotografías y música, permite que la 
cmc vaya en algunos aspectos más allá que la cara a cara.

diferencias entre comunicación cara a cara 
y mediada por computadora

La primera diferencia se da en la dimensión de tiempo, ya que 
mientras la ccc es siempre sincrónica, la cmc puede ser sincró-
nica o asincrónica, lo que permite al interlocutor meditar lo que 
escribe, ser más reflexivo al momento de comunicarse, o ser más 
desinhibidos en los diálogos virtuales —al no existir la presen-
cia física—, como indicaría Walther (1996 y 2011a) en su modelo 
de comunicación hiperpersonal. En la interacción grupal la cmc 
implica también un ahorro de tiempo (Brinck, 1998). La comuni-
cación virtual y el trabajo o las tareas en línea implican un más efi-
ciente uso del tiempo, pero, al mismo tiempo, una intensa presión 
por tener que estar “disponible” constantemente. Estas son dos de 
las características que contribuyen a esta habilidad: la comparta-
mentalización y la flexibilidad de tiempo.

La segunda diferencia se ubica en la dimensión de espacio, 
porque la cmc hace vigente lo anunciado por McLuhan (1964) en 
relación a concebir el mundo como una villa, derivando en lo que 
hoy conocemos como aldeas virtuales. La cmc permite la creación 
de grupos orientados a un objetivo común, independientemente de 
la localización geográfica de sus miembros.

La tercera diferencia es que la cmc carece de signos externos 
o señales, tanto de tipo auditivo como visual (Rice y Love, 1987), 
para interpretar de manera global el contenido del mensaje, lo 
que llevó a Hiltz, Johnson y Turoff (1986), y a Connelly, Jessap 
y Valcich (1990), a considerar que ésta es menos socioemocional 
que la ccc. Sin embargo, Haythornthwaite (2002) opina que el 
uso de la red fomenta la creación de “lazos débiles” que pueden 
reforzarse más adelante mediante la ccc. Para Golder, Wilkin-
son y Huberman (2007) la cmc no provoca efectos en las rela-
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ciones interpersonales, en tanto que para Quan-Haase, Wellman, 
Witte y Hampton (2002), y para Rainie, Lenhart, Fox, Spooner 
y Horrigan (2000), ésta intensifica la ccc. De igual modo, para 
December (1997) la cmc propicia una mayor interacción social.

modelo de comunicación hiperpersonal

Los avances tecnológicos que permiten la incorporación de más 
señales —como las fotografías, el video o la voz— a través de la 
banda ancha, propiciarán que la cmc alcance niveles de calidad 
tan elevados como la ccc (Kolb, 1996); es decir, se podría lograr lo 
que Walther (1996) ha calificado en su momento como comunica-
ción hiperpersonal, aquella que es más cálida o excede a la ccc. El 
autor la considera como una forma de comunicación mediada que 
se presenta de manera más deseable que la que tendemos a experi-
mentar de forma análoga en la ccc.

Más tarde, el mismo Walther (2011a) caracteriza a la comu-
nicación hiperpersonal a partir de los efectos que tiene en cua-
tro partes del modelo de comunicación: 1) En el emisor permite 
una óptima representación y la edición premeditada de los men-
sajes y señales; 2) en el receptor existe una percepción idealizada 
del emisor ocasionada por el llenado de vacíos informacionales; 
3) la existencia de canales asincrónicos de comunicación que per-
miten la edición, eliminación y la re-edición de los mensajes por 
parte del emisor, pero también la revisión, el acceso al pasado y la 
reflexión de los temas por parte del receptor; y 4) un buen camino 
de retroalimentación que permita intensificar la interacción con 
los mínimos códigos, además de la aceptación y reincidencia en la 
edición de presentación de las personas.

Walther (1996) llega a la conclusión de que los usuarios pueden 
crear impresiones y manejar relaciones de una forma más positiva de 
lo que podrían hacerlo cara a cara cuando tienen puntos en común, 
son conscientes, están físicamente separados y se comunican por 
canales que limitan el uso de una variedad de señales, y sobre todo 
cuando esta comunicación es asincrónica y la liga de cmc es la única 
que existe. La cmc parece ser menos rica en comparación con la 
ccc, sin embargo, si existe un fuerte involucramiento, una relación 
intensa y reciprocidad, la comunicación puede presentarse a pesar 
del ambiente aparentemente deficiente en el que se da.
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las redes sociales como herramienta de la comunicación 
mediada por computadora

El paso de la web de 1.0 a 2.0 iniciado en 2004 significó una gran 
transformación en Internet, causando un gran impacto en las re-
laciones interpersonales (Harrison y Barthel, 2009). Con la apa-
rición de nuevas aplicaciones –como los blogs y las redes sociales, 
que hacen posible que los usuarios con poco conocimiento técnico 
construyan y compartan sus propios productos– se incrementó la 
interacción directa y más participativa entre las personas.

Las redes sociales ofrecen una combinación única de elemen-
tos de comunicación, ya que no sólo permiten al usuario mostrar 
sus mensajes, sino editarlos para un selecto número de personas, 
además de la posibilidad de tener una retroalimentación sincróni-
ca a través de los comentarios. En el caso de Facebook, su popu-
laridad se debe a su naturaleza interactiva, que hace posible “ver 
y ser visto”, lo que ha llevado a suponer, en un principio, que su 
utilidad principal es la de ampliar las redes sociales de las per-
sonas mediante la vinculación con nuevos contactos que de otra 
forma no se hubieran podido establecer fuera de línea. Sin embar-
go, investigaciones recientes (Bryant, Marmo y Ramírez Jr., 2011) 
muestran que Facebook es preferentemente utilizado para mante-
ner lazos afectivos existentes con amigos fuera de línea, en lugar 
de para encontrar o iniciar nuevas amistades.

Poster (1990) argumenta que la mediación electrónica del contac-
to humano ha producido nuevas estructuras de interacción, y Face-
book no ha sido la excepción, pues ha creado nuevos planteamientos 
en cuanto a la administración del capital social, el mantenimiento de 
la privacidad y el surgimiento de nuevas prácticas de multicomunica-
ción y multimodalidad en la comunicación interpersonal.

Antes de la aparición de las redes sociales, Bourdieu (1985) 
definió al capital social como la posesión de una red durable de 
relaciones más o menos institucionalizadas de entre-conocimien-
to y entre-reconocimiento que tienen que ver con la pertenencia a 
un grupo social. La relación entre este capital y las redes sociales 
fue estudiada por Ellison, Steinfield y Lampe (2006); Zywica y 
Danowski (2008); y Walther, Van Der Heide, Kim, Westerman 
y Tong (2008), considerando el uso que algunas personas les dan, 
por ejemplo, a Facebook, Friendster o MySpace, para incrementar 
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su imagen, ser más populares, articular redes interpersonales, cons-
truir, mantener o reestablecer conexiones con otras personas. Los 
usuarios también son juzgados por las amistades que tienen, ya que 
el manejo y la formación de significados incluyen procesos sociales. 
Este aspecto es importante, pues una persona es etiquetada —para 
bien o para mal— dependiendo de sus relaciones sociales.

Las herramientas de la cmc permiten administrar el capital 
social de las personas conociendo, a través de las páginas de perfi-
les, su información personal (como origen, lugar de estudios o de 
trabajo, afiliación política y religiosa, intereses deportivos, artís-
ticos, etcétera), lo que comentan diariamente, las fotografías que 
publican, y, sobre todo, lo que otros opinan sobre sus publicacio-
nes; y a la hora de agregar a alguien como contacto, ver las listas 
de amigos para saber cuántos y qué tipo de personas forman su red 
social, es decir, su capital social.

Sin embargo, esta posibilidad de revisar la información y acti-
vidades de otras personas ha dado lugar a amenazas —reales o asu-
midas— sobre su intimidad, y el desvanecimiento entre la esfera 
pública y privada. Según Debatin, Lovejoy, Horn y Hughes (2009), 
los usuarios de las redes sociales son conscientes de lo que podría 
considerarse una invasión de su vida íntima, pero en una medida 
muy baja que no los detiene en su uso, pues el nivel de gratificación 
que proveen estas tecnologías —como medios de entretenimiento y 
comunicación— es mucho mayor al riesgo percibido, o bien, creen 
que son menos susceptibles que otras personas al robo de informa-
ción, extorsión o explotación de sus datos personales.

Walther (2011b) sugiere que los problemas de privacidad que 
se proyectan a partir del uso de la cmc pueden tener varios orí-
genes: que las redes sociales funcionan bajo la lógica de que entre 
más información revele el usuario sobre sí mismo, más disfru-
tará de los beneficios que el sistema tiene por ofrecer; comparar 
una conversación mediada con una en persona caracterizada por 
la fugacidad y falta de registro histórico; o la creencia de que la 
comunicación mediada estaba confinada al acceso de terceras per-
sonas en el medio mismo, como en el caso del teléfono y las cartas.

A pesar de las advertencias sobre privacidad, la cmc se ha ido 
posicionando como una forma económica y práctica que ha permi-
tido la expresión de lo mundano. En las redes sociales es una prác-
tica muy común compartir actividades cotidianas y experiencias 
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superficiales, lo que en otros medios no era posible por su costo. 
Investigaciones en comunicación relacional han empezado a reco-
nocer que este tipo de conversaciones tienen mucho que ver con 
el hecho de que una relación se sostenga (Walther et al., 2008). 
Más que las actividades que se comparten físicamente, los eventos 
mundanos y la interpretación de la vida en su día a día es lo que no 
pueden compartir las personas separadas geográficamente, lo que 
la cmc precisamente ayuda a mitigar. No hay que olvidar que en 
las relaciones cara a cara hablar de eventos mundanos es de lo más 
común (Duck, Rutt, Hurst y Streje, 1991).

Así pues, compartir información del día a día, ya sea en perso-
na o utilizando diferentes medios de comunicación, es una nueva 
forma de mantener la comunicación relacional, actividad que la 
tecnología hace más prevalente y que puede servir para entender el 
rol que ésta juega en el proceso de mantenimiento de una relación.

Las relaciones interpersonales hoy en día son fundamental-
mente multimodales (Ledbetter, 2008); es decir, las personas uti-
lizan diferentes medios para mantenerse en cercanía con otros, 
para salvar barreras como la distancia, el tiempo disponible o la 
capacidad expresiva que les permitan los medios disponibles.

La multimodalidad de la comunicación interpersonal y la dis-
ponibilidad creciente de tecnologías de comunicación ha hecho que 
cada vez sea más común ver a personas que atienden dos o más 
conversaciones, ya sea que éstas tengan lugar a través de mensajes 
de texto o sms (Short Message Service), mensajería instantánea o 
im (Instant Messaging), o mensajes multimedia o mms (Multime-
dia Messaging System). A esto habría que sumarle otras formas de 
comunicación más tradicionales, como lo son la ccc, el teléfono, el 
correo electrónico o el chat, las cuales se interrumpen, se alternan 
o entremezclan con las anteriores. A este comportamiento emer-
gente los investigadores lo han bautizado como multicomunicación 
(Reinsch, Turner y Tinsley, 2008), la cual involucra cualquier com-
binación de medios y tiene lugar cuando un individuo participa en 
dos o más conversaciones distintas al mismo tiempo.

La multicomunicación es posible porque el hombre puede 
pensar más rápido de lo que habla o teclea (Greene, 2000), y el 
tiempo extra lo utiliza para establecer una nueva conversación. La 
comunicación virtual y el trabajo o las tareas en línea implican un 
más eficiente uso del tiempo, pero, al mismo tiempo, una intensa 



296

presión por tener que estar “disponible” constantemente. Al igual 
que la multicomunicación, las multitareas se refieren a la acción de 
estar involucrado al mismo tiempo en diversas actividades, varias 
de ellas de uso tecnológico, es decir, consisten en “prestar aten-
ción” simultáneamente a varios quehaceres.

adultos comunicándose a través de facebook

En los últimos años, diversas temáticas referentes a la cmc han 
sido estudiadas, principalmente en lo correspondiente al uso por 
parte de los jóvenes (Livingston, 2008; Ellison et al., 2007; Cá-
ceres, Ruiz y Brändle, 2009; Tong, Van Der Heide, Langwell, y 
Walther 2008; Walther, Slovacek y Tidwell, 2001). Sin embar-
go, no existen muchos estudios que aborden la cmc en adultos, 
y menos aún los referentes al uso que hacen de las redes sociales 
(Hampton, Goulet, Rainie y Purcell, 2011; Ledbetter et al., 2011; 
Turkle, 2011); tampoco se ha profundizado respecto a las diferen-
cias por género (Ledbetter, 2009; Pedersen y Macafee, 2007). 

Según Millward Brown (2013), las redes sociales en Méxi-
co se utilizan para publicar mensajes personales, compartir fotos, 
actualizar estatus, participar en juegos, subir videos, dar tips de 
lugares y señalar el lugar en el que se encuentran, todo esto como 
usuarios activos; mientras que como usuarios pasivos, para ver 
fotos, leer las últimas noticias e información personal de los con-
tactos y buscar personas.

En un estudio realizado en Saltillo, se encontró que las 
actividades que realizan con más frecuencia los adultos mayo-
res de 35 años coinciden con los dos estudios nacionales, sien-
do las principales comunicarse a través de mensajes privados 
y públicos, compartir fotografías y videos, comentar las acti-
vidades que están realizando, supervisar las de los contactos, 
actualizar el perfil y buscar personas (Flores, 2013). También 
se evidenció que los adultos saltillenses obtienen poco pro-
vecho de los recursos de interactividad, y comparten menos 
de cinco datos de información personal en Facebook. Esto se 
puede deber, en buena medida, a la renuencia tan grande que 
tienen de compartir su intimidad, al poco tiempo con el que 
cuentan, a que desconocen el uso de la herramienta y tal vez 
hasta a que  le tengan miedo.
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Para el adulto nacido antes de 1980 la comunicación  implica 
algo más que la expresión verbal, puesto que participan elementos 
como el contacto físico, la expresión corporal, la escucha activa 
y el manejo de conflictos. De primera intención la comunicación 
para las nuevas generaciones se percibe distinta, está provista de 
otros elementos —como las abreviaturas, emoticonos e interjec-
ciones—. Esta diferencia se presenta como un campo de investi-
gación inexplorado y prometedor.

Otro ámbito de investigación se refiere a todo aquello propia-
mente relacional, es decir, la manera como el adulto, en sus diver-
sas edades, enfrenta cómo es percibido por los demás, o qué tan 
desafiante encuentra mantener cierto número de amigos o alcan-
zar un nivel de popularidad. También con base en qué decide la 
búsqueda de nuevos amigos, y conocer si utiliza Facebook para 
crear nuevas relaciones o simplemente para mantener las previas. 
Dicho de otro modo, desentrañar la forma como el adulto enfren-
ta el hecho de relacionarse interactivamente con varias personas al 
mismo tiempo de un modo que nunca pudo haber imaginado. Por 
otro lado, afronta también una serie de retos que demandan de él 
la toma continua de decisiones, como aquellas derivadas de aspec-
tos como la seguridad y privacidad en la red.

método

Este estudio se realizó en Saltillo, ciudad ubicada al norte de Mé-
xico, con una población de 725, 123 habitantes, según el censo de 
2010 del inegi. Una muestra probabilística recomendada para esta 
población debería ser de 384 encuestados, para tener un margen 
de error de 5 y un nivel de confianza de 95%. Los criterios de 
selección fueron que los informantes contaran con una cuenta de 
Facebook y tuvieran más de 35 años, sin importar el sexo.

Se optó por aplicar dos encuestas, una impresa y otra digital, 
con el objetivo de comparar los resultados. El método de muestreo 
utilizado en ambas fue el no probabilístico, ya que no existe una 
lista de los usuarios de Facebook mayores de 35 años en Salti-
llo; sin embargo, se aplicó en la encuesta impresa una cantidad de 
cuestionarios cercana al tamaño de la muestra probabilística reco-
mendada. En un primer momento se llevó a cabo la impresa, y en 
una segunda etapa, la digital.
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Para la recolección de datos de la encuesta impresa el muestreo 
fue por conveniencia; así pues, se dividió la ciudad en cinco polí-
gonos: cuatro centros comerciales ubicados en el norte, sur, oriente 
y poniente de la ciudad, así como la zona centro. Un total de 400 
cuestionarios fueron aplicados durante la semana del 9 al 14 de 
julio del 2012.1

Posteriormente, se aplicó la encuesta digital auto adminis-
trada, utilizando un muestreo de bola de nieve. El cuestionario 
fue enviado a través de mensajes privados en Facebook (inbox) 
a los contactos de la autora, para que, a su vez —si los contac-
tos así lo deseaban—, la reenviaran a sus propios contactos. La 
invitación de esta encuesta digital se lanzó el 12 de septiembre 
del 2012, y estuvo vigente hasta el 30 de noviembre del mismo 
año. El total de respuestas obtenidas fueron 176 de informantes 
residentes de Saltillo.2

Los cuestionarios estuvieron conformados por 38 preguntas 
cerradas en la encuesta impresa, y 40 en la digital (dos de ellas 
abiertas), mismas que están estructuradas de la siguiente mane-
ra: seis de opción múltiple, con una respuesta a escoger; seis de 
opción múltiple, donde varias respuestas dicotómicas son posi-
bles; 22 de escala de Likert; y cuatro preguntas que proporciona-
ron los datos demográficos de los entrevistados. En la encuesta 
digital, una de las preguntas abiertas era de repuesta opcional, y 
sirvió para obtener comentarios sobre la experiencia del uso de 
Facebook; mientras que la otra proporcionó información sobre 
la ciudad de residencia del participante, con el fin de discriminar 
a los casos que no fueran de Saltillo. En este artículo se repor-
tan únicamente los resultados de las secciones correspondientes a 
capital social y percepción de las características de la cmc: priva-
cidad, multicomunicación, inversión de tiempo y la expresión de 
lo mundano, 22 preguntas en total.

1 Ochenta encuestas en cada polígono, de las cuales 48 estuvieron 
incompletas, por lo que durante la semana del 6 al 10 de agosto se 
aplicaron 60 más, de las cuales ocho estuvieron incompletas, dejando 
como muestra final 404 informantes.
2 En la encuesta digital se recibieron 329 cuestionarios, de los cuales 87 
estuvieron incompletos; de los 242 restantes, 66 provenían de diferentes 
poblaciones, por lo que hubo que descartarlos.
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resultados

Los datos demográficos de las personas encuestadas en este estu-
dio presentan las siguientes características (ver cuadro 1):

Encuesta impresa
(n= 404)

Encuesta digital
(n= 176)

Sexo

Hombres 40% 35%
Mujeres 60% 65%

Generación

35-44 años 68% 25%
45-54 años 22% 43%
55 años o más 10% 32%

Estado Civil

Solteros 19% 14%
Casados 61% 65%
Divorciados 14% 14%
Viudos 3% 4%
Unión libre 3% 3%

Nivel educativo

Primaria 2% 0%
Secundaria 5% 2%
Preparatoria 16% 3%
Técnico 20% 9%
Licenciatura 50% 55%
Posgrado 7% 31%

Cuadro 1
Características demográficas de los informantes

En la encuesta impresa la mayoría de los informantes tienen 
menos de 45 años y cursaron hasta licenciatura, mientras que en 
la digital 75% son mayores a esa edad y una tercera parte cuenta 
con posgrado. Esta diferencia se debe principalmente al tipo de 
muestreo usado, es decir, el de bola de nieve.
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En un estudio anterior (Flores, 2013) se encontró que los 
adultos incluyen en su lista de Facebook a amigos, familiares y ex 
compañeros de escuela, relaciones que se basan principalmente en 
intercambios presenciales. Sin embargo, en el presente se observa 
que, aunque se tengan muchos contactos, los informantes no se 
relacionan en persona con todos los miembros de su lista e interac-
túan, cuando mucho con la mitad de ellos virtualmente. Lo ante-
rior pudiera deberse, en parte, a la separación geográfica, o bien, 
a utilizar la herramienta para fortalecer lazos débiles de relaciones 
del pasado o del trabajo, así como a lo que señalaran Zywica y 
Danowski (2008) sobre el hecho de querer incrementar su capital 
social para parecer más atractivo o popular.

Las relaciones interpersonales son multimodales (Ledbet-
ter, 2008), es decir, dependen de diferentes medios para alcanzar 
una comunicación de mayor calidad; esta selección es en base a la 
riqueza que cada medio permite para expresar y recibir retroali-
mentación (Daft y Lengel, 1986). En este estudio se encontró que 
los adultos se comunican con las personas afectivamente cercanas 
a ellas en primer lugar en persona, después por teléfono, luego por 
Facebook, seguido por el correo electrónico y, por último, median-
te mensajes instantáneos. Esta jerarquía puede explicarse dado que 
la comunicación en persona y por teléfono soporta más elementos 
o señales de expresión como lo son el tono y modulación de la voz, 
los silencios, la inmediatez de la retroalimentación y el uso de un 
lenguaje menos estudiado. Facebook, por su parte, permite el uso 
de otras señales de comunicación, como las multimedia, que tienen 
cierto grado de inmediatez y la personalización de los mensajes.

En este estudio se propone que Facebook ofrece tres formas 
de administrar el capital social, es decir agregar, mantener o eli-
minar a un contacto: 1) a partir de  lo que los contactos opinan 
sobre la persona y/o sus fotografías; 2) a partir de lo que los con-
tactos publican; y 3) a partir de las personas que están en su lista 
de amigos. Lo anterior es posible analizar utilizando la Teoría de 
la Garantía (Walther y Parks, 2002) que dice que para construir 
una imagen de una persona fuera de línea, las descripciones gene-
radas por otros son más veraces a los observadores que lo que una 
persona pudiera decir o mostrar sobre sí misma.

Se encontró que para la mitad de los informantes de la encues-
ta impresa es importante lo que sus contactos publican, como lo 
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que dicen sobre ellos; en cambio en la encuesta digital el porcenta-
je es más elevado. Sobre agregar personas nuevas a la lista de ami-
gos, manifestaron en los dos casos que es importante para ellos en 
un promedio de 50 % saber quiénes están en la lista de su nuevo 
contacto (ver cuadro 2).

Muy importante-

Importante (Pi)

Poco importante-

Nada importante (Pi)

Impresa

(n=404)

Digital

(n= 176)

Impresa

(n=404)

Digital

(n= 176)

El estado de los amigos 56% 69% 44% 31%

Las fotografías 
de los amigos 50% 64% 50% 36%

Comentarios sobre 
el informante 50% 62% 50% 38%

Comentarios sobre 
las fotografías 
del informante

48% 58% 52% 42%

Conocimiento de las personas 
que están en la lista de amigos 

de los contactos 51% 47% 49% 53%

Nota: (Pi) Porcentajes acumulados

Cuadro 2 
Estrategias para administrar el Capital Social de Facebook

Para conocer las prácticas de multicomunicación de los infor-
mantes, se les preguntó con qué frecuencia mantenían más de 
dos conversaciones al mismo tiempo y si se sentían involucrados 
en ellas. Se encontró que más de 50% (Pi) de los de la encuesta 
impresa participaba en varias conversaciones a través de diferen-
tes medios y se sentía implicado en ellas, mientras que los de la 
encuesta digital lo hizo alrededor de 40% (Pi).

A pesar de ser mayores de 35 años, los informantes mani-
festaron expresarse libremente, aún a sabiendas de que cualquier 
persona los puede espiar; como dijeran Debatin et al. (2009), los 
usuarios tienen una actitud laxa sobre la privacidad en las redes 
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sociales, ya que es mayor el beneficio que el riesgo percibido de ser 
víctimas del chisme, acoso, hackeo, suplantación de identidad y/o 
explotación de datos personales. Cabe mencionar, sin embargo, 
que los adultos reconocen que el muro no es el lugar para compar-
tir situaciones de su vida privada, lo que se refleja drásticamente 
en los resultados de la encuesta digital (ver cuadro 3).

Totalmente 
de acuerdo-

De acuerdo (Pi)

En desacuerdo-
Totalmente en des-

acuerdo (Pi)

Impresa
(n=404)

Digital
(n= 
176)

Impresa
(n=404)

Digital
(n= 176)

En Facebook me expreso 
libremente.

67% 65% 33% 35%

Creo que cualquier persona
 me puede espiar en Facebook.

69% 73% 31% 27%

Me siento cómodo compar-
tiendo 
públicamente –en el muro 
o en la biografía– 
situaciones de mi vida privada.

50% 23% 50% 77%

Nota: (Pi) Porcentajes acumulados

Cuadro 3
Percepción de privacidad en Facebook

Este estudio intenta destacar el uso de Facebook como medio 
de comunicación, pero cabe mencionar que para 60% de los infor-
mantes de la encuesta impresa y 53% de la digital, resulta ser una 
herramienta fundamentalmente de ocio, que les es útil cuando 
se sienten aburridos; aunque la mayoría encuentran comentarios 
irrelevantes de gente que no conocen (60% y 77%, respectivamen-
te). Sin embargo, menos de la mitad cree que Facebook absorbe 
mucho de su tiempo.

Facebook, como canal de comunicación, contribuye a que 
el emisor construya deliberadamente mensajes favorables para 
mejorar este proceso, y al mismo tiempo permite al receptor lle-
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nar vacíos para conocer más de sus contactos al tener acceso a 
su memoria publicada a través de su biografía y/o muro. En este 
aspecto los informantes están de acuerdo en su mayoría, ya que 
reconocen que la red social les ha permitido descubrir característi-
cas diferentes de sus amigos.

La mayoría de los informantes manifestó que gracias a Face-
book está más en contacto con las personas que quiere, pues como 
canal permite la presencia episódica para reforzar los lazos débiles 
y fuertes a partir de los mensajes persistentes y ocasionales. Esta 
herramienta permite la comunicación asincrónica y sincrónica, y 
aparentemente da la sensación de presencia y conexión emocional, 
únicamente menos de la tercera parte de los usuarios dijo no sen-
tirse sola gracias a Facebook.

Al tratar de conocer si los informantes consideran que Face-
book les permite llevar a cabo una comunicación hiperpersonal, se 
encontró que estiman que la red social no les proporciona la mejor 
manera de relacionarse con las personas cercanas afectivamente. 
Consideran que la mejor manera de compartir algo importante es 
cara a cara, ya que aunque la tecnología ha evolucionado y des-
aparece barreras geográficas, la cmc jamás igualará la calidez que 
proporciona el contacto en persona (ver cuadro 4).

A partir de las preguntas que integraron el instrumento, dos 
escalas fueron construidas: la de capital social y la de percepción 
de la cmc en Facebook. La primera se constituyó con la suma de 
cinco proposiciones con cuatro opciones de respuesta, en donde la 
opción “muy importante” tiene un valor de cuatro y “nada impor-
tante” tiene un valor de uno. La suma de los ítems se convirtió a 
porcentajes, siendo un total de 100% quienes aprovechan Face-
book como una herramienta para administrar su capital social. 
La media en esta escala fue de 50.83% (DS= 22, N= 404) en la 
encuesta impresa y de 54.92% (DS= 17, N= 176) en la digital. Esto 
significa que para los informantes de ambas encuestas es más o 
menos importante el capital social.

La escala de percepción de la cmc está integrada por 8 pro-
posiciones positivas y 4 negativas sobre varias de sus característi-
cas en Facebook. Las opciones de respuesta para estas preguntas 
eran cuatro, en donde la opción “totalmente de acuerdo” tenía un 
valor de 4, y la opción “totalmente en desacuerdo” tenía un valor 
de 1. El total de la suma de los ítems se convirtió a porcentaje, 
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Cuadro 4
Prácticas de hipercomunicación

Totalmente de 
acuerdo-

De acuerdo (Pi)

En desacuerdo-
Totalmente

en desacuerdo (Pi)

Impresa
(n=404)

Digital
(n= 176)

Impresa
(n=404)

Digital
(n= 
176)

No me siento solo
 gracias a Facebook. 36% 20% 64% 80%

Gracias a Facebook 
estoy más en contacto
 con las personas que 

quiero.
66% 60% 34% 40%

Facebook me ha permitido 
descubrir características 

diferentes
 de amigos de mi lista.

64% 68% 36% 32%

Cuando tengo algo impor-
tante 

que compartir con las 
personas

 cercanas a mí, considero 
que la mejor 

forma de hacerlo es en 
persona.

77% 86% 23% 14%

Creo que  Facebook me 
proporciona 

la mejor manera de relacio-
narme 

con las personas cercanas 
afectivamente  a mí.

58% 28% 42% 72%

Aunque la tecnología ha 
evolucionado 

y nos acerca a nuestros 
seres queridos, 

jamás igualará la calidez 
que proporciona 

el contacto en persona.

83% 95% 17% 5%

Nota: (Pi) Porcentajes acumulados
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de manera que un índice de 100% equivaldría a una opinión muy 
favorable de la cmc a través de Facebook. 

La media en esta escala de percepción fue, en la encuesta impre-
sa, de 47.95% (DS= 11.7, N=404), y en la digital, 41.7% (DS=11.4, 
N= 176). Esto significa que la percepción que tienen de la cmc es 
media baja, o sea que las características de la cmc no enriquecen 
tanto su comunicación interpersonal como el contacto físico.

Las medias de estas dos escalas se correlacionaron con las 
variables demográficas de los informantes, encontrándose correla-
ciones significativas en ambas encuestas con la generación a la que 
pertenecían los informantes. 

Sin embargo,  las variables de sexo, estado civil y nivel educa-
tivo no tuvieron correlación ni con las afirmaciones presentadas en 
este estudio, ni con las escalas.

La generación a la que pertenecen los usuarios de la encuesta 
impresa podría influir sobre la importancia que le dan a la infor-
mación, las fotografías, los comentarios y la lista de amigos de sus 
contactos, así como la opinión que ellos tengan sobre sus publica-
ciones (rS= -.136, p< .05);  en tanto que en la encuesta digital no se 
encontró relación alguna.

La generación sí influye en la percepción que sobre la cmc tie-
nen los usuarios de Facebook de la encuesta impresa (rS= -.162, 
p< .05); mientras que en la encuesta digital tampoco se encontró 
relación alguna.

En ambas encuestas, la generación no influye en que los usua-
rios se relacionen presencialmente con sus amigos de Facebook. 
En la encuesta impresa pareciera que sí utilizan Facebook para 
comunicarse con todos los amigos que se encuentran en su lista, 
mientras que en la encuesta en línea no. Asimismo la generación 
sí influye en el uso de Facebook, pero no en el del teléfono o del 
correo electrónico (ver cuadro 5).

La generación también influye en la multicomunicación de los 
usuarios en ambas encuestas. Se podría decir que quienes son más 
jóvenes pueden participar en varias conversaciones a la vez y sen-
tirse involucrados en los temas que discuten; tal vez por ser más 
jóvenes los informantes de la encuesta impresa usan más la multi-
comunicación.
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Rho de Spearman

Generación Impresa
 (n=404)

Digital
(n= 176)

ccc y cmc con contactos de Facebook

Fuera de Facebook me relaciono 
con las personas de mi lista. -.087 .120

En Facebook respondo y/o envío mensajes,
comentarios, fotos, etc. a las personas de mi lista. .107 * .130

Medios de comunicación con las personas 
cercanas afectivamente

En persona .093 -.162 *

Teléfono .072 -.022

Facebook -.190 * -.237 *

Correo electrónico -.076 .028

Mensajeros instantáneos -.211 * -.082

Prácticas de multicomunicación

Mantengo dos o más conversaciones a la vez 
en persona, por teléfono, mensajeros instantáneos 
 email, el muro-biografía o chat. -.284 * -.337 *

Al estar participando en varias conversaciones 
al mismo tiempo me siento involucrado 
en los temas que se discuten.

-.210 * -.278 *

Nota: * Correlación significativa en p<.05

Cuadro 5
Correlaciones con Generación
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conclusiones

En términos generales, se puede decir que entre más jóvenes sean 
los usuarios adultos de Facebook más uso hacen de esta herra-
mienta, más común es para ellos comunicarse a través de este me-
dio con las personas afectivamente cercanas a ellos, y practican 
más la multicomunicación. Las personas de cualquier generación 
utilizan Facebook indistintamente como herramienta de capital 
social, y tienen las mismas preocupaciones sobre su privacidad.

El modelo de comunicación hiperpersonal es una herramienta 
que ofrece la posibilidad de interpretar los procesos de comuni-
cación interpersonal en tecnologías emergentes, como lo son las 
redes sociales. Facebook le permite al emisor editar y ref lexio-
nar antes de enviar un mensaje; también, al no tener la posibili-
dad del contacto físico –ya sea por el tiempo o por la distancia–, 
puede crear mensajes personalizados que en un momento dado 
serían más íntimos incluso que los de un intercambio presencial. 
El receptor, por su parte, puede llenar los vacíos informacionales 
sobre las personas con quienes interactúa a través de los videos, 
fotos y publicaciones.

Facebook acerca más a las personas, sobre todo a aquellas que 
son más próximas, mientras que a los lazos débiles los fortalece 
al permitirles estar en contacto con  quien de otra forma no sería 
posible. Se ha convertido también en una herramienta que com-
plementa la mezcla de medios de comunicación interpersonal con  
su propio nicho de usos.

 Una limitación metodológica de este estudio es no haber 
incluido en las encuestas a jóvenes menores de 35 años para  hacer 
comparaciones sobre su percepción de la cmc en Facebook. Otra 
limitación fue el tipo de muestreo utilizado en las encuestas, por 
lo que se sugiere en futuras investigaciones aplicar uno por cuotas, 
para evidenciar las diferencias a través de usos por edad, estado 
civil y nivel educativo.

Los resultados aquí presentados ofrecen la posibilidad de ana-
lizar el uso de las redes sociales entre los jóvenes como una forma 
cálida y eficiente para relacionarse con personas cercanas, así como 
conocer el proceso de los adultos para habituarse a estas nuevas 
formas de comunicación mediada.
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1 En castellano: En búsqueda de la excelencia.

introducción

Desde los inicios de la era industrial, los activos tangibles (capi-
tal físico y financiero) fueron considerados las principales fuen-
tes de valor en las empresas. Además, la generación de valor en 
buena medida dependió de la explotación del trabajo asalariado. 
La valorización de los intangibles como la principal fuente de 
valor en las organizaciones es relativamente reciente. Fue nece-
sario aguardar hasta la segunda mitad del siglo xx, cuando la 
visibilidad e importancia de los activos intangibles empezaron a 
resultar evidentes para las organizaciones. En el libro In Search 
of Excellence (1982),1 Peters y Waterman —dos reconocidas au-
toridades en el pensamiento administrativo—, identificaron un 
conjunto de factores intangibles que inciden directamente en la 
competitividad de las organizaciones. Los factores intangibles, 
destaca Horoyuki Itami —citado por Villafañe—: “son la fuente 
real de la competitividad y el factor clave de la adaptación cor-
porativa por tres razones: son difíciles de acumular, susceptibles 
de múltiples usos simultáneos y constituyen inputs y outputs de 
las actividades empresariales” (Villafañe, 2002: 36). De acuerdo 
con Villafañe —reconocido catedrático en la Universidad Com-
plutense de Madrid, España, presidente de la firma Villafañe y 
Asociados, experto en temas de reputación corporativa—, entre 
los principales activos intangibles de las organizaciones destacan 
la reputación y la imagen de marca. 

También en la década de 1980 —década de enorme trascen-
dencia en el desarrollo de la comunicación empresarial estratégi-
ca—, Porter, reconocido profesor en la Universidad de Harvard, 
publicó dos libros acerca de estrategias de negocios (Competitive 
Strategy, 1980 y Competitive Advantage 1985), que destacan la 
importancia de la diferenciación en las marcas. De acuerdo con 
Pérez, destacado experto en temas de estrategia comunicológica, 
Porter, por supuesto sin pretenderlo, instaló a las ciencias de la 
comunicación en el imaginario estratégico empresarial: 

Es a través de las teorías de Porter como el mundo del ma-
nagement pasa de un primer plano y tímido reconocimiento 
de la comunicación como creadora de cultura, a la utiliza-
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2 No pocos expertos consideran que el marketing nació en Procter & Gamble 
—el corporativo global que gasta más dinero en publicidad—, con el 
relanzamiento de la imagen de marca del jabón Camay.

ción declarada del poder de la comunicación en la compe-
tencia por los mercados (y por los votos). Al ser la vía básica 
para crear diferenciación e imagen, así como para persona-
lizar la oferta, la comunicación se convierte por primera vez 
en factor de competitividad. (Pérez, 2006: 396).

Pérez señala que la marca es: “un sistema de información 
que permite transmitir el esfuerzo continuo de diferenciación 
y de búsqueda de la superioridad del producto sobre los demás 
para conseguir una ventaja competitiva en el mercado” (Pérez, 
2006: 364).2 Costa, quien sin duda alguna admite ser considera-
do como uno de los principales expertos y obligado referente en 
temas de comunicología estratégica, propone la siguiente defini-
ción de marca: 

(marca) es, objetivamente, un signo sensible, al mismo tiem-
po signo verbal y signo visual (…) La marca es ella misma 
un valor de cambio, de intercambio. Y necesita serlo tanto en 
el aspecto comercial como en el comunicacional. Por eso la 
marca es, ante todo y en su génesis, un signo lingüístico, y 
debe ser necesariamente así para que todos podamos desig-
narla, verbalizarla, escribirla e interiorizarla […] Las marcas 
deben significar. No simplemente señalar […] Las marcas 
necesitan ser vistas para ser recordadas. Necesitan estar en 
el espacio y también en el tiempo. Ojos que no ven…marca 
que no funciona (Costa, 2004:18-27).

Una de las principales funciones de la marca radica en la posi-
bilidad de diferenciar un producto o servicio para afirmarlo como 
único, como atinadamente establece Costa:

Con la gran expansión industrial la competencia creció ex-
ponencialmente en los países más avanzados. Y si se fabrican 
más y más productos cada día, éstos son más y más iguales 
entre sí. Esta situación de indiferenciación entre productos y 
servicios alternativos, substitutivos los unos de los otros, ha 
impulsado la necesidad de diferenciarlos para hacerlos más 
visibles y singulares. Así nació la marca en el sentido moder-
no del término. (Costa, 2009: 55-56.).
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Respecto a la importancia de la diferenciación en el valor de 
las marcas, Pérez señala:

la diferenciación juega un papel competitivo clave. Diferen-
ciarse por encima de la oferta competitiva permite obtener 
una mayor lealtad de los consumidores y el que éstos ten-
gan una menor sensibilidad por el precio, es decir, que estén 
dispuestos a pagar más por una marca diferenciada positi-
vamente que por otra marca a la que no le atribuyan los mis-
mos valores o calidades (Pérez, 2006: 397).

Marcas globales suponen imágenes únicas. La marca finalmen-
te se convierte en la identidad de productos, de los servicios y de 
la empresa. La marca —afirma Costa— “es la imagen corporativa” 
(2009: 67). La imagen pública de las marcas, destaca Costa, repre-
senta el antecedente remoto del branding que, de acuerdo con Ries y 
Ries, es la acción de crear o desarrollar una marca: 

El branding prevende el producto o servicio al usuario. El 
branding es, en pocas palabras, una manera más eficaz de 
hacer que la venta se realice […] Cualquier nombre propio es 
una marca. Uno mismo es una marca […] El poder de una 
marca reside en su capacidad de influir en el comportamien-
to de compra” (Ries y Ries, 2001: 9).  

Costa oportunamente advirtió que la introducción de nuevas 
tecnologías suele alterar el valor de las marcas, inclusive aqué-
llas cuyo desarrollo no depende en sentido estricto de grandes 
avances en la tecnología: “Los grandes ciclos económicos y los 
progresos tecnológicos afectan profundamente al manejo de las 
marcas. Ésta es una cuestión en la que apenas han profundizado 
los historiadores y los estudiosos de las comunicaciones visuales” 
(Costa, 2004: 105). 

El nuevo sistema de riqueza, basado en el conocimiento, 
viene acompañado de una nueva economía. En el libro La revo-
lución de la riqueza (2006), Toffler y Toffler ubicaron los inicios 
de la economía del conocimiento en el año de 1957, con el lanza-
miento al espacio del Sputnik: 

Suele describirse la década de 1950 como una época mor-
talmente gris. Pero el 4 de octubre de 1957, la Unión So-
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4 El 15 de junio, mediante de su sitio web en internet, Interbrand dio a conocer 
los resultados de un estudio que realizó con Consulta Mitofsky respecto de 
los candidatos a la presidencia de México como marcas Véase: http://www.
interbrand.com/es/news-room/press-releases.aspx Fecha de consulta: 20 de 
noviembre de 2012.

3 El primer estudio de Millward Brown de las marcas más valiosas del mundo 
fue realizado cinco años después.

viética lanzó el Sputnik, el primer satélite artificial en ór-
bita alrededor de la Tierra, lo que desencadenó una gran 
carrera espacial con Estados Unidos, que aceleró radical-
mente el desarrollo de la teoría de sistemas, las ciencias de 
la información y el software para programación y forma-
ción en tareas de gestión de proyectos (Toffler y Toffler, 
2006: 32). 

En nuestros agitados días se presencia una sensible aceleración 
histórica en el tránsito hacia la economía del conocimiento. Las 
marcas globales más valiosas son marcas cuyas actividades preci-
samente se inscriben en la lógica de desarrollo de la economía del 
conocimiento —como se podrá advertir al analizar longitudinal-
mente la relación de las 10 marcas globales más valiosas, según los 
estudios de Interbrand y Millward Brown—. La nueva ecología 
cultural de la economía del conocimiento transformará radical-
mente a las sociedades. El impacto de internet y la redes sociales 
dan ejemplo de ello.

las marcas más valiosas del mundo 

según interbrand (2001-2012)

La firma Interbrand fue fundada en 1974 y actualmente cuenta 
con 40 oficinas en el mundo. A partir de 2001 presenta año con 
año los resultados de sus estudios respecto al valor de las principa-
les marcas globales.3 Interbrand además realiza diversos estudios 
del valor de las principales marcas en algunas regiones —América 
Latina, por ejemplo—, así como en determinados países, México, 
por ejemplo (2009).4  
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2001

Ese año Interbrand dio a conocer los resultados de su primer es-
tudio respecto al valor de las 100 marcas globales más valiosas 
—Best Global Brands 2001—. Ese año, mientras se vivía el lla-
mado “boom de las puntocom”, de las 10 marcas más valiosas del 
mundo, seis observaban una estrecha relación con el desarrollo de 
la economía del conocimiento (Microsoft, ibm, General Electric, 
Nokia, Intel y AT&T). De las 10 marcas globales más valiosas, 
nueve son estadounidenses y una europea (Nokia, Finlandia). 

Tabla 1.  
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2001
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2002

En el top ten del estudio correspondiente a 2002 fueron inclui-
das cinco marcas relacionadas con el desarrollo de la economía del 
conocimiento (Microsoft, ibm, General Electric, Intel y Nokia). 
Ese año AT&T salió del top ten de las marcas globales más va-
liosas. De las 10 marcas globales más valiosas, ocho son de origen 
estadounidense y dos europeas (Nokia es finlandesa y Mercedes 
alemana).

Tabla 2. 
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2002
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2003

Por segundo año consecutivo, cinco marcas relacionadas con el 
desarrollo de la economía del conocimiento (Microsoft, ibm, Ge-
neral Electric, Intel y Nokia) fueron consideradas en la relación 
de las 10 marcas globales más valiosas. También por segundo año 
consecutivo fueron consideradas ocho marcas estadounidenses y 
dos marcas europeas (Nokia y Mercedes) en el top ten de las 10 
marcas más valiosas del mundo. 

Tabla 3. 
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2003
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2004

Por tercer año consecutivo, cinco marcas relacionadas con el de-
sarrollo de la economía del conocimiento fueron consideradas en 
la relación de las 10 marcas globales más valiosas (Microsoft, ibm, 
General Electric, Intel y Nokia). También por tercer año consecu-
tivo, ocho de las 10 marcas más valiosas del mundo son estadouni-
denses, una europea (Nokia) y una asiática (Toyota).

Tabla 4. 
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2004
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2005 

Por cuarto año consecutivo, cinco marcas relacionadas con el de-
sarrollo de la economía del conocimiento fueron incluidas en la 
relación de las 10 marcas globales más valiosas (Microsoft, ibm, 
General Electric, Intel y Nokia). Al igual que en años anteriores, 
ocho de las 10 marcas globales más valiosas del mundo son de ori-
gen estadounidense, una europea (Nokia) y una asiática (Toyota).

Tabla 5. 
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2005
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2006

Por quinto año consecutivo, cinco marcas relacionadas con el de-
sarrollo de la economía del conocimiento fueron consideradas en 
la relación de las 10 marcas globales más valiosas (Microsoft, ibm, 
General Electric, Intel y Nokia). Ese año siete marcas estadouni-
denses fueron incluidas en la relación de las 10 marcas globales 
más valiosas. De las marcas restantes, dos son europeas (Nokia y 
Mercedes) y una japonesa (Toyota).

Tabla 6. 
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2006
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2007

Por sexto año consecutivo las actividades de cinco de las 10 mar-
cas globales se relacionan con el desarrollo de la economía del co-
nocimiento (Microsoft, ibm, General Electric, Intel y Nokia). Por 
segundo año consecutivo, tres marcas no estadounidenses (Nokia, 
Mercedes y Toyota) fueron incluidas en la relación de las 10 mar-
cas globales más valiosas.

Tabla 7. 
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2007

Coca Cola
Microsoft
IBM
General Electric
Nokia
Toyota
Intel
Disney
Mercedes
Citi

65,324
58,709
57,090
51,569
33,696
32,070
29,398
29,210
23,568
23,442

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M
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2008  

En el estudio que fue dado a conocer en 2008 Interbrand por 
primera ocasión incorporó a Google en el top ten de las marcas 
más valiosas del mundo. Por esa razón el total de marcas cuyas 
actividades están relacionadas con el desarrollo de la economía del 
conocimiento aumentó a seis (Microsoft, ibm, General Electric, 
Nokia, Intel y Google), en la relación de las 10 marcas globales 
más valiosas. 

Además ese año Interbrand estimó el valor de la marca ibm 
($M 59,031) por arriba de Microsoft ($M 59,007). De nueva 
cuenta ocho de las 10 marcas globales más valiosas son de origen 
estadounidense, una asiática (Toyota) y otra europea (Nokia). 

Tabla 8. 
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2008

Coca Cola
IBM
Microsoft
General Electric
Nokia
Toyota
Intel
McDonalds
Disney
Google

66,667
59,031
59,007
53,086
35,942
34,050
31,261
31,049
29,251
25,590

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M
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2009

Por segundo año consecutivo las actividades de seis de las mar-
cas globales más valiosas están relacionadas con el desarrollo de 
la economía del conocimiento (ibm, Microsoft, General Electric, 
Nokia, Intel y Google).  De las 10 marcas globales más valiosas 
ocho son de origen estadounidense, una es europea (Nokia) y una 
japonesa (Toyota). 

Tabla 9.
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2009

Coca Cola
IBM
Microsoft
General Electric
Nokia
McDonalds
Google
Toyota
Intel
Disney

68,734
60,211
56,647
47,777
34,864
32,275
31,980
31,330
30,636
28,447

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M
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2010

Ese año el número de marcas globales relacionadas con el desa-
rrollo de la economía del conocimiento ascendió a siete (ibm, Mi-
crosoft, Google, General Electric, Intel, Nokia y HP). Además 
Google fue ubicada en la cuarta posición en la relación de las 10 
marcas globales más valiosas, de las cuales nueve son de origen 
estadounidense y una europea (Nokia). 

Tabla 10. 
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2010

Coca Cola
IBM
Microsoft
Google
General Electric
McDonalds
Intel
Nokia
Disney
HP

70,452
64,727
60,895
43,557
42,808
33,578
32,015
29,495
28,731
26,867

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M
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2011

Ese año Apple ingresó a la relación de las 10 marcas globales más 
valiosas. Las actividades de siete de las 10 marcas globales más 
valiosas están relacionadas con el desarrollo de la economía del 
conocimiento (ibm, Microsoft, Google, General Electric, Intel, 
Apple y HP), y por primera ocasión las 10 marcas globales más 
valiosas son estadounidenses.

Tabla 11. 
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2011

Coca Cola
IBM
Microsoft
Google
General Electric
McDonalds
Intel
Apple
Disney
HP

71,861
69,905
59,087
55,317
42,808
35,593
35,217
33,492
29,018
28,479

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M



329

2012

El reciente estudio de Interbrand respecto a las marcas globales 
más valiosas fue dado a conocer en el mes de octubre de 2012. 
Apple fue considerada la segunda marca más valiosa del mundo, 
y por primera vez Interbrand estimó el valor de marca de Google 
por encima de Microsoft, la cual fue desplazada a la quinta posi-
ción. Como en años anteriores, las actividades de siete de las 10 
marcas globales más valiosas se ubican en la economía del conoci-
miento. Ese año ocho de las 10 marcas globales más valiosas son 
de origen estadounidense y dos son asiáticas –Toyota y Samsung–, 
marca que ha sostenido un gran número de litigios con Apple de-
bido a controversias en materia de patentes y piratería. 

Tabla 12. 
Valor de las principales marcas, Interbrand, 2012

Coca Cola
Apple
IBM
Google
Microsoft
General Electric
McDonalds
Intel
Samsung
Toyota

77,839
76,568
75,532
69,726
57,853
43,682
40,062
39,385
32,893
30,280

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M
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las marcas más valiosas del mundo
 según millward brown (2006-2012)

La firma Millward Brown tiene más de 35 años en el mercado y 
cuenta con 82 oficinas en 52 países. A partir de 2006 ha dado a 
conocer los resultados de sus estudios anuales respecto a las 100 
marcas más valiosas del mundo. El primer estudio de Millward 
Brown respecto a las 100 marcas más valiosas se dio a conocer en 
2006, con el título 2006 BRANDZ Top 100 Most Powerful Brands. 

2006

En el primer estudio anual de Millward Brown, las actividades 
comerciales de cinco de las diez marcas más valiosas del mundo 
son propias de la economía del conocimiento (Microsoft, General 
Electric, China Mobile, Google e ibm). De las diez marcas consi-
deradas en el top ten ocho son estadounidenses y dos son asiáticas 
(China Mobile5 y Toyota).  

Tabla 13. 
Valor de las 10 principales marcas en 2006  ($m)

 Microsoft
General Electric
Coca Cola
China Mobile  
Marlboro
Wal-Mart
Google
IBM
Citibank
Toyota

62,039
55,834
41,406
39,168
38,510
37,567
37,445
36,084
31,028
30,201

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M

Fuente: Millward Brown

5 China Mobile nunca ha sido considerada en la relación de las marcas más 
valiosas del mundo, según Interbrand.
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2007 

El título del segundo estudio de Millward Brown respecto a las 100 
marcas más valiosas del mundo fue 2007 BRANDZ Top 100 Most 
Valuable Brands. Por segundo año consecutivo las actividades de 
cinco de las 10 marcas más valiosas del mundo se relacionan con la 
economía del conocimiento (Google, General Electric, Microsoft, 
China Mobile e IBM). Microsoft, que en el estudio de 2006 fue 
considerada la marca más valiosa del mundo, en el estudio corres-
pondiente a 2007 fue desplazada a la tercera posición. En cambio 
Google fue considerada la marca más valiosa del mundo. Por segun-
do año consecutivo, ocho de las 10 marcas más valiosas del mundo 
son estadounidenses y dos asiáticas (China Mobile y Toyota). 

Tabla 14. 
Valor de las 10 principales marcas en 2007

Google
General Electric
Microsoft
Coca Cola
China Mobile
Marlboro
Wal-Mart
Citi
IBM
Toyota

66,434
61,880
54,951
44,134
41,214
39,166
36,880
33,706
33,572
33,427

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M

Fuente: Millward Brown
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2008 

El título del tercer estudio anual de Millward Brown respecto a 
las 100 marcas más valiosas del mundo fue BRANDZ Top 100 
Most Valuable Brands 08. Ese año el número de marcas cuyas ac-
tividades se relacionan con el desarrollo de la economía del cono-
cimiento pasó a siete (Google, General Electric, Microsoft, China 
Mobile, ibm, Apple y Nokia). Por segundo año consecutivo Goo-
gle fue considerada la marca más valiosa del mundo, y por primera 
ocasión Apple fue incluida en la relación de las 10 marcas más 
valiosas —Interbrand la incluyó hasta 2011 en el top ten de su 
estudio—. Ese año, según expertos analistas de Millward Brown, 
Apple incrementó su valor de marca 123% con respecto de 2007.  
De las marcas consideradas en el top ten ocho son estadouniden-
ses, una europea (Nokia) y otra asiática (China Mobile).

Tabla 15. 
Valor de las 10 principales marcas en 2008

Fuente: Millward Brown

Google
General Electric
Microsoft
Coca Cola
China Mobile
IBM
Apple
McDonalds
Nokia
Marlboro

86,057
71,379
70,887
58,208
57,225
55,335
55,206
49,499
43,975
37,324

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M
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2009

En el estudio BRANDZ 100 Most Valuable Global Brands 2009, 
por tercer año consecutivo Google fue reconocida como la mar-
ca más valiosa del mundo. El valor de Google además superó los 
($M)100 mil. Por segundo año consecutivo las actividades de siete 
de las diez marcas más valiosas del mundo se relacionan con la 
economía del conocimiento (Google, Microsoft, ibm, Apple, Chi-
na Mobile, General Electric, Vodafone). 

Tabla 16. 
Valor de las 10 principales marcas en 2009

Fuente: Millward Brown

Google
Microsoft
Coca Cola
IBM
McDonalds
Apple
China Mobile
General Electric
Vodafone
Marlboro

100,039
76,249
67,625
66,622
66,575
66,113
61,283
59,793
53,727
49,460

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M
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2010

De acuerdo con los resultados que arrojó el estudio Top 100 Most 
Valuable Global Brands 2010, por tercer año consecutivo las acti-
vidades de siete de las diez marcas más valiosas del mundo se re-
lacionan con la economía del conocimiento (Google, ibm, Apple, 
Microsoft, China Mobile, General Electric, Vodafone). Además 
las actividades de las cuatro marcas más valiosas (Google, ibm, 
Apple y Microsoft) se inscriben en la lógica de la economía del 
conocimiento. Por cuarto año consecutivo Google fue considerada 
la marca más valiosa del mundo, y por segundo año consecutivo su 
valor fue estimado en una cifra superior a ($M)100,000. Ese año 
el valor de Apple e ibm superó a Microsoft. De las diez marcas 
más valiosas ocho son estadounidenses, una asiática (China Mobi-
le) y una europea (Vodafone, Reino Unido).

Tabla 17. 
Valor de las 10 principales marcas en 2010.

Fuente: Millward Brown

Google
General Electric
Microsoft
Coca Cola
China Mobile
IBM
Apple
McDonalds
Nokia
Marlboro

86,057
71,379
70,887
58,208
57,225
55,335
55,206
49,499
43,975
37,324

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M
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2011

Según lo asentado en el estudio BRANDZ Top 100 Most Valua-
ble Global Brands 2011, por cuarto año consecutivo las actividades 
de siete de las 10 marcas más valiosas del mundo se relacionan 
con la economía del conocimiento (Google, ibm, Apple, Micro-
soft, AT&T China Mobile, General Electric). Además ese año el 
valor de las tres marcas más valiosas (Apple, Google e ibm)—cu-
yas actividades observan un rol protagónico en el desarrollo de la 
economía del conocimiento— superó los ($M)100,000. Ese año 
Apple desplazó a Google como la marca más valiosa del mundo, y 
su valor de marca superó los ($M)150,000. De las 10 marcas más 
valiosas del mundo, nueve son estadounidenses y una asiática.

Tabla 18. 
Valor de las 10 principales marcas en 2011

Apple
Google
IBM
McDonalds
Microsoft
Coca Cola
AT&T
Marlboro
China Mobile
General Electric

153,285
111,498
100,849
81,016
78,243
73,752
69,916
67,522
57,326
50,318

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M

Fuente: Millward Brown
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2012

Según los resultados que arrojó el estudio BRANDZ Top 100 Most 
Valuable Global Brands 2012, por quinto año consecutivo las acti-
vidades de siete de las diez marcas más valiosas del mundo se ins-
criben en la lógica de la economía del conocimiento. Además por 
segundo año consecutivo el valor de las tres marcas más valiosas 
(Apple, Google e ibm) superó ($M)100,000. 

Por segundo año consecutivo Apple fue considerada la marca 
más valiosa del mundo, y su valor de marca rebasó los ($M) 180,000. 
Google, que durante el periodo 2007-2010 fue considerada la marca 
más valiosa del mundo, fue desplazada a la tercera posición, y Micro-
soft fue ubicada en la quinta posición. De las diez marcas más valiosas 
del mundo ocho son estadounidenses, una es asiática y una europea.

Tabla 19. 
Valor de las 10 principales marcas en 2012

Apple
IBM
Google
McDonalds
Microsoft
Coca Cola
Marlboro
AT&T
Verizon
China Mobile

182.951
115,985
107,857
95,188
76,751
74,286
73,612
68,870
49,151
47,041

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Modelo Valor estimado $M

Fuente: Millward Brown
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conclusiones

En cada uno de los estudios realizados por Interbrand (2001-
2012) respecto de las marcas globales más valiosas, Coca Cola ha 
sido ubicada en la primera posición. En el reciente estudio (2012), 
el valor de Coca Cola fue estimado en $MD 77,839. Pese a la 
singular predilección por la marca de la bebida más popular en el 
mundo, Interbrand se ha visto en la necesidad de ubicar a Apple 
como la segunda marca más valiosa ($MD 76,568); ibm como la 
tercera marca más valiosa ($MD 76,568); y Microsoft como la 
cuarta ($MD 57,853). Quizá en el próximo estudio (2013) Inter-
brand se vea en la necesidad de reconocer que Coca Cola ha deja-
do de ser la marca más valiosa.

En el periodo 2001-2012, 17 marcas fueron consideradas en el 
top ten de las marcas globales más valiosas (Coca Cola, Microsoft, 
ibm, General Electric, Nokia, Intel, Disney, Ford, McDonalds, 
AT&T, Mercedes, Toyota, Citi, Google, hp, Apple, y Samsung). 
Las actividades de 10 de esas marcas se relacionan directamen-
te con el desarrollo de la economía del conocimiento (Microsoft, 
ibm, General Electric, Nokia, Intel, AT&T, Google, hp, Apple, y 
Samsung). De estas marcas 13 son de origen estadounidense, dos 
son de origen europeo (Mercedes y Nokia), y dos de origen asiáti-
co (Toyota y Samsung). 

En los estudios realizados por Millward Brown, Coca Cola 
nunca ha sido considerada la marca global más valiosa. En 2006 
fue ubicada como la tercera marca global más valiosa —su mejor 
posición en el top ten de Millward Brown—. En cambio en el 
reciente estudio, Coca Cola fue ubicada en la sexta marca posi-
ción, y su valor estimado en $MD 74,286 —cifra relativamen-
te similar a la estimada por Interbrand en su reciente estudio—. 
Sin embargo, el valor de Apple, considerada la marca más valiosa 
en el reciente estudio de Millward Brown, fue estimado en $M 
182.951, cifra que representa una diferencia de $M 106,383 con 
respecto del valor de Apple, según Interbrand en su reciente estu-
dio ($M 76,568), en el cual ubicó a Apple como la segunda marca 
más valiosa del mundo. 

En el periodo 2006-2012, un total de 16 marcas fueron con-
sideradas en la relación de las diez marcas globales más valiosas 
(Apple, ibm, Google, McDonalds, Microsoft, Coca Cola, Marlbo-
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ro, AT&T, Verizon, China Mobile, General Electric, Wal-Mart, 
Citibank (Citi), Toyota, Nokia, Vodafone); 12 de las cuales son 
estadounidenses, dos asiáticas (China Mobile y Toyota), y dos euro-
peas (Nokia y Vodafone). Las actividades de diez de las 16 marcas 
consideradas en el top ten se ubican en el imaginario de la economía 
del conocimiento (Apple, ibm, Google, Microsoft, AT&T, Verizon, 
China Mobile, General Electric, Nokia, Vodafone).   

En ambos estudios 12 marcas fueron consideradas: Coca Cola, 
Microsoft, ibm, General Electric, Nokia, McDonalds, AT&T, 
Toyota, Citi, Apple, Google, Marlboro; y diez marcas solo fue-
ron consideradas en alguno de los estudios: Intel, Disney, Ford, 
Mercedes, HP y Samsung (Interbrand); Verizon, China Mobile, 
Wal-Mart, Vodafone (Millward Brown).

La expansión de Internet 2.0 modificó el rumbo de la eco-
nomía del conocimiento. Si en el primer estudio de Millward 
Brown respecto a las marcas más valiosas del mundo —en 2006—, 
Microsoft fue considerada la marca más valiosa, en el reciente 
estudio ha sido ubicada en la quinta posición, siendo superada las 
siguientes marcas: Apple, ibm, Google y McDonalds. Google ini-
ció operaciones comerciales en 1998, y 10 años después el valor 
estimado de la marca Google superó a Microsoft.6 
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El modelo de crecimiento económico mundial, de este inicio de 
siglo, ha mostrado su falta de capacidad para construir un futuro 
digno para la humanidad. Nuevas formas de creación de valor, de 
gestión, de liderazgo y de comunicación son necesarias. Es apre-
miante buscar nuevos carriles de actuación. En los próximos años, 
la innovación será la apuesta social más frecuente. Asimismo, se bus-
carán formas de crear valor social compartido en contra de la idea 
de acumulación que ha sobrevalorado a la propiedad privada. Por el 
contrario, estos modelos excluyentes y exclusivos se desmoronan ante 
la desigualdad que prolifera gracias a esa actuación. El mercado no 
puede ser el único principio de acción, los valores pueden ser de gran 
ayuda para modelar una sociedad con mayor equidad en el desarro-
llo, comunicar con valores será estratégico para alcanzar ese objetivo. 

desarrollo social por valores y comunicación de valores

Las actividades guiadas por valores se han generalizado en las 
organizaciones empresariales en los últimos años, por múltiples 
causas. “Los valores son un medio por el cual las organizaciones 
pueden conducirse ante la falta de claridad tanto del complejo en-
torno social como de la complejidad interna creada por la simul-
taneidad de una multitud de operaciones de la organización” (von 
Groddeck, 2011). El desarrollo de la sociedad ha conducido a las 
organizaciones a enfrentar tanto la complejidad como la incerti-
dumbre: la necesidad de expresar su identidad para diferenciarse y 
los eventuales beneficios de las opciones futuras, ante situaciones 
impredecibles. Una luz que parece guiar el camino es el actuar con 
Responsabilidad Social Empresarial (rse ) y comunicar los valores 
en que descansa esa responsabilidad.

Aunque la comunicación de los valores implica un peso de sig-
nificado muy importante, y a pesar de que las situaciones a las que se 
enfrentan las organizaciones no pueden ser limitadas a unas cuantas 
probabilidades, es posible identificar algunas opciones generales:

la semántica de valores se aplica en las organizaciones por 
primera vez cuando los voceros no están seguros de a qué 
partes interesadas (stakeholders) tienen que dirigirse o hacer 
frente (incertidumbre) o cuando diferentes grupos de interés 
tienen que ser tratados al mismo tiempo (complejidad); en 
segundo lugar, cuando la identidad de la organización tiene 



345

que ser descrita; y, tercero, cuando las futuras opciones es-
tratégicas, que no se pueden expresar por términos cuantita-
tivos, deben ser comunicadas. Los valores, por consiguiente, 
juegan un papel en la práctica organizacional cuando ciertos 
aspectos son indeterminados. (von Groddeck, 2011: 69)

Asimismo, ante los grandes escándalos de corrupción y abusos 
corporativos que hemos visto desde 2001 (con el caso Enron como 
insignia), o los vistos en el 2008 (con el boom y posterior crisis del 
mercado inmobiliario y con el caso de Bernard Lawrence Madoff 
y su estafa multimillonaria), se ha pasado de un enfoque reactivo 
ante situaciones críticas a una posición en la que se argumenta que 
la comunicación de la rse tiene un efecto proactivo en la preven-
ción de problemas de legitimidad. Así, las “empresas participan 
en actividades de rse para evitar impactos negativos en vez de ser 
guiadas por la voluntad de hacer una mejora social o de actuar 
de acuerdo con lo que se cree que es fundamentalmente correcto” 
(Arvidsson, 2010). La transparencia y la rendición de cuentas son 
temas que están en la agenda del mundo político y de negocios y 
han obligado a las organizaciones a hacer esfuerzos específicos de 
comunicación con sus públicos o partes interesadas, inglés stake-
holders, pero solo como una respuesta ante la exigencia social, no 
como un acto de liderazgo empresarial o gubernamental.

Algunas de las tendencias mundiales, que hemos visto apli-
cadas en México, tienen que ver con principios de actuación, 
declaración de misión, participación de empleados en actividades 
voluntarias, códigos de ética, informes de responsabilidad social, 
informes de balance social, apoyo a causas ecológicas, entre otros 
programas y medios para conducir el actuar de los colaboradores 
de las organizaciones. Empero, el comportamiento de los colabo-
radores se ve sometido a una fuerte tensión al querer alcanzar los 
objetivos estratégicos de la organización y respetar las necesida-
des sociales con altos estándares éticos. Por ello, la comunicación 
guiada por valores se ha vuelto relevante. Son tan altas las expec-
tativas que las partes interesadas tienen respecto al actuar de las 
organizaciones, que solo valores abstractos pueden dar respuesta 
a todos esos públicos. En este sentido, von Groddeck (2011) con-
sidera a los valores como una forma empíricamente observable de 
comunicación. Si bien es cierto que padecen de una falta de con-
creción, ello pone el énfasis en la flexibilidad y la creatividad al 
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momento de actuar. Es claro que se destaca la capacidad simbólica 
que los valores contienen y que ese simbolismo alcanza a mayores 
grupos-objetivo de la comunicación y ofrece mayor satisfacción a 
sus necesidades comunicacionales.

Sin embargo, la comunicación de la rse no parece haber sido 
estudiada a fondo ni por los investigadores ni por los profesionales 
que la ejercen en el campo laboral. Algunos estudios afirman que 
las organizaciones comunican la rse mediante la transmisión de 
información de comportamientos clásicamente aceptados de rse 
y que hay una correlación entre la instauración de rse y los ingre-
sos de las firmas: a mayores ingresos mayor capacidad de estable-
cer programas de rse (Ziek, 2009). En ese sentido, la filantropía 
es la conducta más antigua de la responsabilidad social y ha sido 
considerada como una forma de ganar legitimidad, una especie de 
permiso para operar que brindan las comunidades, con su consen-
timiento al destino de los recursos asignados a los actos filantrópi-
cos. Los códigos de ética fueron la siguiente herramienta empleada 
por las grandes firmas,  al hacerlos parte de la normatividad insti-
tucional, y más adelante se establecieron programas de relaciones 
con la comunidad y muchos otros. A la fecha, parece evidente que 
se han abandonado (o al menos minimizado) los enfoques de rela-
ciones públicas y búsqueda de legitimidad para abordar los tópicos 
de ventaja competitiva, ciudadanía corporativa, desarrollo susten-
table y gobernanza (Von Groddeck, 2011) (Verboven, 2011) que se 
hicieron más atractivos para las grandes corporaciones. Respecto 
al tema de gobernanza habremos de regresar más adelante,  puesto 
que se constituye en un producto de la transparencia, la rendición 
de cuentas, la comunicación, la creación de confianza y la noción 
de futuro compartido. 

Encontrar evidencia de la responsabilidad social en un ele-
mento de comunicación tan breve como la declaración de misión, 
ha sido objeto de investigación, en busca de apreciar si hay una 
relación profunda entre el corazón de negocio (expresado en la 
misión) y la responsabilidad social. “Las empresas y la sociedad 
son interdependientes, y las actividades de rse pueden crear valor 
u oportunidades para ambas partes” (Verboven, 2011). Se trata de 
identificar si la cadena de valor y su impacto social se ven refleja-
dos en esas declaraciones o si se contempla esa oportunidad. La 
rse tiene un potencial muy importante para crear valor social .
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Una de las oportunidades más apreciadas actualmente es la de 
sostener programas de reputación corporativa, que se basan en la 
comunicación empresarial y las percepciones de los públicos, en 
ellos, se considera a la rse como parte de los elementos que la 
conforman. La reputación, o “la evaluación que se lleva a cabo de 
la organización, surge como resultado de sus acciones y el des-
empeño anterior en la creación de valor para los accionistas. Una 
reputación fuerte puede ayudar a crear ya sea un posicionamiento 
(tales como una reputación de calidad) o basada en el status (tales 
como una buena reputación o mejor ventaja competitiva para una 
organización). (Dowling y Moran, 2012). Es posible afirmar que 
las corporaciones desarrollan una buena reputación por hacer evi-
dentes comportamientos coherentes que producen resultados reco-
nocidos y valorados por sus stakeholders.

Esta idea refuerza la posibilidad que la comunicación de valo-
res tiene de ser persuasiva, ante el peso emotivo del que dispone. 
Simultáneamente, las empresas son más visibles y están sometidas 
a mayor escrutinio por parte de sus públicos interesados, en tér-
minos de la teoría de la legitimidad (Arvidsson, 2010). Por ello, 
deben integrar de mejor manera sus programas de rse y de comu-
nicación, no obstante, hacerlo en forma excesiva también puede 
resultar contraproducente.

Si las organizaciones distinguen con claridad quienes son los 
usuarios de la información que proporcionan de sus programas de 
rse, se desprende una consecuencia lógica: la información acer-
ca de la rse será estructurada para satisfacer sus expectativas y 
requerimientos. Los programas de comunicación se desarrollarán 
estratégicamente para cumplir esta función.

responsabilidad social

Algunos estudios (McWilliams y Siegel, 2001) se han esforzado 
por dar una definición de la responsabilidad social como “las ac-
ciones que parecen favorecer el bien social, más allá del interés de 
la empresa y de lo que es requerido por la ley”. Por supuesto, el 
punto de unión de la responsabilidad social con los resultados y 
efectos de la comunicación se encuentra en el momento en que los 
programas de filantropía buscan obtener la buena voluntad de los 
públicos de la organización. De ahí, en adelante, cada programa 
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de rse buscará sus propios objetivos sociales y objetivos de comu-
nicación particulares orientados a públicos específicos. 

Por otra parte, un aspecto que está en juego y que ha resulta-
do sumamente polémico es el llamado greenwashing o “limpieza 
en temas verdes”. Se trata de una acción de mercadotecnia donde 
se destacan aspectos ecológicos relacionados con la empresa, la 
marca, el producto o el servicio; la crítica lleva implícita la idea 
de que son mayores los esfuerzos y presupuestos destinados a esa 
mercadotecnia que a realizar acciones ecológicas o sustentables.

Por supuesto, a pesar de los años, persiste el debate surgido 
por la postura marcada por Milton Friedman, en su famoso artí-
culo de 1970, publicado en el New York Times Magazine, al señalar 
que la única responsabilidad social de la empresa es “utilizar sus 
recursos y comprometerse en actividades diseñadas para incre-
mentar sus beneficios en la medida en que permanezca dentro de 
las reglas del juego; es decir, comprometerse en una competencia 
abierta y libre sin engaño o fraude” (Friedman, 1970).

Aunque esta posición ha perdido adeptos, en el sentido de que 
casi nadie la acepta o defiende públicamente, muchas organizacio-
nes y líderes empresariales siguen orientando su desempeño a dar 
cabal cumplimiento a la afirmación de Friedman.

En el fondo de la discusión persiste una valoración del hombre 
y de su capacidad para actuar libremente:

De acuerdo con la Teoría de la Responsabilidad Social, el 
hombre es contemplado no tanto como un ser irracional, sino 
como letárgico; capaz de usar de su razón y, sin embargo, presa 
fácil de demagogos, de publicitarios avezados, o de manipu-
ladores. A causa de su debilidad racional, el hombre ha caído 
en un estado de conformidad irreflexiva en el que se mantiene 
por inercia. Por ello, sus facultades mentales están embotadas y 
en peligro de atrofia [...] Para que el hombre permanezca libre, 
debe vivir por la razón, en lugar de aceptar pasivamente lo que 
ve, oye y siente. (Rodríguez  y  Algarra, 2008)

La comunicación de las actividades y programas de rse que desa-
rrollan las organizaciones pueden desempeñar ese rol. Al comunicar 
valores y comportamientos guiados por valores, las organizaciones 
ofrecen modelos de vida que pueden ser adaptados o adoptados por 
otros actores sociales, en lo individual o en lo colectivo.
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creación de valor social e innovación

En el rango empresarial, la creación de valor se ha relacionado con 
la innovación y con el liderazgo en la industria. También se ha esta-
blecido que en tiempos donde no hay crecimiento, creación de valor 
e innovación se convierten en una reserva importante para las fir-
mas. Aunque aún no hemos llegado a un punto final en la globaliza-
ción de la economía, resulta evidente que en el futuro no habrá más 
mercados emergentes. Sin creación de valor mediante la innovación 
no existirá más esa reserva. El presente nos dicta que esa creación de 
valor solo es posible si es social, ya que sienta las bases del desarrollo 
sustentable. Las capacidades dinámicas deben de contribuir a elabo-
rar combinaciones productivas de las identidades organizacionales y 
las orientaciones individuales para la creación de valor.

Al mismo tiempo, nuevos conceptos han venido a integrarse a 
la discusión. Uno de los más atractivos es el de creación de valor 
compartido (shared value, en inglés). Primero hay que decir lo que 
no es: no es responsabilidad social, filantropía o sostenibilidad. 

La idea parte de que se debe establecer una clara relación entre 
el éxito empresarial y el progreso social. Se trata de una nueva 
forma de alcanzar el éxito económico: “No está al margen de lo 
que las empresas hacen sino en el centro. Creemos que puede dar 
lugar a la siguiente transformación importante del pensamiento 
empresarial” (Porter y Kramer, 2011). Sin embargo, el concepto 
alcanza también al sector gubernamental y al sector no lucrati-
vo. Existe una intersección entre el desempeño de la empresa y 
la sociedad, en ese campo ambas actividades se superponen. Asi-
mismo, las fronteras entre el sector lucrativo y el no lucrativo han 
migrado, son móviles y en ocasiones se han esfumado. Crear 
riqueza económica debe traducirse a riqueza social, la rique-
za social puede encontrar un lugar en el mercado para hacerse 
rentable y debe encontrar un lugar en las políticas públicas para 
generar bienestar y gobernabilidad. Sin embargo, hay que hacer 
un largo recorrido desde la obtención de utilidades y el acceso al 
poder público para llegar a la creación de valor compartido. Las 
claves para ello pueden ser entre otras: reconceptualizar produc-
tos y mercados; redefinir la productividad en la planeación estra-
tégica y la cadena de valor; permitir y fomentar el surgimiento de 
agrupaciones locales (y regionales) de desarrollo, a través de la 
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comunicación de valores. Más adelante, se abordará el enfoque de 
Coimbatore Krishnarao Prahalad respecto a la reconceptualiza-
ción de productos y mercados, a partir de la base de la pirámide, 
pero destacan algunos detalles de las otras dos ideas.

La productividad, desde la planeación y sus estrategias, debe 
ser pensada como la generación de un valor que será compartido 
por las partes interesadas de la empresa u organización. Significa 
abandonar uno de los imperativos del capitalismo: la acumulación. 
No se trata de abandonar la idea de la propiedad privada para ir a 
una ingenua repartición con la comunidad, el propósito es que la 
suma de esfuerzos y talentos de los participantes sea tan fructífera 
que los beneficios se derramen hacia todos ellos. Significa un cam-
bio profundo en aquello que es considerado socialmente valioso.

Una nueva forma de pensar promueve el abandonar un prin-
cipio que parte de una confusión. Como se sabe, los pasos del 
proceso administrativo son: planeación, organización, dirección y 
control. En dos de ellos, en la organización y en el control se ha 
caído en una serie de prácticas centralizadas que impiden el empo-
deramiento de otros participantes y favorecen la toma de decisio-
nes y la asignación de recursos por pequeños grupos que terminan 
por ser de élite. Asimismo, el último paso, el control, se ha vuelto 
parte de otro concepto: poder. El poder se convierte en capacidad 
de influir desde la planeación y caemos en una especie de círculo 
sin salida. Hoy en día, se prefiere el concepto de liderazgo al de 
dirección y el de evaluación al de control. Esta preferencia parte 
de la asunción de que se requiere trabajo en equipo y liderazgo, 
como dos caras de la misma moneda, y del hecho de valorar la 
evaluación para la mejora del sistema y de los equipos de trabajo 
antes que la noción de control, la cual remite a una situación de 
disciplina y rigor que son poco probables en una sociedad como 
la actual, que reconoce demasiadas fuerzas y tendencias simultá-
neas y caóticas. El poder es hoy una capacidad relacional, es decir, 
quien tiene relaciones para influir en otros tiene poder, quien no 
tiene ese vínculo carece de poderío. Una parte de esa capacidad 
relacional se construye mediante la comunicación, tanto en escala 
personal, organizacional o macrosocial. Otra parte, se construye 
con la confianza al interior de esas redes.

Por el contrario, generar  el fortalecimiento de agrupaciones 
locales o regionales de desarrollo implica crear una organización 
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descentralizada con fuertes valores compartidos, el control se vuele 
autocontrol con información compartida, estándares públicos, con 
transparencia en los procesos y con sistemas que permitan compartir 
información valiosa. Por último, es posible abandonar la idea de con-
trol, si se piensa en rendición pública de cuentas para estar sujetos a la 
evaluación por los miembros de la comunidad en cualquier momento.

el enfoque de prahalad para la creación de valor

Al pensar en la población mundial y los problemas económicos 
que enfrenta, una de las ideas dominantes más poderosas que se 
han generado en los últimos años es la creación de oportunidades 
de negocios en la base de la pirámide: un concepto de Prahalad.

“En el corazón del ecosistema para crear valor, se halla un sis-
tema empresarial” (Prahalad, 2010: 119). La clara orientación de 
las empresas por actuar para generar valor es una característica 
que debe aprovecharse para actuar en los mercados de la base de la 
pirámide (mbp) y obtener beneficios para todos los participantes y 
actores sociales.

Prahalad distingue cuatro fuentes definidas de oportunidades 
(Prahalad, 2010: 97-98): 

1.	 Hay mbp que son de gran tamaño y son atractivos por sí 
mismos, no hay que buscar mercados secundarios.

2.	 En ellos, es posible apalancar innovaciones locales, lo 
cual genera una oportunidad global para innovaciones 
locales. Este enfoque ha sido identificado como actuar 
“glo-calmente”.

3.	 Algunas innovaciones de los mbp encuentran aplicación 
en mercados desarrollados.

4.	 Las lecciones aprendidas en los mbp  pueden influir en 
las prácticas gerenciales de las corporaciones globales.

Para estos mercados es crucial que exista transparencia en la pro-
piedad de capital, tierra, trabajo, productos básicos y conocimiento. 
“La transparencia es resultado de normas ampliamente entendidas y 
claramente aplicadas. Las transacciones asociadas con tales normas 
deben ser claras e inequívocas” (Prahalad 2010: 140). Cuando todos 
los participantes del mercado saben cuáles son las reglas y las sancio-
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nes para quienes no las cumplen, tienden a comportarse dentro de 
esa normatividad. Las actuaciones de todos se vuelven predecibles y 
se establecen relaciones de largo plazo basadas en la confianza.

De igual manera, la capacidad de gobernanza transaccional tiene 
que ver con el hecho de hacer que el proceso en su conjunto sea tan trans-
parente como sea posible y se haga cumplir de modo sistemático (Pra-
halad, 2010: 135). Es parte integral del ecosistema el hecho de 
que el cumplimiento de lo pactado sea la norma y no la excep-
ción. Asimismo, es deseable un sistema de leyes y justicia que 
tenga los mecanismos para hacer cumplir lo acordado a quien no 
lo ha hecho así. Ese sistema debe ser eficiente y expedito y no ser 
susceptible a una fácil coerción o cooptación por agentes sociales 
poderosos. Nuevamente, se desemboca en una situación en la que 
el liderazgo debe de surgir de manera conjunta con la comunidad 
para asegurarse de lograr soluciones que produzcan valor social 
y lo distribuya en busca de equidad, para disminuir las brechas 
sociales. Una y otra vez, la comunicación de valores aparece como 
eje en el contenido de los pactos y acuerdos sociales.

La gobernanza se genera en las diferentes etapas del proceso 
productivo, no es exclusiva de una sola. En la investigación y desa-
rrollo, en la manufactura, en la cadena de suministro y de valor y 
en la mercadotecnia. La comunicación está en cada fase y al pasar 
de una a otra. En la comunicación de mercadotecnia, hay tres 
pasos para la creación de capacidad de gobernanza transaccional 
basada en el ecosistema de marketing (Prahalad,  2010: 133-134):

1.	 Respetar los contratos y ayudar a los pobres al cumpli-
miento, para demostrar que tanto la firma como ellos 
ganan.

2.	 Reducir la asimetría en la información, elección, ca-
pacidad de hacer cumplir los contratos y en la posición 
social.

3.	 Hacer explícita la racionalidad del sistema de contrata-
ción: por qué reduce costos de transacción, del capital, 
legales y otros.

La capacidad de gobernanza transaccional es lo que permi-
te garantizar la transparencia del proceso de las transacciones del 
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mercado, así como la legalidad de la propiedad y la posibilidad 
real y legal de hace cumplir los contratos (Prahalad, 2010: 140). 
Es decir, los que se animan a participar en el mercado saben que 
lo contratado se cumple, que hay mecanismos para coaccionar a 
quien incumpla y que aquellos que lo hagan de manera grave o 
reiterativa serán expulsados del mercado para asegurar la credibi-
lidad del mismo.

La corrupción es exactamente lo opuesto a gobernanza. “Un 
mecanismo de mercado para el acceso privilegiado” (Prahalad, 
2010: 144), para decirlo más claro todavía: el mercado de los pri-
vilegios y los privilegiados, un mercado de discriminación. Una 
forma de evitarla es la comunicación de coherencia y congruencia 
en la conducta de las burocracias e instituciones gubernamenta-
les con respecto a la normatividad. Si es más barato pertenecer al 
mercado formal que al informal, la decisión será lógica y racional. 
Tan solo se verá como una consecuencia de mercado: buscar las 
opciones de menor costo, así los informales migrarían a la for-
malidad. Comunicar valores tiene un poder simbólico convincen-
te, no requiere coacción física, el poder es relacional, al establecer 
esas relaciones es capaz de convocar a nuevos comportamientos y 
hacerlo de forma vivencial y deseada.

Esto también significa ver el cumplimiento de la normatividad 
como oportunidad (al adelantarse a las regulaciones), crear cade-
nas de valor sustentables, diseñar productos y servicios sustenta-
bles y, en consecuencia desarrollar nuevos modelos de negocios 
(Nidumolu,  Prahalad, y Rangaswami, 2009). Un ejemplo de ello 
es la necesidad de avanzar en la práctica de una sociedad y una 
economía con bajo consumo de carbono. La sustentabilidad es una 
característica que identificará a toda la innovación que surgirá en 
los años próximos.

Debe reconocerse, no obstante, que tanto innovación como 
sustentabilidad son conceptos opuestos a las empresas produc-
to de la modernidad. Asimismo, muchos proyectos de innova-
ción empresarial suelen fallar, así que hay un claro problema de 
adopción de estas ideas y proyectos por las empresas. De manera 
paradójica, la sociedad misma presiona a las empresas a disponer 
de espacios propios que les permitan poner recursos al servicio 
de la innovación y la sustentabilidad (Barstow,  Freeman, Finn y  
Nuessle, 2012)
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Para la innovación con sustentabilidad, una empresa debe: 

•	 Ofrecer un servicio o producto de clase mundial.
•	 Representar una  significativa reducción en el costo.
•	 Ser escalable.
•	 Ser asequible a la bp, prácticamente de acceso universal 

(Prahalad, 2006).

Así, se llega a un punto crítico: ¿pueden la innovación y la sus-
tentabilidad generar mayor valor para los accionistas? Existen estu-
dios que demuestran empíricamente que “alcanzar el liderazgo de la 
sostenibilidad es una estrategia que es consistente con la maximiza-
ción de valor para el accionista” (Clark y  Allen, 2012). Solo basta 
aclarar que la función de valor para el accionista es concebida como 
una función, no solo contable, sino mucho más amplia que incluye 
la percepción del mercado sobre atributos cualitativos de la empresa, 
así como la percepción de riesgo y crecimiento futuro.

conclusiones

La rse se ha convertido en una dimensión estratégica para toda 
organización. Al volverse estratégica, se ha convertido en una ac-
ción orientada a lograr ciertos fines y los actores están en condicio-
nes de calcular y anticipar las acciones de otros actores que tienen 
los mismos intereses. Para satisfacer sus propios objetivos, cada 
organización desarrollará sus propias estrategias. Eso nos conduce 
a prever que la rse adoptará múltiples formas, porque se ajustará a 
las estrategias diseñadas en función del cumplimiento de los obje-
tivos clave de las organizaciones. De la misma manera en que no 
ha existido un paradigma dominante en lo teórico, podemos anti-
cipar que la rse no tendrá un modelo único, ni una misma regu-
lación legal o voluntaria para los profesionales del campo laboral.

Por otra parte, el estudio de la comunicación de los programas 
y acciones de responsabilidad social conserva grandes áreas por 
atender. Estos estudios pueden estar delimitados en función del 
país o región donde se desarrollan; asimismo, pueden dedicarse 
a revisar las prácticas de comunicación haciendo cortes,  bien sea 
por los usos en cada sector industrial, bien sea por los sistemas y 
medios de comunicación empleados. No habrá un modelo único 
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de comunicar la rse, sin embargo, la comunicación de valores 
parece un camino que ofrece amplias ventajas para desarrollar 
acciones que generen valor social.

En otro orden de ideas, la rse es un camino que lleva a la susten-
tabilidad, al hacerlo transita por la construcción de confianza social. 
Es posible afirmar que esta será la era de la confianza en la creación 
de valor social, comunicarla adecuadamente será un gran reto: 

Quien no logre establecer transparencia y rendición de cuentas 
para la creación de valor social perderá competitividad y legitimi-
dad ante el mercado y sus stakeholders.

Quien participe de la creación de valor social, pero no sea 
capaz de evidenciarla y construir confianza social en sus procesos 
de generación de éste será cuestionado y no será valorado por su 
capacidad de reacción. Si es visto como quien ha sido forzado a 
hacerlo, no será bien apreciado por los miembros de la sociedad ni 
por sus stakeholders. La comunicación es crucial.

Quien genere valor social y construya relaciones de confianza 
ejercerá el liderazgo en el sector correspondiente. Marcará están-
dares que serán observados posteriormente por sus competidores y 
también por sus stakeholders. Tendrá que estar vinculado a un lide-
razgo auténtico, para hacer crecer a otros miembros de la comuni-
dad y compartir esa riqueza generada socialmente.

La posibilidad de desarrollo económico sustentable pasa por 
varias estaciones que deben ser evaluadas y conformadas con cer-
teza para avanzar sin contratiempos, éstas  son:

La creación de valor en las relaciones productor-consumidor 
no se ha desarrollado en términos de investigación (Ulaga, 2003). 
No obstante, es indispensable hacerlo en la práctica. ¿Cómo 
favorecer la creación de valor entre los participantes en el mercado, 
a partir de relaciones colaborativas, cuando se han basado siempre 
en relaciones de intercambio?

La identidad de las organizaciones. ¿Están dispuestas a 
definirse de tal manera que prefieran, voluntariamente, tomar 
acciones que promuevan la creación de valor social?

La orientación personal hacia el valor social. A partir de los 
valores individuales adoptados por cada persona, ¿cuentan como 
principio de acción la cooperación y la construcción de confianza? 
¿La sociedad mexicana y sus ciudadanos confían en la comuni-
cación de las grandes firmas corporativas e industriales? 
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En la construcción de confianza y valor social, ¿es posible 
establecer gobernanza transaccional de largo plazo?

La sustentabilidad ya es la única vía de desarrollo aceptable 
para la sociedad global, ¿qué vamos a hacer, como país, con aquel-
las organizaciones que no están en esa vía y no se encuentran 
preparadas para acercarse a ella?, ¿qué les comunicamos?, ¿cómo 
ayuda la comunicación a alcanzar este objetivo?

La innovación es altamente apreciada por los mercados, sin 
embargo, requiere de tolerancia al error, construcción de confianza 
y una orientación a mercados mundiales. ¿Cuáles son los estímu-
los que la sociedad está ofreciendo a quienes están interesados 
en arriesgar su capital (económico, natural, social, intelectual y 
comunitario) en proyectos altamente innovadores y, por ende, de 
alto riesgo? ¿Cómo serán comunicados esos estímulos y oportuni-
dades para que se sumen nuevas iniciativas y talentos?

Al dar respuesta a estas preguntas con lo que debe hacer cada 
integrante de la sociedad, se encuentra una serie de acciones para 
dar inicio al cambio en nuestra nación  y producir valor que se 
transforme en riqueza social. Aun así, todavía resta hacer un 
esfuerzo importantísimo de comunicación para ganar adeptos.

La responsabilidad social requiere la inversión de una gran 
cantidad de recursos. Si es vista como una inversión, se debe tener 
claro cuándo se verá el retorno de esa inversión. Los resultados, 
como se sabe, no podrán ser medidos solo en términos económi-
cos, sino como valor social, en todas sus posibles áreas de gestión.

Por ello, algunas acciones posibles y deseables son la construc-
ción de observatorios de prácticas de rse; observatorios de medios 
de comunicación acerca de temáticas de rse; mayor espacio para la 
creación de cuerpos colegiados de profesionales de la rse; mayor 
libertad para las instituciones de educación superior (ies) para 
desarrollar programas universitarios de grado y posgrado acerca 
de rse, así como la creación de organismos de la sociedad civil que 
puedan certificar y acreditar, como especialistas en el área, a ins-
tituciones académicas,  a prestadores de servicios y a profesionales 
independientes.

“Al insistir en mejorar la capacidad estratégica de las organi-
zaciones, se pone énfasis en que la reputación exige un sistema 
de gestión que abarca todo el sistema y que modifica la manera 
moderna de dirigir y liderar. Nuevos objetivos requieren de nuevos 
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planteamientos para ser alcanzados”���������������������������� (González,  2012). La comu-
nicación de valores ayuda a cincelar los programas de rse y esta-
blece condiciones para generar vínculos afectivos con los públicos 
interesados. De esta manera, la reputación corporativa cristaliza 
como consecuencia  de un actuar consistente: la única forma de 
construir cambios sociales de largo plazo.
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Facebook es hoy en día una de las redes sociales con más afluencia 
de usuarios en todo el mundo, con un crecimiento imparable año 
con año, Facebook ha sido tema de múltiples investigaciones por 
el impacto que esta red ha tenido en la comunicación e interacción 
de la sociedad. Por otra parte,  Enrique Peña Nieto,  personaje pú-
blico que en poco tiempo ha logrado ser uno de los políticos prefe-
ridos para las elecciones del 2012 se ha convertido en una imagen 
pública de gran impacto en los medios de nuestro país:  ha sido 
imagen en varias portadas de revistas, tales como Proceso, Vértigo, 
TV Notas, Hola, Quien, etc. Su imagen ha sido proyectada una y 
otra vez en programas de espectáculos, noticieros e infomerciales. 
Su incursión y uso de Facebook hoy lo sitúa como el político con 
más seguidores, por arriba del Presidente Felipe Calderón. Auna-
do a esto su gran proyección como hombre apuesto, joven y ahora 
protagonista de una historia de amor digna de telenovela con la 
actriz Angélica Rivera, han sido los motivos para constituirse en 
objeto de estudio para esta investigación. 

Resúmenes 
de tesis de ganadores 

del Premio Nacional coneicc 2012
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Segundo lugar Licenciatura

Modernización, reutilización, abandono 
o extinción: las salas cinematográficas 
y la exhibición en México

enrique martínez de la rosa
Universidad Autónoma Metropolitana Unidad Xochimilco

Director de Tesis: Yolanda Mercader Martínez

Actualmente, en casi todos los países del mundo, el cine está con-
siderado como uno de los más importantes productos sociales de 
entretenimiento, desde el punto de vista de consumo masivo; sin 
embargo, la creación de una película involucra todo un aparato 
productivo, y pese a que los críticos y teóricos cinematográficos 
han influido en la historia del cine y en algunas ocasiones se han 
implicado en controversias históricas, ninguna de estas ramas de 
los estudios fílmicos tiene como ámbito principal la dimensión 
temporal del cine: el modo en que el cine como arte, tecnología, 
fuerza social o institución económica se desarrollo en el transcurso 
del tiempo, o funcionó en un momento concreto del pasado. Esto
explica por qué en lugar de analizar una película o reflexionar so-
bre su naturaleza y el potencial de todas las películas, el historia-
dor cinematográfico intenta explicar los cambios que ha sufrido el 
cine desde sus orígenes, así como dar razón de aquellos aspectos 
del cine que se han resistido al cambio.

La investigación tiene un doble objetivo; por un lado, esta-
blecer un análisis histórico-estructural de la industria cinemato-
gráfica en México y formar un balance de la misma en términos 
culturales y económicos respecto a uno de sus puntos medulares 
que es la exhibición cinematográfica. Por el otro, legitimar la 
importancia que tuvieron las salas de exhibición en la Ciudad de 
México desde la llegada del cinematógrafo, y destacar la impor-
tancia que tienen actualmente; identificando sus procesos de cam-
bio y conceptuando los nuevos modelos de salas cinematográficas.
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Tercer lugar Licenciatura

El desarrollo del periodismo impreso al digital 
en Querétaro

betsabée fortanell trejo
Universidad Autónoma de Querétaro

Directora de Tesis: Vanesa del Carmen Muriel Amezcua

Estudiar cómo fue el proceso de adaptación de los periodistas y de 
los propios medios de comunicación queretanos para migrar del 
formato impreso al digital es el principal objetivo de este trabajo 
de investigación, el que ubica su objeto de estudio en el periodis-
mo regional, en el local. Si bien, a nivel nacional, los periódicos 
digitales ya cuentan con un lugar privilegiado como medios de 
comunicación y ya forman parte de las rutinas de los lectores digi-
tales, ¿qué sucede en los estados, y específicamente en Querétaro?

La teoría de Usos Sociales de las máquinas de comunicar de 
Patrice Flichy (1993) como eje rector de este trabajo, así como entre-
vistas a periodistas y un monitoreo a los medios de comunicación 
estudiados (como herramientas para una metodología mixta, cuali-
tativa y cuantitativa) sirvieron para plantear ¿cómo fue el desarrollo 
del periodismo impreso al digital en Querétaro?, desde una perspec-
tiva que incluyó al propio periódico digital y a sus reporteros.
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Primer lugar Maestría

Uso de Facebook entre jóvenes universitarios 
de Querétaro como herramienta para fortalecer
su cultura política

carlo daniel aguilar gonzález
Universidad Nacional Autónoma de México – 

Universidad Autónoma de Querétaro
Directoras de Tesis: Luz María Garay Cruz – Miriam Herrera Aguilar

Estados Unidos fue el primer país que desarrolló la infraestructu-
ra y los elementos necesarios para configurar una red global, en el 
que distintos usuarios que no necesariamente compartían el mis-
mo lugar geográfico, se enviaban información, a partir de mensa-
jes codificados en un lenguaje propio de la computación.  

A pesar de que la computadora es físicamente una máquina, 
cuyo interior está compuesto por circuitos electrónicos, su tecni-
cidad implica que el individuo esté frente a un dispositivo tecno-
lógico que produce objetos, “que posibilita el procesamiento de 
informaciones y cuya materia prima son abstracciones y símbolos” 
(Martín Barbero en De Moraes, 2007: 75), que da pauta a una 
nueva relación entre el ser humano y la máquina, de forma que 
sustituye al tradicional vínculo.

Como lo han señalado algunos teóricos, Internet es la conjun-
ción de texto, imágenes y sonido en un mismo sistema, que se refleja 
en la pantalla de la computadora. En dicho sistema, están conecta-
dos distintos individuos en diferentes puntos del planeta, a través 
de una red global y de fácil acceso, situación que “cambia de forma 
fundamental el carácter de la comunicación” (Castells, 1999: 360).

Al igual que la prensa escrita, la radio y la televisión, Inter-
net es producto de condiciones sociales específicas. Además, su 
auge ha posibilitado un nuevo tipo de sociedad, en la que los otros 
medios de comunicación ni están condenados a la extinción ni han 
sido sustituidos por Internet porque cada uno conserva su “distin-
tividad” (Orozco Gómez en De Moraes, 2007: 103).  
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En este contexto, el presente estudio analiza el uso de las tic 
que hace un sector de jóvenes de Querétaro, tomando en cuenta 
que éstos se caracterizan por ser personas que otorgan un alto valor 
al cambio, que buscan dar otro significado a la palabra “política” y 
que diversifican el uso de diferentes medios de comunicación
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