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INTRODUCCION 

"Los que se enamoran de la pr5c
tica sin la teoría son como los pil~ 
tos sin timón ni brújula, que nunca 
podrán saber a dónde van". 

Leonardo da Vinci (1452-1519), 
pintor. escultor. arquitecto, 
ingeniero e inventor italinno. 

Bl desarrollo histórico que ha seguido la Ciencia en la 
mayor parte de los campos del saber humano, hasta llegar al -
punto de progreso del que hoy disfruta el hombre, podría re
sultar sencillo de describir: primero se sentaron los princi
pios fundamentales, las teorías básicas y las leyes que, con 
las constantes modificaciones -y aún con los virajes de hasta 
180 grados-, sirvieron como base y punto de partida para que 
luego se debatieran, investigaran y perfeccionaran, dando lu
gar a la segunda gran etapa que consistió en su aplicación -
tecnológica. 

Gracias a ese proceso que ahora suena lógico y simple de 
explicar nsí, hoy la Medicina puede detectar, prevenir y con
trarrestar muchas enfermedades, lloy la Física ha llevado al -
hombre a la Luna, ha lanzado satélites al espacio y ha explo
rado puntos distantes del universo. lloy la lngenieria puede -
transformar masivamente alimentos y fabricar productos para -
satisfacer, potencialmente, las necesidades básicas de la Hu
manidad entera. En pocas palabras, hoy el hombre ha llegado a 



dominar en bllcna medida al medio ambiente, ha resuelto muchos 
de sus problemas, ha llcgn<lo u construir lo que llamamos "ci· 

viliiaci6n11
• 

Mientras ésa fue la forma como se conformaron la mayoria 
de las ciencias que h0y se estudian e investigan en las uni · 
versida<lcs del mundo entero, existe, sin embargo, un campo de 
estudio que acaso pudiera ser el más singular en cuanto a su 
proceso de cstructuraci6n: la comunicolog1a o ciencia de la • 
comunicación. 

Particularmente en este joven campo <le estudio cientt
fico, ocurrió primero que se tecnificó la producción masiva • 
de aparatos radiorreceptores, televisores, vi<leocassetteras, 
proyectores de cine, antenas parabólicas y cuanto la imagina· 
ci6n del hombre es capaz de crear, y es ahora cuando nos <la· 
mos cuenta de que no tenemos los principios mfis elementales · 
para conformar la ciencia que estudia el impacto social y ps! 
cológico más importante de nuestro siglo. Primero se crearon 
los medios de comunicación colectiva a los qua el hombre se • 
ha acostumbrado y aficionado como parte importante en su vida 
cotidiana, y ahora nos preguntamos qué naturaleza y alcances 
tiene este proceso de emisión, intercambio, recepci6n y acep· 
tnci6n de mensajes, 

Actualmente mucho se discute sobre los poderes "mágicos" 
e hipnóticos ·por no decir satánicos· que poseen algunos me· 
dios de comunicación colectiva, en forma do periodismo, publ! 
ci<la<l, promoci6n, propaganda, cte., pero resulta irónico que 
ni siquiera contemos con una idea unánimemente aceptada sobre 
qué es la comunicación, 

Si bien es cierto que la ciencia de la comunicación per· 
tenccc, por su naturaleza misma, a las ciencias humanisti~as 
y éstas a su vez no tienen definiciones exactas, con validez 
universal y perenne, como decir "dos más dos es igual a cua· 
tro", también está claro que debemos conformar por lo menos -
un concepto que contenga la idea central y compartida de lo • 
que es la comunicaci6n. Es necesario que los estudiosos y los 



prlcticos de Ja comunicaci6n acepten que toda aplicación tec
nol6glcn en este campo, debo tener un soporto teórico donde -
se fu11<lnme11tcn los pri11cii1ios mfis elementales, pura c11tc11<lcr 
por qué nos comunicamos, qué sicnifica comunicar, cómo ocurre 
el proceso, para qué nos comunicamos; estaremos entonces en -
camino para encontrar Ja esencia de este campo de estudio. 

No se trata solamente de saber que podemos lograr cier
tos beneficios con el uso de la comunicación colectiva, sino 
sustentar esa aplicaci6n con bases te6ricas a través de la e! 
tructuraci6n de una verdadera ciencia, 

El asunto tiene tanta trascendencia porque cuando habla
mos de comunicación colectiva no nos referimos a la produc
ci6n de artículos materiales que, si no cumplen con la fun
ci6n para la que fueron disefiados, si no rednen Jos niveles 
de calidad exigidos, simplemente son desechados del mercado 
por defectuosos. Estamos hablando de producción masiva de mea 
sajes dirigidos a nuestras mentes, a nuestros sentimientos, -
que saturan por varias horas al día nuestros sentidos y que -
son capaces de formar o deformar las conciencias de millones 
de seres humanos. ¿Valdrá entonces la pena estructurar teóri
ca y científicamente el estudio del proceso comunicativo? 

En el presente trabajo presento una introducción a la 
teoría de la comunicación motivado por las siguientes causas: 

.1) Existe desinterés en la mayoría de los autores y est! 
diosos sobre comunicaci6n, para proporcionar al ne6fito en e! 
te campo una forma estructurada e intelinible para entender -
desde las cuestiones más elementales hasta las más complica
das teor1as sobre medios masivos de comunicaci6n, 

Helvin L. De Fleur menciona respecto a este punto lo si
guiente: "El interés disminuy6 tiempo atrás nl descubrirse c8 
mo una gran uniformidad de gente, en términos de edad, sexo, 
raza y otras variables, conduce a ciertas uniformidades de -
respuesta a los mensajes de los medios de comunicaci6n masi
vas. La idea de que el interés ha declinado porque sabemos t~ 
do lo que se debe conocer sobre tales temas puede ser desear-



tada de inmediato. Apenas hemos comenzado a hilvanar un cono
cimiento realmente digno de confianza, sistematizado y compl~ 
to de semejantes problemas" (1), 

2) Habi6ndose perfeccionado las t~cnicas de manejo de 
los diversos medios de. comunicación colectiva como televisión 
radio, cinc y prensa, se ha creído que ya no es necesario so
portar la práctica profesional en bases teóricas que den con
tenido y perspectiva a la actividad de comunicar, 

Otra vez es De Fleur quien sobre esto dice: "Hay una pr~ 
funda brecha entre lo que pensamos que sabemos sobre la forma 
en que las comunicaciones masivas funcionan y una rigurosa s~ 
rie de formulaciones teóricas que especifican cómo realmente 
lo hacen" (2). 

3) No existe ningún texto introductorio a la teoría de -
la comunicación y la mayor parte de la literatura existente -
trata cuestiones especializadas en el área de cada autor, ex
poniéndose en vocabulario fuera del espacio semántico de qui~ 
nes se inician en el estudio de la comunicación. Para campos 
científicos menos complejos podemos encontrar casi siempre al 
gún texto introductorio que proporcione el escalón entre la -
ignorancia y el conocimiento más o menos profundo sobre el t~ 
~. 

4) La ciencia de la comunicación está en proceso de for
mact6n y por tanto debe organizar y estructurar sus concepto~ 
teorías, diagramas, etc., para poder sistematizar su estudio 
e intensificar su investigación. 

Aunque en el presente trabajo incluyo conceptos y teo--
rias que no son de mi propia creación, propongo particularme~ 
te 4 puntos o hipótesis de trabajo, que por lo menos en su e~ 
foque podrían ser consideradas originales: 

IJ No existe una definici6n universalmente aceptada de -
comunicación y aunque está en proceso de formación, podemos 
decir que sólo contamos con un concepto de ella, 

II) Hl estudio del proceso comunicativo, también llamado 
ciencia de la comunicación o comunicología, según propone Eu-



lalio Ferrcr, puede considerarse una ciencia en camino; esto 
es, un estudio sistematizado en bdsqueda de su propio m6todo 
de investigaci6n y con relaci6n interdisciplinarin con otras 
ciencias, que le pueden dar esa categoría, 

111) Comunicación e informaci6n son dos procesos Tela-
clonados, pero diferentes principalmente en su prop6sito y -
respuesta. 

IV) Sí existe comunicaci6n animal, pero el lenguaje, 
que no es el único medio de comunicaci6n existente, es crea
ci6n y propiedad exclusiva del hombre, Esto es, los animales 
sostienen procesos comunicativos a trav6s de otros c6digos -
de sefiales, pero no del lenguaje. 

Vale sefialar muy brevemente la razón por la que se ha • 
.titulado a este trabajo "lntroducci6n a la Teoría de la Com~ 
nicaci6n 11 : primero, es introducción porque pretende asentar 
los conceptos más elementales para el estudio de la conwnic! 
ci6n, pero en los que, paradójicamente, existe mayor confu-
sión, gracias al uso despreocupado de su terminología, en el 
lenguaje cotidiano; segundo, es sobre teoría de la comunica
ción ya que trata acerca de una serie de proposiciones que -
parecen evidentes y que son relativamente comparativas por -
quienes han estudiado con óptica científica el proceso de la 
comunicación, desde muy diversos ángulos y aplicaciones, 

.La finalidad es, insisto, proveer el escalón intermedio 
entre la ignorancia en el campo de la Comunicología y un co
nocimiento básico, desde el que se puedan entender analític! 
mente los textos que se han escrito sobre este tema. 
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CAPITULO i: HACIA UNA DEFINICION DE COMUNICACION 

Una de las costumbres más imprecisas y poco científicas 
que imperan en el sistema educativo de México -incluso a ni
vel universitario- es, en los estudiantes, la de buscar defi_ 
niciones en los diccionarios y libros de texto y, en los pr~ 
fesores, la de dictarlas sin hacer que el alumno analice y -

critique esa proposici6n de definici6n, como si ésta fuera -
ünica e inequrvoca. 

El alumno puede incluso mostrarse sorprendido y contra
riado si el profesor propone varias definiciones para el mi! 
mo punto, tratando de que el alumno tome su postura personal 
frente al problema. Es más, el alumno puede hasta pensar que 
el maestro está haciendo un problema donde no existe y caer 
en una especie de bizantinismo al definir algo según varios -
autores, desde diversos puntos de vista. l"lQué no podria 
darnos la definici6n de tal o cual cosa sin tantos rodeos, -
profesor?"), 

Particularmente en el campo de estudio del proceso com~ 
nicntivo se debe, si no se quiere ser simplista y poco pro-
fundo, hacer una reflexi6n previa al concepto que se tiene -
sobre qué es comunicaci6n. Es necesario aclarar por qué se -
debe conceptualizar, qué tipo de enfoques se pueden dar al -
mismo punto, por qué no se puede hablar .rigurosamente de una 
definici6n, entre otras cuestiones. 
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Los problemas de una definición 

Definir es, según ln Enciclopedia del Idioma, "fijar con 
claridad, exactitud y precisi6n el significado de una palabra 
o la naturaleza <10 una cosa" (3), La Enciclopedia Británica -
dice, por su parte, que definición "es un t6rmino 16gico usa
do popularmente para el procedimiento de explicación o para -
dar el signHicado de una palabra" (4), 

Las dos anteriores definiciones de lo que significa def!_ 
nir ya nos dieron, para empezar, enfoques más o menos empare!! 
tados, pero también divergentes uno del otro, por lo menos en 
alguna medida. De entrada ya se podria entablar una discusi6n 
respecto a cull es la más completa, la verdadera, la que estB 
bien, y entonces entrar[amos a demostrar cu&l enciclopedia o 
diccionario está correcto. 

David K. Berlo, uno de los cllsicos del estudio de la c~ 
municación, aclara: "Al construir o analizar unn definición -
es peligroso creer que puede ser falsa o verda<leru, correcta 
o errónea, buena o mala. Las definiciones no son enunciados -
de facto, ni describen el mundo fisico, ni tienen valor moral, 
ni pueden ser consideradas correctas o incorrectas .•• La def!_ 
nici6n sigue un criterio de adccuaci6n: es útil o no lo cs. 
Es buena según su utilidad" (5), 

La babel semántica que se puede crear al definir podria 
ser tan grande como las formas de pensar que tienen· las per
sonas, si se cae en el error de definir palabras, nombres y -
no a los objetos que designan esas palabras. A lo que debemos 
prestar atención al definir son a los significados y no a las 
significantes. 

Definir algo es, según Arist6tcles, "la afirmación de la 
esencia de un concepto" (6) y por tanto en la definici6n debe 
estar toda la esencia, s6lo la esencia y nada más que la ese!! 
cia. De forma figurada podemos decir que definir es marcar, -
delimitar y particularizar en un punto, perfectamente especi
fico, el significado de algo. 

12 



Conceptualizar y definir 

Cuando lo que se está t.ratando de definir -en nuestro CJ!. 
so la comunicaci6n- cae dentro de las ciencias humanísticas, 
donde se dan las manifestaciones espirituales del hombre, co
mo en la Psicología, la Estética, la Sociología y la Antropo
logía, entre otras, es difícil hablar de definiciones claras, 
exactas, precisas, delimitadas, y debemos más bien referirnos 
a conceptos, palabra que permite una mayor licencia para el -
significado y en el que se tiene sólo una idea aproximada. En 
las ciencias exactas se pueden establecer definiciones tan s~ 
guras e inequívocas como los mismos números; es más, en ellas 
no puede ser de otra forma, no caben las imprecisiones. 

El concepto, de modo figurado, es un círculo que contie
ne algo y que deja fuera otro tanto, lo más. En la medida en 
que el concepto se vaya aproximando al significado exacto, a 
la idea central, a la esencia de lo definido, el círculo se -
irá cerrando y tenderá más a llegar a ser un punto, que ya he 
comparado con la definición. 

Cuando se quiere definir a la comunicación, tomando sólo 
el punto de vista de un autor, de un diccionario, de una ene!_ 
clopédia, se está apostando a 1,1n sólo punto y en el campo de 
las ciencias humanísticas eso significa más que una postura -
firme y sensata, un acto de fe. Y, cuando por otro lado sp t2 
man en cuenta las opiniones de varios autores, tratando de 02_ 
tener un concepto de comunicación, ciertamente no llegaremos 
a delimitarla a un punto, pero pisaremos terreno más firme. 

Comprometerse y creer que una definición, la de un autor 
en particular, es la cierta, significa por lo menos una impr2 
cisión, si no incluso hasta un error. Al tratar de entender -
el significado de comunicación deberemos atender los puntos -
de vista de diversos autores y textos, para englobarlos den -
tro de un círculo que será nuestro concepto de comunicaci6n, 
donde estarán incluídos los puntos compartidos, los que se re 
piten a manera de común denominador. Esta es la única forma -

13 



<le estnr seguros tlc que tenemos 11 enccrrada 11 la idea central 
de lo que e~ comt1nicnci6n, nu11l\t1e no tengamos la certeza Je -
cull es exactamente, 

John R. Newman, uno de los m5s entusiastas buscadcres de 
una definici6n para la comunicación, nos dice sobre los ries
gos de tomar como cierta s6lo una definición: "Si el concepto 
es simple, no habria mucho peligro aun cuando el acuerdo (al 
que ha llegado cierto diccionario) sea básicamente il6gico. 
Pero cuando el concepto es complejo (como lo es ciertamente -
el concepto de comunicaci6n), registrar el s·ignificado sobre 
el cual ha habido acuerdo puede causar graves problemas si -
tal significado es básicamente il6gico y/o falso" (7). Y eso 
es exactamente lo que ha ocurrido en el campo de la comunica
ci6n; cada autor ha llegado a obviar, a simplificar, a menos
preciar tácitamente el problema de definir a la comunicación. 

El concepto de comunicnci6n 

La tendencia natural del ser humano, por lo menos en ln 
actualidad, es la de opinar y dar conceptos sobre todo cuanto 
se le pregunt~ y a veces sin necesidad de hacerlo. Frases co
mo 11no sé lo que significa" o "no me atrevería a opinar" son 
más bien poco frecuentes en las conversaciones, 

Si se le pregunta a un buen nBmero de personas qu6 es c~ 
municaci6n -una palabra tan repetido, tan llevada y tralda en 
el ambiente de la vida moderna-, nos encontraremos con que 
las respuestas versarán alrededor de la idea de lazo, conexi6n, 
puente, nexo, contacto, uni6n, Este podria ser un concepto g!:_ 
neralizado, resultad~, en muchos casos, no de la reflexión -
profunda, sino del uso coman, de la prfictica establecida pnrn 
esa palabra. Para el ingeniero civil, comunicación puede sig
nificar carreteras y puentes; para el ama de casa podria sig
nificar el hecho de que su cocina "comunique" con el patio a 
través de una puerta; el campesino rastico puede ejemplificar. 
la con un puentecito por el que se puede pasar a la parcela 
de su vecino, del otro lado del arroyo, y para un po - - -

14 



lítico el mismo término podría significar diálogo, No se pue
de afirmar que los anteriores conceptos sean falsos y aunque 
evidentemente no son profundos, por lo menos son útiles, como 
decía Serlo, para cada uno de quienes trataron de definir el 
término, 

El diccionario o la enciclopedia, con todo lo que ya di
jimos de ellos, son el compendio del saber humano y no deben 
ser despreciados. Pero, ¿para qué sirve entonces un dicciona
rio?. Según Serlo "él nos da la ortografia más usual de una -
expresi6n, Presenta también una o más de las formas frecuen -
tes de pronunciaci6n .•• El diccionario [sin embargo) no puede 
emitir leyes sobre ortografía y prosodia; no es un árbitro, -
sino un informante con una gran cantidad de novedades, que no 
siempre puede registra~' (8). 

Sobre la utilidad del- diccionario, Serlo continúa: ''Nos 
puede dar una idea fascinante de la historia del lenguaje, -
las relaciones entre diversos idiomas, diferentes culturas y 
varios pueblos, El estudio atento de la etimología de las pa
labras es en sí y por sí mismo una actividad que vale la pena 

.llevar a cabo; resulta incluso estimulante,,, La etimología· 
es ·útil también porque nos proporciona indicios de los signi
ficados que poseen para las pal~bras, basados en los de otros 
individuos para términos similares" (9). 

Lo anterior es lo que podemos encontrar en un dicciona -
ria. Por tanto, buscar la definici6n de comunicnci6n en él es 
impreciso y poco profundo, porque, como dice el mismo Berlo, 
"en cierto aspecto, el diccionario no las contien~' (10), Ne! 
man abunda en este punto: "En rigor, el diccionario registra 
prácticas establecidas en el uso de una palabra, independien
temente de que esas prácticas sean err6neas o correctas según 
un patr6n absoluto" (11), 

La palabra comunicaci6n viene del latín "communis" que -
significa común o comuni6n. Desde este punto de vista, comuni
caci6n implicarla en su significado compartir, poner en común, 
tener posesi6n mutua, comulgar o estar de acuerdo en algo, -

15 



Hasta aquí, el origen etimológico de la palabra "comunica- -
ció~' ha dado luz a nuestro concepto del tlrmino, junto con -
los significados empíricos que toda persona, segQn su expe -
riencia particular tiene, pero que giran alrededor de contac
to o unión. 

Por mucho que se haya clarificado el significado de com!! 
nicnción, estamos lejos de llegar a una definición, pero pode 
mos entrar a buscar el concepto: 

Aunque Berlo es uno de los estudiosos de la comunicación 
que mfis interls ha puesto en el punto de la definición, 11 -
mismo no ha aportado una en particular, probablemente como r!:_ 
sultado de su conocimiento del problema. Sin embargo hay otros, 
la mayo ria, que en sus trabajos han aportado "definiciones" -
sobre comunicación. Gerhard Maletzke, en su Psicología de la 
Comunicación Colectiva, trata de delinear el concepto, acla -
randa que "debido a que los aspectos bajo los que se puede e!!_ 
focar la comunicación son numerosos, no es de esperarse que -
todas las definiciones de este concepto se ajusten perfecta -
mente entre sí. Sin embargo, la mayor parte de las definicio
nes concuerdan en los puntos principales" (12). Maletzke hizo 
la recopilación de 8 definiciones de diferentes autores, que 
a continuación se exponen: 

"Bajo comunicación se entiende aquí el mecanismo por me
dio del cual existen y se desarrollan relaciones humanas, es 
decir todos los símbolos de la mente junto con los medios pa
ra transmitirlos a travls del espacio y preservarlos en el -
tiempo". 

",,,Para definir la comunicación como el proceso por me
dio del cual el individuo (el comunicador) transmite estímu -
los (generalmente símbolos verbales) para modificar el campo! 
tamiento de otros individuos (perceptores)". 

"Un acto de comunicación entre dos personas es completo, 
cuando ~stas entienden al mismo signo del mismo modo". 

16 



"Existe comunicaci6n cuando una fuente de mensajes tran~ 
mite sefiales por medio de un canal hacia el perceptor de su -
dcstino11

• 

"Tenemos comunicaci6n siempre que un sistema, una fuente, 
influencia los estados o acciones de otro sistema, el destin~ 
tario o perceptor, seleccionando entre las diversas alternat! 
vas aquellas sefiales que puedan ser transmitidas por el canal 
que los conecta. Al tratar de sistemas de comunicaci6n huma -
nos, generalmente nos referimos a grupos de señales en forma 
de mensajes, y éstos son en la mayor parte de los casos, aun
que no necesariamente, mensajes lingüisticos". 

"Comunicuci6n viene del latín co1111nunis, común. Cuando -
nos coMunicamos, tratamos de establecer una 'comunidad' con -
alguien. Esto e~, tratamos de compartir una informaci6n, una 
idea o una actitud". 

"El concepto de comunicaci611 incluiría todos aquellos -
procesos por los cuales las gentes se influencian unas a - -
otras". (13) 

Como se puede ver, evidentemente hay algo que comparten 
las anteriores definiciones -y acaso la mayoría de las exis -
tentes-, pero también hay puntos en los que se discurre. Ma -
letzke no ha hecho mis que mostrarnos la parad6jica realidad 
del estudio de la comunicaci6n, en el que ni los mismos estu
diosos se han puesto de acuerdo, no comparten el concepto, no 
tienen una definici6n comDn. 

David K. Berlo, en su obra El Proceso de la Comunicaci6n 
hace una amplia tipificaci6n de las definiciones, de acuerdo 
con los diversos significados que posee el receptor, a quien 
hay que definirle algo. Para Berlo existen 3 tipos de signif! 
cadas en el receptor: formal, denotativo y connotativo (14). 
De acuerdo a esto, podemos tener una definici6n por género y 
diferencia, otra operacional y en el caso del significado co!!. 
notativo, por la diversidad semántica que esto implica, no se 
puede dar una definici6n ya que corresponde a juicios inter -
nos y personales que realiza el individuo (15). 
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EL CONCEPTO FORMAL DE COMUNICACION 

Berlo indica que la forma de elaborar la definición (co!!_ 
cepto) formal es colocar el término en su propia clase (géne
ro) y luego distinguirlo de todos los otros de esa clase (di
ferencia) (16). Y cita un ejemplo: '' .•. Puede tomarse el enu!!_ 
ciado 'el hombre es un animal racional'. 'Hombre', el término 
que ha de ser definido, se sitúa como miembro de la clase an! 
mal. 'Animal' es el género de hombre, denomina la clase que -
incluye a todos los hombres, Tras ubicarse ~e esta manera, la 
voz se separa de todos los otros miembros de la clase animal 
mediante la afirmación de ~ue el hombre es racional. 'Racio -
nal 1 es la diferenciación de hombre, la caractedstica que di!!_ 
tingue al hombre de todos los otros miembros de la clase ani
mal". ( 17). 

Dos características importantes del concepto formal son 
la utilización del verbo "ser", lo quQ implica afirmar la -
esencia de lo que se quiere definir, y por otro lado que el -
significado no será relativo al tiempo, al espacio o al punto 
de vista de la persona que construye la definición. Elaborar 
un concepto formal acerca de algo es, pues, una empresa com -
prometedora desde el punto de vista científico. 

Aún con el riesgo que ello implica y tratando de "ence -
rrar en un círculo" aquello que es común a la mayoría de las 
definiciones sobre comunicación, puedo ensayar el siguiente -
concepto formal: Comunicación es el contacto entre dos o mOs 
seres para lograr entendimiento y/o comprensión. Paso a just! 
ficar cada elemento: 

a) Es el contacto entre dos o más seres. - La palabra 'co!!_ 
tacto' implica establecimiento de un puente.o nexo, unión a -
través de un punto común. En la experiencia individual de ca
da persona es muy probable que exista una asociación de la p~ 
labra 'comunicación' con esta expresión o sus equivalentes. -
Ahora bien, cuando existe un contacto implica que debe ser e!!_ 
tre más de un sujeto, esto es, entre por lo men.os dos entes, 
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aunque no solamente pueden participar dos. Incluso en la coml! 
nicación intrapersonnl existen dos entidades, dentro del indi 
viduo, que se interaccionan; una -pongamos por caso nuestra -
racionalidad- trata de influenciar a la otra -en el mismo - -
ejemplo podría ser nuestra voluntad. Esta primera frase del -
concepto formal es lo que podemos considerar como el género. 

b) Para lograr entendimiento y/o comprensión.- esta se -
gunda parte constituye la diferencia, es decir, que existen -
otros tipos de contactos que no buscan los objetivos aquí -
enunciados. Lb agresión, el insulto, el simple enteramiento y 
otros, podrían ser casos de contactos buscados con finalida -
des diferentes a la comunicación y de hecho 6sta es una de -
las quejas más frecuentes en el mundo moderno, donde las per
sonas y la tecnología han establecido contactos, salvando grll!l 
des barreras físicas, y sin embargo no siempre se logran com
prensión y entendimiento, Por entendimiento, vale aclarar, -
quiero significar no dnicamente la captación inteligible y l~ 
gica del mensaje, sino la plena aceptación del mismo como par 
te de mis creencias, en lo que estoy de acuerdo, a lo que doy 

el mismo enfoque, La comunicación, entonces, busca el entendi 
miento cuando se trata de un contenido mental (ideas, concep
tos) y se quiere lograr la fidelidad en el mensaje. La cornuni 
caci6n, por otra parte, busca también la comprensión cuando -
el contenido es emocional y se pretende la empatía, el que el 
receptor sienta lo mismo que el emisor, Por dltirno, en un pr!!, 
ceso comunicativo puede ocurrir que se busquen y logren ambos 
al mismo tiempo, como en el caso típico de la comunicación hl! 
mana. 

EL CONCEPTO OPERACIONAL DE COMUNICACION 

Al formular un concepto operacional sobre algo, estamos 
salvando algunos compromisos, ineludibles, corno ya vimos, en 
el caso de un concepto formal. En este punto Berlo asevera: 
"La definición (concepto) operacional no intenta expresar to
dos los significados que la fuente tiene para un término. De 
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hecho, la definici6n operacional supone que no se puede <lar -
la tot¡¡li<la<l del significado que hay en un término" ( 18). La 
definicl6n operacional, agrega, ''es menos est&tica, evita el 
problema del •universalismo' y est& ligada directamente a la 
realidad material" (19). 

Si se analizan las definiciones existentes sobre comuni
caci6n se verá que la mayoría de los autores, aún sin estar -
conscientes de ello, han aportado definiciones operacionales, 

Bridgman afirma que todo "concepto es sin6nimo de la co
rrespondiente serie de operaciones .•• esto es, el concepto i~ 
plica tanto -y nada más- como la serie de operaciones por las 
que est& determinado" (20). !lerlo indica c6mo se construye: -
"La definici6n operacional siempre toma un punto dado en el -
espacio y en el tiempo, y especifica lo que se debe hacer si 
se desea: 1) identificar; 2) crear 6 3) experenciar el acont! 
cimiento indicado por el térnino que ha de ser definido" (21). 

Si se me permite hacer una compar~ci6n chusca, diría que 
el concepto operacional es como una receta de cocina. Si us • 
ted quiere lograr cierto platillo, primero reúna estos ingre
dientes y luego realice estas operaciones, en este orden. 

Lo que queremos "cocinar11 en nuestro concepto opcracio -
nal es obviamente la comunicaci6n. Lasswell, uno de los llam!!_ 
dos "padres de la comunicaci6n" por haber iniciado junto con 
l~vland, Lewin y Lazarsfeld las investigaciones sobre el pro
ceso comunicativo, indica de forma interrogativa lo que po -
dríamos considerar como uno de los conceptos operacionales s~ 
bre comunicnci6n más completos: "¿Quién dice qué, por qué ca
nal, a quién, con qué efecto?" (22). 

Aunque el punto sobre cuáles son los elementos esencia -
les en el proceso comunicativo será tratado a mayor profundi
dad en un capítulo posterior, debemos identificar, con miras 
a conformar nuestro concepto operacional, los "ingredientes" 
que intervienen en el mismo. Lasswell, en su fórmula también 
conocida como paradigma, señal6 un comunicador (emisot o traJl!!. 
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misar), un mensaje (contenido), un canal (medio), un receptor 
(destino o perceptor) y un efecto (respuesta o retroalimenta
ción). 

Uno de los elementos que Lasswell parece haber pasado -
por alto y al que los lingüistas prestan mucha atención, es -
el código, consistente en un conjunto de seflales en las que -
se cifra el mensaje. En Jo personal considero que este sexto 
elemento tiene mucha in~ortancia, como trataré de demostrarlo 
en el siguiente capftulo, 

Con lo anteriormente expuesto podemos proponer el siguie!! 
te concepto operacional: Comunicación es un proceso mediante 
el cual un emisor envía un mensaje, utilizando un código y un 
canal, a un receptor para lograr un efecto determinado. 

Los conceptos expuestos -tanto el de la experiencia per
sonal de cada individuo, que llamarfamos empfrico, el etimol! 
glco, el formal y el operacional- son un intento por avanzar 
y <lar pasos firmes en el estudio del proceso comunicativo, e!!_ 
pecialmentc en el problema de la definición, mismo que se - -
plantea como una necesidad si queremos hablar de un estudio e 
investigaci6n realmente serios y cientfficos. lAcnso podemos 
hablar de una "ciencia de la comunicación" -incluso algunos -
hablan hasta de "ciencias"- si .ni siquiera hemos especificado 
con relativa aproximaci6n, cuál es su centro de estudio? ¿se
guiremos refiriéndonos al término "comunicación" con tanta nr 
bitrariedad y disimilitud, con significados tan diferentes en 
campos como la Psicología, la Ingeniería Electr6nica, la Bi -
bliotecologfa y otros? &llevamos bien el rumbo del estudio de 
la comunicaci6n como para que, aceptando que s6lo tene~os un 
concepto, lleguemos algQn dfa a una definición científica un! 
nimemente compartida?. Por lo menos está claro que es imperi2 
so revisar y sentar las cuestiones más elementales de la cie!! 
cia de la comunicaci6n y con ello darle enfoque y contenido a 
nuestro campo profesional de estudio. "Para hacer esto -dice 
De Fleur-, deberá emprenderse un diffcil trabajo de definici2 
nes, para que los fenómenos exactos a que se refieren los CO!! 
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ceptos y teorfo puedan ser identificados" (23). Entonces C'St!!_ 
remos se~uros de que vamos en camino hacia una dofinici6n de 
comunicación. 
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CONCLUSIONES: 

1) En el campo de las ciencias humanísticas no se puede 
hablar de la definición de algo, es decir, no se puede tratar 
de explicar el significado de algo con una sola definici6n, -
sino más propiamente con las definiciones de varios autores, 
de las que podemos formar, a manera de sintesis, el concepto 
de lo que queremos definir. 

2) La falta de unanimidad en torno a la definici6n de C.2, 

municaci6n nos lleva a afirmar que s6lo tenemos un concepto -
de lo que significa esta palabra. 

3) Es necesario abordar el problema de la definición de 
comunicación, si queremos hab~ar de todo un estudio de carác
ter cientifico alrededor de ella, Para hablar de una ciencia 
lo más elemental es conceptualizar el centro de estudio de -
ella. 



CAPITULO II: NATURALEZA DEL PROCESO COMUNICATIVO 

En más de una ocasión nos hemos visto en la situación de 
sentí rnos impotentes para expresar co.n palabras una idea o -
sentimiento. Uso que queremos exteriorizar, transmitir a otra 
persona, puede estar muy claro en nuestra mente o en nuestros 
sentimientos y aún asi nos sentimos incapaces de cifrarlo en 
forma elocuente. 

"Comunicación" no es la excepción entre las palabras de 
las que conocemos el significado que les corresponde, pero a 
las que es mucho más fácil explicar con un ejemplo, un caso -
ilustrativo, que el esforzarnos en describir su contenido se· 
m5ntico. 

Al igual que se puede llegar a conocer mejor a una pers~ 
na a través de sus múltiples facetas, a esperar que nos la d~ 
finan en tres frases, es probable que para adentrarse en el -
conocimiento y comprensión del proceso comunicativo nos con • 
venga hablar de sus componentes, su clasificaci6n, sus probl~ 
mas, sus características sociales. 

Uno de los puntos que vale la pena aclarar de una vez es 
el referente a la palabra "proceso", que hemos asociado a la 
comunicaci6n. Según Orive Riva, "en su sentido amplio, la voz 
'proceso' significa tanto como un 'devenir', en etapas sucos! 
vas, hacia un fin" (24). 

Berlo, citando al diccionario, afirma que proceso es - -
"cualquier fenómeno que presenta una continua modificación a 
través del tiempo" o "cualquier operación o tratamiento conti 
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nuos" (ZS). "Proceso", entonces, implica en su significado la 
evolución o desarrollo de un fenómeno, a través de diversas -
etapas, antes de llegar a sµ culminación. Así, cuando algo no 
ha sido completamente terminado, se suele decir que "se encue!l 
traen proceso". 

Atendiendo al concepto operacional enunciado en el capí
tulo anterior, parece que quedan implícitamente marcadas las 
etapas por las que atraviesa el proceso comunicativo, pero -
que vale la penn indi~ar de forma mis evidente: la etapa de -
envio del mensaje por parte del emisor, la de captación del -
mensaje por parte del receptor, ln de exteriorización del efc_s 
to causado por el mensaje en el receptor y la de percepci6n -
del efecto logrado por pnrte del emisor. (.Desde luego que - -
existen una serie de sub-etapas que explican de una forma más 
detallada c6mo se lleva a cabo el proceso de la comunicación, 
etapas que serán expuestas en algunos puntos de este capitu -
lo. 

Es importante destacar, dentro de la explicación del pr~ 
ceso, que en este devenir dinámico, cambiante y continuo, los 
componentes se interaccionan. Especialmente en el estudio del 
proceso comunicativo esto cobra mayor trascendencia cuando e!l 
tendemos que muchas de las vaguedades, imprecisiones y confu
siones, parten del desinterés por este punto, en detalles co
mo en qué medida y con qué efectos el emisor interaccionó al 
receptor y c6mo la respuesta de este último a su vez interac
cionó al emisor y lo afectó, de una u otra forma, para el en
vio de mensajes en procesos futuros, que en las relaciones h~ 
manas dentro de una sociedad, parece que nunca terminan. 

Elementos esenciales de la comunicación 

Cuando me propongo asentar cuáles serian los elementos -
esenciales del proceso comunicativo, vale sefialar que no me -
refiero a los únicos elementos que deberían intervenir en el 
mismo, sino sólo a aquéllos sin alguno de los cuales la comu-
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nicoción no se podría llevar a cabo; es decir, aparte de los 
esenciales, de los imprescindibles, puede haber muchos otros, 
accesorios, que pueclcn resultar en algunos casos con mucha i!l 
gerencia en el proceso y en su resultado, pero que no son ne
cesarios en forma general para todos y cada uno de los casos 
de comunicaci6n. 

Parece ser que ha resultado sencillo y c6modo a muchos -
autores de textos sobre comunicaci6n, el afirmar de forma si!))_ 
plista que los elementos del proceso comunicativo son: emisor 
receptor y mensaje. Incluso algunos de los clásicos -a quie -
nes probablemente les importaba profundizar más en otros pun
tos- han obviado el establecimiento de un criterio para afir
mar cuántos y cufiles son los elementos inclispensables en todo 
proceso comunicativo. 

Una vez más, recitando nuestro concepto operacional de -
comunicación podemos encontrar que existen 6 "ingredientes" -
que no pueden faltar en nuestra "receta", si queremos lograr 
la comunicación. Tiene importancia remarcarlos porque hay - -
otros "platillos" que no tienen el sabor n comunicaci6n, aun
que se le parezcan -pongamos por caso la información como pr~ 

ceso, tema del que se hablará en uno de los siguientes capit~ 
los-, y que podrían ser motivo de co'nfusi6n. 

Los elementos esenciales en el proceso de la comunica -
ci6~ son: emisor, mensaje, c6dlgo, canal, receptor y efecto, 
Cada uno de ellos merece, por su importante ingerencia en el 
proceso, de una justificaci6n que los acredite. Al insistir -
en la participaci6n de todos y cada uno de ellos como elemen
tos que no pueden estar ausentes en el proceso, se trata de -
explicar la importancia del binomio "elemento-factor", este -
último t6rmino agregado con objeto de destacar su influencia, 
determinante para que se dé el proceso de la comunicación pl~ 
no y redondo, o para decirlo más categóricamente: simplemente 
para que se dé la comunicación. 

a) Emisor.- Como ya se trató en un punto del capitulo a~ 
terior, el emisor es sinónimo de transmisor o comunicador, p~ 
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ro, rigurosamente hablan<lo, no siempre lo será de otros térm.!_ 
nos como fuente, cifra<lor o co<lifica<lor. 

La fuente es el elemento que crea y provee el mensaje; a 
partir de ella se inicia la comunicaci6n al nacer el conteni· 
do, algo qué <lecir, En la mayoría de los casos de comunica · 
ci6n humana ocurre que la fuente y el emisor son el mismo el! 
mento, ya que la misma persona es quien crea y transmite el · 
mensaje (es decir, que su cerebro crea el mensaje y su apara· 
to fonético lo transmite), incluyen<lo los casos en que el in· 
dividuo esté recitando la idea, la teoría o la tesis de otra 
persona, puesto que le estú dando su enfoque parcial y sub,ie· 
ti vo, en alguna medida, hecho que ocurre inevi tablementé. 

Por otro lado, cifrador y codificador tienen el mismo si¡ 
nificado, pero no son sin6nimos de la palabra "emisor", o por 
lo menos no en todos los casos. En un proceso de comunicaci6n 
humana directa ocurre también que el cifrador pudiera ser la 
misma persona (y entonces esto elemento debería enunciarse • 
técnicamente con el trinomio "fuente·cifrador·emisor"), al e!! 
cargarse de codificar el mensaje en signos pertenecientes a • 
un conjunto de señales que llamamos "código", Ese mensaje es 
el que creó la fuente, codifica el cifrador y envía el emisor. 
Cabe señalar, para otros casos _de algunos tipos de comunica -
ci6n electr6nica como la televisi6n, la radio, el teléfono y 

otros, que pue<le cobrar mucha importancia el tener clara con· 
ciencia de que estos tres elementos no siempre están integra
dos en uno s6lo. 

b) Mensaje.- El mensaje es simplemente el contenido de • 
la comunicaci6n, su significado, lo que se quiere transmitir. 
Si no hay mensaje no hay nada qué decir y todo el proceso es 
vano. Disfrazado o manifiesto, directo o indirecto, el mensa
je constituye lo que el emisor quiere decir al receptor para 
que lo comparta, entienda y/o comprenda. 

c) C6digo,· Los lingUistas, semi6logos y en general qui! 
nes se mueven en el estudio de la Semántica, saben perfecta • 
mente la importancia que tiene este elemento, pues su trabajo 

26 



en muchos casos se topa con los problemas de la equivalencia 
de significados en un idlona y rn otro. Esto es, los idiomas 
son c6digos que hemos creado, acrecentado, modificado y mnnt! 
nido los seres humanos. Algunos autores sobre comunicaci6n, -
sin embargo, parecen indicar que en la comunicaci6n humana, -
en donde típicamente se utiliza al lenguaje como medio de co
municaci6n, el código va implícito dentro de este elemento -
(el lenguaje entonces seria c6digo-canal), pongamos por caso 
al hablar del idioma español oral. De cualquier forma, se de
be aclarar que el lenguaje no es el Onico canal de comunica -
ci6n y que e.n ejemplos como la comunicación telegráfica por -
clave Norse, la Onica condición es que el c6digo sea coman a 
las dos partes, al emisor y al receptor. 

d) Canal.- Otro de los elementos cllsicos, muy frecuent! 
mente mencionado en los modelos de comunicación y al que casi 
no sería necesario esforzarse en justificar. El canal o medio 
es el instrumento, vehículo o transporte que lleva el mensaje 
del emisor al receptor. Sin el medio de comunicaci6n no se -
puede continuar el proceso, aunque se tenga un destinatario a 
quien se quiera decir algo. Sencillamente el mensaje nunca -
llegarl. 

e) Receptor.- Si no tenemos a quién enviarle el mensaje, 
ocurrirl lo que al naOfrago en una isla desierta, que cnvia -
un mensaje solicitando ayuda, dentro de una botella vacía, d! 
rigida a nadie y a todos. Enviar mensajes sin contar con un 
destino es tanto como caer en la demencia de hablar solo, sin 
hablarse a si mismo. 

Aquí también es necesario deslindar la relación entre la 
palabra "receptor" y otras como perceptor, descifrador o dec! 
dificador. Algunos autores utilizan el término "perceptor" p~ 
ra nominar al elemento que nosotros hemos llamado "receptor", 
y puede que no sea sólo cuestión de utilizar indiscriminada -
mente uno o el otro. Los significados que se atribuyen a los 
verbos recibir y percibir en los diccionarios no marcan una -
diferencia definitiva entre ambos; aOn as!, la acción de per-
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cibir puede indicarle a muchas personas una simple captaci6n 
de señales externas a través de los sentidos, y la de recibir, 
además de lo anterior, una conciencia de que se está realizaa 
do la acción, o sea, que en la percepci6n puede no existir e!!_ 
to último, como cuando se ve pero no se observa, cuando se 
oye pero no se escucha·, etc .. Retomando el ejemplo. de la com!!_ 
nicación humana, podemos decir que el mensaje sería percibido 
a través de los sentidos -regularmente la vista y el oído- y 

recibido en el cerebro de la persona, De cualquier forma, en 
el caso de comunicación humana, tendrl'.amos que diseñar otro -
binomio, "perceptor-receptor", constituido por la misma pers~ 
na. En situaciones específicas de la comunicación electrónica, 
como se verá mús adelante, no es así de sencillo, 

Un punto más que merece especial atención es el de las -
diferencias entre el receptor y los términos "descifrador" y 

"decoUificaclor", que a veces suelen tomarse como lo mismo. Ya 
tenemos el antecedente explicado en el inciso "a" de este pua 
to, donde se deslindó la funci6n del cifrador. En la direc ·
ción opuesta, del otro lado del proceso, se debe hacer la fua 
ción inversa a codificar, poner en signos intelegibles el mea 
saje, que consiste en decodificar, quitarle al mensaje las s~ 
fiales físicas por las que pudo llegar a nosotros y quedarnos 
con el significado del mensaje;· Una vez mlis, en la comunica • 
ción hwnana podríamos integrar este término a los anteriores 
y formar un trinomio, "perceptor-descifrador- receptor", y, -
una vez mús, cabe hacer la salvedad en la comunicación elec
trónica, 

f) Efecto,- La retroalimentación, respuesta o realiment! 
ción -incluso algunos prefieren utilizar el término en inglés 
"fced-back"-, es nuestro sexto elemento esencial. Su importaa 
cia es destacada por Maletzke, en el campo de la Cibernética, 
con la siguiente afirmación: "En su forma más simple, el pria 
cipio de reacoplamiento significa que se analiza el comporta
miento con miras a su resultado, y que el éxito o fracaso de 
este resultado influye en el comportamiento futuro" (26). 
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Al especificar en el concepto operacional que el efecto 
es uno determinado, quiero l lnm<1r la 11tenci6n en que no pueJe 
ser cualquiera el que integre }' complete al proceso comunica
tivo, sino el entendimiento y/o comprensi6n, tal y como qued6 
explicado en el concepto formal. Schramm nos dice: "El proce
so de regrdso se llama retorno de la comunicación, y desempe
fia un papel muy importante porque nos dice c6mo se estln in -
terpretando nuestros mensajes" (27), Parece que queda destac! 
da su preocupación por el efecto que se logró con nuestro me!!_ 
saje, Por si la anterior aseveraci6n no fue suficientemente -
indicativa de que la respuesta debe ser una en particular, -
las siguientes dos preguntas planteadas por el mismo Schramm 
sobre cómo el receptor tomó nuestro mensaje, en una carta, p~ 
dieran apoyar esa presunción: "¿La comprenuerá como queremos 
que la comprenda? ¿Responderá como queremos que lo haga?" -
(28), Se podría agregar otra: ¿cualquier efecto, entonces, es 
válido para que se pueda hablar de que hubo comunicaci6n? Es 
probable que por no poner suficiente atención en este detalle 
se malogren tantos intentos por conseguir un entendimiento e!!. 
tre las partes, 

El efecto es, pues, el elemento que "cierra el círculo" 
de la comunicación y será la única forma de asegurarse que el 
emisor y el receptor no solamente han intercambiado mensajes, 
sino que además han llegado a compartir puntos de vista, AfiL 
mar, ·de formo poco exacta, que para que exista comt1nicaci6J1 -
puede darse cualquier efecto, mientras se logre uno, es, des
de mi personal punto de vista, como si en cierto proceso de -
envio de un mensaje sólo se logre falta de interés por el asll!! 
to, y adn así se siga asumiendo que se dio la comunicación. 

Incluso desde el punto de vista de otras ciencias, ese 
"circulo" del que se habla en la comunicaci6n cobra importan
cia, Otra vez es Maletzke quien al respecto afirma: "Por fin, 
desde Pareto hasta ahora, los científicos sociales, antrop6l2 
gos y biólogos han utilizado con orientación antropo16gica -
las categorías de pensamiento de la interdependencia, de la -
dirección reciproca, del modelo del 'círculo creativo' (Weiz-

29 



sackcr) o 'circulo funcional' (Uexkull), volviéndolas provc -
chosas para los problemas de la vida social" (29). 

Nuestro modelo del proceso comunicativo, en su forma raás 
esencialmente simple, puede ser propuesto de la siguiente ma
nera: (figura 1), 

Pongamos un ejemplo práctico para aplicar este diagrama: 
el profesor en el sal6n de clases. (Primero hay que aclarar -
que la Educación es básicamente un proceso de comunicaci6n -
que para algunos, por ejemplo Leonard W. Doob (30), no es una 
simple transmisión de conocimientos -con lo que seria sólo i~ 
formaci6n-, sino también una influencia ejercida por el prof! 
sor, incluso sin proponérselo, para ver las cosns con determi 
nnda perspectiva, desde puntos de vista tomados por el mismo). 
Podemos eliminar del proceso cada uno de los elementos pro -
puestos y preguntarnos en cada caso si aOn se podr!a seguir -
hablando de comunicación, o se habr!a perdido la esencia del 
proceso. Empecemos: A la hora de la clase, con los alumnos -
reunidos dentro del sal6n, en espera del profesor, éste no se 
presenta; no hay emisor y ni siquiera inici6 el proceso. Su -
pongamos ahora que sí asiste el profesor, pero desgraciadame~ 
te no llev6 preparada la exposici6n, no hay un contenido para 
la clase, y por tanto no hay qui comunicar. Ahora imaginemos 
que el profesor asiste con su clase preparada, pero, por pro
blemas de idioma (apenas se ~abe expresar austeramente en una 
lengua que es la que hablan los alumnos, mas no la suya) no 
expone de forma siquiera inteligible, clara, y por tanto no -
hay un c6digo coman -y nótese que sí hubo canal, porque la -
voz del profesor era perfectamente o!da en todo el salón- y -

no hay comunicaci6n. Digamos ahora que el profesor s! preparo 
su clase, habla el mismo idioma de sus alumnos y, desafortun! 
<lamente, se encontraba af6nico por alguna enfermedad de su -
garganta y no pudo siquiera exponer la clase; no hubo canal, 
no hubo comunicaci6n. Ahora pensemos en que los primeros 4 -
elementos estaban dados, pero resulta que los alumnos, por al 
guna confusi6n en su horario, no asisten a esa clase y cnton-

30 



rl6t/R/J 1 

E m - E/1/SOIJ 
C - COOIGO 
C -CIJA1t4L 
M - /'1ENSfl.JE 
R -RECEPTOR 
E f +- - ErECTo iJESElllJo 



ces se frustró la comunicaci6n. Por Oltimo, establezcamos que 
el profesor es de aqu6llos que pretenden que sus alu~mos no -
s6lo asistan, sino además se adentren en Ja clase; que no s6-
lo memoricen, sino que entiendan, es decir, en una palabra -
que asimilen. Dadas las 5 primeras condiciones para que idea~ 

mente exista comunicaci6n, puede ocurrir que el profesor se -
dd cuenta que los estudiantes en general estfin simplemente -
presentes en el sal6n de clase, pero ni siquiera se interesan 
por la temática y mucho menos por la exposici6n; el profesor 
trata de influir en sus alumnos para que se internen en la -
clase, pero sus intentos son infructuosos y por tanto no lo -
gr6 el efecto que él deseaba y difícilmente se puede afirmar 
que hubo comunicación, que el profesor qued& satisfecho con -
los resultados. Para reafirmar las especificaciones realiza -
das en el Oltiiho elemento, cito a Berlo, quien hablando preci_ 
saraente de influir en la conducta del receptor, se refiere in 
cluso al ejemplo del profesor, diciendo: "Los maestros y los 
profesores pierden de vista la influencia que querían ejercer 
sobre los estudiantes y concentran su atenci6n en 'cumplir 
con el programa' o 'en llenar cincuenta minutos tres veces -
por sel'lana"' (31). 

Se puede, como opina Maletzke, hacer una derivación o su!>_ 
divisi6n de cada uno de los eiementos básicos y elaborar mod~ 
los mis detallados y específicos para situaciones concretas -
de comunicaci6n, pero "por valiosas que sean estas clasifica
ciones de aspectos parciales del proceso de comunicaci6n - -
(Braddock llega por ejemplo a 84 preguntas ordenadas, por me
dio de la subdivisi6n de sus siete factores), debe dejarse e~ 
tablecido ..• que todas las demás divisiones se les debe estac 
blecer por subordinaci6n, más no por coordinaci6n de partes -
del complejo total" (32), 

Clasificaci6n de la comunicaci6n 

El apartado sobre clasificaci6n de la comunicaci6n trae 
otra vez a colaci6n la diversidad de criterios que se han uti_ 
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lizado para tratar el tema. Desde luego que al hablar de divi. 
dir a la comunicaci6n no podemos equiparar su trascend~ncin -
con el definirla, lo que hace aOn mis práctico el juzgar esos 
criterios de clasificaci6n alrededor del punto de si son Oti
les, si nos ayudan a entender mejor su naturaleza, y tampoco 
aquí debemos caer en la tentaci6n de cuestionar cuál criterio 
es el correcto, el "bueno", el cierto, Tiene importancia tam
bi&n el aclnrnr que cuando se trata de dividir a la comunica
ci6n no se pretende -o por lo menos ningún autor lo ha expre
sado así- oficializar la forma en que todo .caso de comunica -
ci6n debe ser clasificado, al modo de una especie de Real Ac!!_ 
demia de la Comunicaci6n Universal, organismo encargado de -
<lar fallos y servir de árbitro en estas cuestiones, sino ava~ 
zar en la comprensi6n de la naturaleza de la comunicación, -
desglosando las características que presenta en cada caso, no 
para encasillarla o ponerle una etiqueta, pero sí para <life 
renciarla de forma más o menos clara de otros ejemplos. 

Armando, a manera de rompecabezas, un criterio que nos -
ayuda con relativa precisión a tipificar a la comunicaci6n, 
tomar& de distintos autores partes que unidas a otras nos pu~ 
dan dar una forma Dtil de distinguir los diversos tipos de c~ 
municaci6n. Para ello partiremos de lo general a lo particu -
lar, de los grandes apartados a los mis específicos. Salvador 
Giner, citado por Orive Riva, abre dos grandes apartados para 
iniciar la clasificaci6n de la comunicaci6n: 1) Intrapersonal 
y 2) Interpersonal, 

1) Comunicación intrapersonal.- también llamada por Luis 
Pelayo "autocomunicación", nos indica con el prefijo de voz -
latina "intra" (dentro) que el proceso comunicativo se cfcc -
tDa por y para sí mismo, esto es, dentro de la misma persona, 
Pelayo explica: "La autocomunicación, como cualquier tipo de 
comunicación, también está implicada en un proceso; ella mis
ma es un proceso porque posibilita el diálogo de todas" las -
áreas que componen el 'ser' hombre y poder "vivirse a sí mis
mo como cuerpo, lo que supone estar abierto al lenguaje corp~ 
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ral'', circun•tancia que en el án~ito superior es 'un sentirse 
traspasado'. Por ello es la vía para la introspccci6n y el -
diálogo consigo mismo" (33). Con un criterio más operacional 
diríamos que el emisor y el receptor se encuentran constitui
dos por la misma persona, como ocurre en procesos conocidos 
como autorrcflcxi6n, autosugesti6n, convencimiento por sí mi! 
mo, 

2) Comunicación interpersonal,- otro nombre, que el mis
mo Pclayo da a este segundo gran apartado de la comunicaci6n, 
es el de "hetcrocomunicaci6n"; todo proceso comunicativo don
de intervengan más de un individuo cae dentro de esta clasifl 
caci6n, ya que el prefijo "inter" indica un proceso entre pe!. 
sanas. Una vez más Pclayo asevera: "La hctcrocomunicación en
cuentra su origen en las emociones, impresiones, percepciones, 
sensaciones, cnerg[a, etc., que caracterizan al ser humano; -
ser, por lo demás, al que prácticamente todos los filósofos, 
antropólogos, etc., reconocen expltcitamentc una naturaleza -
fundamental, radicalmente social y, por tanto, comunicativa ... 
entra en relación con el otro ser igual a él básicamente, y -
a veces se experimenta la sintonización, o lo que es igual, -
la comunicación. Pero, junto a la palabra, se ha de contar -
con los gestos, miradas, posturas corporales y, en definitiva 
toda conducta y el comportamiento humanos" (34). 

l~sta aquí el criterio de Giner que, como se puede apre
ciar, quedaría poco específico si no fuera por la aportaci6n 
de Maletzke, quien provee una subdivisión para el apartado de 
la comunicaci6n interpersonal. 

(Es necesario aclarar que es probable que Gerhard Malet! 
ke ni siquiera conozca lo dicho por Giner, y que soy yo quien 
hace esta adecuaci6n por considerar que ambas posturas se COfil 

plcmentan y no chocan en sus apreciaciones). 

Malctzke opina que la comunicaci6n puede ser directa o ·
indirecta, reciproca o unilateral y privada o pablica, con lo 
que podemos deducir que existen tres criterios por los que se 
subdivide a la comunicación interpersonal, correspondiendo e~ 
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da uno· a lo especificado por este autor: a) según el medio, -
b) según la <lirecci6n y c) según la naturaleza de los interlg 
cu tares, 

a) Comunicaci611 i11terpersonal directa o indirecta. - la -
comunicaci6n es directa cuando se realiza de forma "inmediata 
sin intermediarios, cara a cara" (35). El contacto se entabla 
sin la utilizaci6n de tecnología sofisticada (si acaso sólo -
algú11 micr6fo110 para una conferencia en un sal6n grande), con 
una visualizaci6n y una audici6n físicamente de persona a Pº! 
sana. Su contraparte, la comunicación indirecta, harft uso de 
otros medios físicos, ademfis de la voz y la expresión carpo -
ral de la persona, es decir, de forma "mediata, transmitida a 
través de una distancia de espacio, tiempo o de espacio-tiem
po entre las partes de la comunicaci6n" (36). Cuando se cm -
plca otro medio además de la viva voz, caemos en la órbita de 
la comunicaci6n indirecta, como ocurre con la comunicación cg 
lectiva. 

b) Comunicación interpersonal reciproca y unilateral.- -
Una de las afirmaciones falsas en que se puede caer en este -
punto es el creer que toda la comunicaci6n, en todas las si -
tuaciones, es recíproca. Para aplastar de golpe esta aprecia
ción superficial y desviada, digamos· simplemente que la comu
nicación colectiva es unilateral en la inmensa mayoría de los 
casas. La comunicación es recíproca cuando las partes cambian 
constantemente los papeles de emisor y receptor, dando lugar 
al tránsito de mensajes en los dos sentidos, bilateralmente. 
En la mayor parte de los ejemplos de comunicación directa -d! 
gamos una conversación entre dos personas-, ésta puede ser -
clasificada también como recíproca, porque los participantes 
alternan los roles de emisor y receptor; de otra forma se to! 
naría en un monólogo, Por otra parte, la comunicación es uni
lateral cuando el flujo de los mensajes es siempre en un sen
tido, de forma.unidireccional, corno ocurre con la radio, el -
periódico, el ci11e, la televisión, los discos, etc., ejemplos 
todos de comunicación colectiva. Pero, atendiendo a lo que e! 
trictamente se puede considerar como comunicación, ¿podemos -
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decir que en estos dltimos ejemplos s[ existe una ver<lu<lera 
comunicaci6n? Ja respuesta es si, rotundamente. A trav6s <le 
lo que hemos dado en denominar medios <le comunicaci6n colect! 
va se transmiten contenidos que no todas las veces serán de • 
tipo comunicativo, es decir, tratando <le que tomemos una pos· 
tura, <le que hagamos aÍ¡:o, <le que quedemos convencidos o per· 
sua<lidos. Para determinar esto habrá que atender a cada mensg 
je (an1mcio, película, documental, programa de variedad, se • 
rie de aventuras, etc.), indicar si hay un intento por lograr 
algo más que simple diversión o ei1teramiento, como ocurre con 
la publicidad y la propaganda, y por Ultimo corroborar que se 
haya <lado la respuesta deseada por el emisor ·incluso puede • 
ocurrir que en mi caso personal no haya respuesta comprando • 
cierto producto o votando por cierto partido, pero es posible 
que en el caso de muchas otras personas s[ se haya dado el • 
sexto elemento del proceso comunicativo, el efecto determina· 
do. Cerrándose el circulo, recibiendo el emisor la respuesta 
buscada, ya hubo comunicaci6n. 

c) Comunicaci6n interpersonal privada o pDblica.· SegDn 
la naturaleza de quienes participan en el proceso de comunic!!. 
ci6n ·especialmente el receptor, por ser 6ste el destino de · 
los mensajes·, la comunicación puede clasificarse como pDbli· 
ca o privada. Cuando la comuni¿ación va dirigida a una persa· 
na fisica o moral es privada, y cuando el destino es la masa, 
la colectividad entera, 6sta es pDblica. Al decir que la com!!_ 
nicaci6n privada va dirigida a una persona física, un ser hu· 
mano por ejemplo, parece que el concepto está suficientemente 
claro; pero cuando hablamos de una persona moral debemos acl!!. 
rar el asunto: una persona moral es lo que sociológicamente · 
se denomina como ''grupo social'', o sea, aquel conjunto de in
dividuos con características homogGneas, un fin comDn perma · 
nente, normas especificas paru su comportamiento y con inte • 
racci6n entre sus miembros (una familia, un grupo escolar, • 
etc.). Entonces, si la comunicaci6n tiene como destinatario· 
un grupo de personas, habrá que determinar si estamos hablan· 
do de una colectividad ·con diferentes caracter[sticas a las 
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mencionadas para el grupo social- o de una persona moral, co
mo dice Maletzke, "un grupo de personas definidas ele manera -
inequívoca" (37). Si la comunicaci6n, en cambio, va dirigida 
a la colectividad se denomina pOblica, incluso por el mismo -
origen de la palabra, que proviene del latín "publicus", mis
mo que significa patente, manifiesto, del dominio o conoci -
miento de todos. La comunicación colectiva, segOn su propio -
nombre y segOn este criterio, es, pues, pOblica. 

Con los beneficios que tiene el observar la 'división de 
un objeto con una mirada panorámica y con el'recurso gráfico, 
veamos lo anteriormente expuesto en este cuadro sin6ptico: -
(figura 2) 

Cualq4ier ejemplo de proceso comunicativo deberá, si es
te criterio es realmente pr&ctico y Otil, caer en alguna de -
las categorías generales y, si se trata de comunicación inte! 
personal, podrá ser clasificado según cada uno de los crite -
rios expuestos. 

Los problemas o "ruidos" de la comunicaci6n 

Aunque la gente no profundice en su concepto sobre lo -
que entiende por comunicaci6n, por tornar con ligereza el asu~ 
to, sin embargo nos damos cuenta de que a diario se producen 
contactos entre las personas, instituciones y gobiernos, y m!!_ 
chas veces no se logran acuerdos que satisfagan a las partes 
contactantes. Dicho de otra forma, existen muchos factores -
que intervienen para que el proceso comunicativo se vea frus
trado, proceso en el que ciertamente se logr6 un intercambio, 
pero que desgraciadamente no da los frutos que una u otra Pª! 
te esperaban. 

Daniel Katz, en su trabajo titulado "Barreras Psicológi
cas en la Cornunicaci6n", nos habla sobre el problema: "Una -
exacta y adecuada com¡micaci6n entre grupos y personas no tra~ 
'rá un cambio social rápido, pero es una condici6n necesaria 
para casi todas las formas de progreso social. Las barreras -
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físicas en la comunicación estln desapareciendo r5pidamente, 
pero los obstlculos psicol6gico3 son en parte una funci6n de 
la naturaleza misma del lenguaje; en parte, ellas son causa -
del car5cter emocional y las limitaciones mentales de los se
res humanos" ( 3 8) , 

De lo anteriormente dicho nerecen destacarse algunos coa 
coptos, a prop6sito de que estamos tratando sobre los proble
mas de la comunicaci6n. En primer lugar Katz destaca la impo! 
tanela social de resolver las dificultades.en los procesos e~ 
municntivos; parece ser, incluso, que uno de los males m5s e~ 
munes en nuestro siglo es el de irónicamente contar con tan -
tas y tan variadas formas de "comunicaci6n", y que el ser hu
mano se sienta aislado, malinterpretado, incomprendido, dese~ 
ncctado de los demás, cnmedio de una multitud, pero metido en 
la más profunda soledad. A esta realidad, con muy diversas -
etiologías, es probable que se deban tantas formas de evasión 
en nuestra sociedad; drogadicci6n, desviaciones sexuales, al
coholismo, desmedido afán por las reuniones, etc., pueden ser 
los caminos elegidos para soportar nuestra incapacidad para -
comunicarnos, para que tomen mis mensajes como quiero que los 
entiendan, para llegar más alla de un simple cnteramiento por 
parte de los demás. 

Un segundo aspecto interesante de lo dicho por Katz, es 
el avance obtenido en materia tccnol6gica para salvar las ba
rreras físicas de la comunicación. En esta época de los tele~ 
paratas, la tercera dimensión en la pantalla, el sonido oste
reof6nico, etc., hemos llegado a vencer al tiempo y al espa -
cio, pero &realmente estamos avanzando hacia una mejor comun! 
caci6n? 

Antes de pasar a esquematizar un estudio sobre los pro -
blemas de la comunicación, valdría decir que en ocasiones, -
cuando se trata sobre cuestiones complejas -como es el caso -
do la comunicaci6n-, es útil para entender su naturaleza el -
hablar de lo que no es ese objeto de estudio y entonces, una 
vez entendido lo que queda fuera del concepto, asimilar mejor 
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la idea centr'al del mismo. Este es el caso de la comunicaci6n 
hablemos de sus dificultades, de sus situaciones frustradas, 
y es posible que, paradójicamente, captemos más claramente lo 
esencial de su naturaleza. 

Si le preguntamos. a Juan Pueblo, al ciudadano común y cg_ 
rriente, qué enti~nde por "ruido'', es casi seguro que su res
puesta contendrá, con su forma de expresión personal, refere~ 
cia a un sonido que lastima o es desagradable a nuestro oído. 
La música rock, para la anciana,.constituye un exceso de deci 
beles, un ataque auditivo, y podría ser un buen ejemplo de un 
ruido, según su punto de vista. Juan Pueblo está en lo corre~ 
to, pero el concepto va mucho más alla de algo tan simple y -
específico, Ruido en la comunicación es toda interferencia -
que obstaculiza en algún grado la comunicación. 

Para Orive Riva, ruido es un "malentendido" en el proce
so de comunicació11. El mismo explica: ", .. Muchas señales im -
portantes se pierden en el ruido de una muchedumbre, el pi ti
do de una sirena o un trueno, entre otros casos. Limitaciones 
que también se detectan en la fase de recepción, hasta el pu~ 
to que el mensaje llegado al decodificador no sea el iniciado 
por el comunicante" (.39), Blake y llaroldsen ven al ruido como 
un "limi tador esencial de la t;ransmisión efectiva del mensa -
je" (40). Tomando lo dicho se puede afirmar que ruido, técni
camente hablando, es la no comunicación o la comunicación di! 
minuída, 

Aprovechemos una vez más el recurso de clasificar, divi
dir el todo en partes, y así poder apreciar con una óptica más 
detallada el punto, De nuevo debemos manifestar el desinterés 
o la superficialidad con que muchos autores atienden el asun
to, pero, también es justo decirlo, por otio lado, algunos e! 
tudiosos como Blake y Haroldsen han esquematizado la investi
gación del ruido, 

De forma general, podemos considerar que el ruido en la 
comunicación puede ser dividido en físico y psicol6gico, y e! 
te último, a su vez, se subdivide en semántico y emocional. 
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a) Ruido físico. - Dentro de esta concepci6n caen la may~ 
ría <le los signi fic:t<los qur la gontc atribuye a l:t palabra -
"rui<lo''. El rui<lo físico -llamado por Blake y llaroldsen "rui
do de canal"- es aquél que interrumpe la comunicaci6n al cor
tar el medio, es decir, que el mensaje no es captado, o se h~ 
ce deficientemente, por parte del receptor y su percepci6n r~ 
duce o elimina totalmente las posibilidades de éxito en la c~ 
municaci6n, Es cualquier perturbaci6n que interfiera la fide
lidad material del mensaje. Vale aclarar que el canal que cor 
ta el ruido fisico no es exclusivamente el auditivo, sino que 
se pueden considerar dentro del mismo concepto los casos en -
que la mala visualizaci6n, el mal olor, la incomodid:td sensi
tiva -digamos que el receptor siente mucho calor-, etc., in -
terfieren el proceso, precisamente en su viaje del emisor al 
receptor. 

Blake y Haroldsen particularizan este tipo de ruido a la 
comunicaci6n colectiva diciendo que "el ruido de canal inclu
ye perturbaciones tan diversas como los ruidos parásitos en -
radiofonia, la tinta borroneada en el periódico, una pantalla 
no estabilizada en televisi6n o un tipo de letra demasiado p~ 
quefio en una revista. Como ruido de canal, Emery agrega tam
bién 'todas las causas de distracci6n entre la fuente y el a~ 
di torio'" (41). Y agregan: "En la comunicación interpersonal 
alguien que habla en un cuarto superponi6ndose a otra conver
saci6n, una puerta que se cierra y otras causas semejantes de 
distracci6n pueden considerarse también ruido de canal, ya que 
la distracción perjudica la transferencia informativa. La di~ 
fon!'.a que acompaña a menudo a las conversaciones telef6nicas 
a larga distancia constituye un ejemplo de ruido en la comuni 
caci6n intermedia" (4Z). 

b-1) Ruido psicológico semántico.- Primero se debe preci 
sar que ruido psicol6gico es aquella barrera que se encuentra 
dentro del emisor o del receptor, o de ambos, y que, aún efeE_ 
tuada la transmisi6n y recepci6n del mensaje, entorpece el -
proceso comunicativo al no existir un entendimiento o una com 
prensi6n plenos. El ruido semántico, uno de los dos tipos de 
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ruido psicoló3ico, se basa en los problemas para interpretar 
ndecua<lamcnte los significados <le los mensajes. Otra vez Bla
kc y Haroldsen hablan en este punto y comentan que "este tipo 
de ruido se traduce en la interpretación equivocada de mensa
jes (Cherry, 1966). A menudo -agregan-, en cualquier clase de 
actividad de comunicací6n hay discrepancia entre los códigos 
utili:ados por el codificador y el decodificador, aunque el -
mensaje se reciba exactamente tal cual se envió (Bush, 1054)" 
(43). 

Luego, los mismos autores dan una serie de causas de es
te tipo de problemas de comunicación: "Los investifladores so
bre comunicación citan las siguientes fuentes de ruido semln
tico: 1) Palabras demasiado diflcilcs, tema demasiado dificil 
para que el receptor del mensaje lo capte; 2) diferencias en
tre el emisor y el receptor del mensaje con respecto al ~igni 
ficado denotativo elegido para palabra(s): es decir, el rece2 
tor del mensaje piensa que la palnl>ra señala algo diferente • 
de lo que era prop6sito del emisor¡ 3) diferencias en el sig
nificado connotativo de la o las palabras entre el emisor y -

el receptor del mensaje: diferencias en los significados que 
ellos asocian con la palabra; 4) una estructura de oración CD!). 

fusa para el receptor del mensaje¡ 5) una estructura de orga· 
nizacldn del mensaje confusa para su receptor¡ 6) diferencias 
culturales entre el emisor y el receptor del mensaje, a sabe~ 
cntonaci6n, uso de los ojos, de las manos y otros movimientos 
corporales" (44). 

Para proveer de un ejemplo ilustrativo de este tipo de -
ruido, permltaseme transcribir el caso de una situación ficti 
cia que ocurre en un cuarte 1, y que frecuentemente se utiliza 
en los cursos de comunicaci6n organizacional o administrativa. 
El ejemplo dice asl: 

Eclipse de sol en el cuartel. 
El coronel le dice al comandante: "Mañana habrá eclipse 

de sol a las nueve y diez, lo cual no ocurre todos los días. 
Haga salir a los hombres en traje de campaña al patio, para -
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que vean ese fcn6meno, y yo les daré lns explicaciones neces! 
rias. Un caso de lluvia no podremos ver nada y entonces llev! 
rá n los hombres al gimnasio". 

lJ1 comandante al capitán: "Por orden del señor Coronel, 
mañana a las nueve y diez, habrá eclipse de sol. Según las 6! 
denes del señor Coronel, si Hueve no se podrá ver nada al ai_ 
re libre, y entonces, en traje de campana, el eclipse tendrá 
lugar en el gimnasio, cosa que no ocurre todos los días". 

El capitán al teniente: "Por orden del señor Coronel en 
traje de campana, a las nueve y diez inauguraci6n del eclipse 
de sol en el gimnasio. El señor Coronel dará las 6rdenes opor 
tunas de si debe llover, lo cual no ocurre todos los días, si 
hace buen tiempo y no llueve en el patio". 

El teniente al sargento: "Mañann a las nueve y diez ten
drá lugar el eclipse del señor Coronel en traje de campafia, -
por efecto del sol. Si llueve en el gimnasio, cosa que no oc~ 
rre todos los dfos, so salen al patio". 

El snrgento a los soldados: "Mañana, a eso de las nueve 
y diez, parece ser que el sol eclipsará en traje de campaña -
nl señor Coronel, en el gimnasio; lástima que esto no ocurra 
todos los dfos". 

Hasta aquí el ejemplo. ¿Demasiado fuera de la realidad? 
o ¿una situnci6n que muy frecuentemente encontramos? 

b-Z) Ruido psicol6gico emocional.- Es difícil encontrar 
referencias a este tipo de ruido, por parte de quienes han e! 
crito sobre el tema -Blake y Haroldsen, por ejemplo, no lo -
mencionan-, y podríamos preguntarnos por qué entonces dedicar 
un apartado especial para este tipo de interferencia obstruc
tiva de la comunicaci6n. Para empezar, como ya fue citado, el 
mismo Katz nos mencion6 que "los obstáculos psicol6gicos .. , -
son causa del carácter emocional y las limitaciones mentales 
de los seres humanos". No acaba de "descubrir el hilo negro" 
y sencillamente está separando dos naturalezas del hombre - -
-apreciaci6n hecha por innumerables fi 16sofos, antrop6logos, 
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psic6logos, dtc.-, una mental y otra emocional. 

Jaime Goded hace una importante aportaci6n para apoyar -
el punto anterior, cuando afirma que existen dos categorlns -
comunicativas: una en donde se transmiten estados emocionales 
y otra con contenidos mentales (45). En el momento en que esos 
estados emocionales o sentimientos no llegan a ser comprendi
dos por el receptor, nos enfrentarnos a un ruido emocional, una 
perturbación que no permite que la persona a quien le transmi 
timos el mensaje llegue a sentir lo mismo que nosotros. 

Basados en lo dicho por Goded, podemos reflexionar en -
dos aspectos que no han sido enmarcados con la importancia que 
merecen. Estos son la fidelidad y la empatía, efectos que co
rresponden a me ns aj es con contenido mental y emocional, res -
pectivamente, cuando hemos llegado a entablar comunicaci6n con 
el receptor. En el primer caso, cuando se quiere que mi idea 
sea recibida lo más fielmente posible por otra persona, esta
mos buscando el entendimiento a trav6s de lo que Goded desig
na con el nombre de "estados mentales análogos", es decir, que 
mi pensamiento sea comunicado y recibido con un alto porcent!!_ 
je de parecido. En la medida en que el porcentaje de fideli -
dad sea mayor, se puede decir que habrá un mejor entendimien
to. En el caso de la empatía, que según el Diccionario de Fi
losofla significa "unión o fusión emotiva con otros seres u -
objetos (que se consideran animados)", debemos considerarla -
como el ideal a alcanzar en la comunicación emocional. Si la 
transmisión de un contenido sentimental no se logra, entonces 
tenemos un ruido emocional en el proceso. Por último, podemos 
decir que el ruido semántico disminuye la fidelidad en un me~ 
saje con contenido mental, o la evita totalmente, y el ruido 
emocional hace lo mismo en el caso de la empatía. 

¿Cuántas veces nos hemos sentido impotentes de expresar 
con claridad esa idea que en nuestro cerebro se entiende tan 
profunda y detalladamente? ¿cuántas veces hemos tenido que -
reitentar la comunicación para que la idea sea interpretada -
correctamente? y por otro lado ¿cuántas veces nos hemos dese~ 
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perado al ver que la otra persona no parece tomnr nuestro lu

gar, ni sc11tir las cn1ocio11cs positivas o negativos c1uc naso -

tras experimentamos en ese momento? ¿cu5ntas veces, por falta 
de empat[a -y esto sugiere empatar los sentimientos en el sen 
tido de igualarlos-, nos hemos sentido "desconectados" de otra 
persona al ser incomprendidos?, Probablemente el castigo de -
Dios a la soberbia del hombre por construir la Torre de Babel 
no haya sido literalmente la creaci6n de diferentes lenguas, 
sino aún peor, que hablando el mismo idioma no podamos comunl_ 
carnes con nuestros semejantes. Si, como <licc Schramm, 11 rccor 
damos qu6 diferentes son las experiencias de diferentes cla -
ses de gente y especialmente qué diferentes los marcos de re
ferencia entre pa[ses alejados y con diferentes valores y cu! 
turas, podemos comprender por qué es dificil la comunicaci6n 
entre transmisores y receptores y por qué ocurre con frecuen
cia la incomprensi6n" (46), 

La comunicación desde una perspectiva filosófico-social 

Pese a que el acto comunicativo es básico para la exis 
tencin de la sociedad entera, parece que a los hombres, comp~ 

nentes del todo, no les importa mucho ·profundizar en su estu
dio. 

Comunicar es una capacidad innata del ser humano. Nadie 
tiene ·que darnos un método técnico que debamos seguir si que
remos interaccionar con los otros miembros del grupo, en el -
que estamos insertos, Comunicar es, en cierto sentido, una a~ 
tividad muy parecida a la de respirar; espontáneamente y de -
forma inconsciente nos encontramos de repente comuniclndonos 
con los otros, sin reflexionar muchas veces en ello, tal y c~ 
mo ocurre con la actividad respiratoria. Al igual que el re -
cién nacido tiene su primer contacto con el oxigeno que respl_ 
ra, en el momento en que recibe la nalgada del médico, sucede 
también que sin haberlo pensado, en cierta etapa de nuestra -
vida nos encontramos en la eficaz tarea de darnos a entender 
y de recibir influencias. 
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Comunicar, alguien <liria que es "cosa de niños". A nues
tra manera, con el reflejo de nuestras distintas personnlida
des, los seres humanos que consideramos tener nuestras aptitg 
des físicas y mentales normales, nos hemos desarrollado en ln 
actividad comunicativa, incluso aquéllos que no han pisado un 
aula de escuela en toda su vida. ¿Para qué entonces adentrar
nos en la naturaleza del proceso comunicativo? 

Aparte de lo que los prácticos de la comunicaci6n podrían 
apresurarse a contestar, como productores de televisi6n y ra
dio, redactores de diarios y revistas, directores de cine, e~ 
critores <le guiones y de libros, etc,, diciendo que los proc! 
sos en los que ellos se ven involucrados requieren de técni -
cas especificas para la emisi6n <le mensajes, la respuesta a -
la pregunta arriba planteada puede tener un enfoque más amplia. 

trascendente y científico, y por supuesto menos improvisado. 
Si uno entiende que en ocasiones tenemos problemas para resp! 
rar, provocados por alguna enfermedad, y que debemos ir a ver 
a un especialista que ha estudiado larga y profundamente los 
componentes, funcionamiento y problemas del aparato respirat~ 
ria, un neum6logo, tambi6n deberían existir un buen nBmero de 
expertos comunic61ogos que ayudaran a volver a la normalidad, 
a que el proceso funcionara adecuadamente, cuando se presen -
tan problemas en la comunicación. Dicho de otra forma, vale -
la pena estudiar e investigar en el campo de la comunicaci6n 
porque, como ya lo hemos demostrado en el punto de los ruidos 
de la comunicaci6n, parece que en el mundo, en nuestras vidas 
en la nctualidad, existen a nuestro alrededor muchos proble -
mas de comunicaci6n. 

El comunic6logo es un estudioso del proceso que no pre -
tende llegar a una postura en la que espere que ln gente vaya 
a pedirle que le ensene a comunicarse desde el 11 a,b,c 1

', sino 
que quien podría ayudar a resolver los problemas comunicati -
vos que se presenten, a través, no de f6rmulas mágicas o med! 
cinas milagrosas, sino simplemente de un conociniento amplio 
de la naturaleza y funcionamiento del acto de comunicar. No -
es lo mismo saber de forma evidente que nos comunicamos, a S! 
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ber cientificamente cómo nos comunicamos. 

La comunicación es el acto social primario que permite -
la existencia de una forma de convivencia entre seres humanos 
que llamamos "sociedad". Eso conjunto de individuos interne -
cionan para subsistir y ayudarse unos a otros. La comunica -
ción, en su concepto formal, es propiamente la interacción por 
la que los miembros de la sociedad no sólo intercambian mens! 
jes, sino que además sus procesos los llevan a cooperar, en -
tenderse, reunirse, reproducirse, crecer, progresar. Todo con 
tacto social que sirve para conservar y engrandecer al grupo, 
podemos llamarle comunicación. 

Desde luego que hay muchos otros tipos de contacto que -
no benefician socialmente al individuo. El egoísmo, la violen 
cia, la desintegración familiar, la delincuencia, la guerra, 
son al mismo tiempo causa y consecuencia -a manera de círculo 
vicioso-, del desentendimiento y la incomprensión entre los -
hombres, seres sociales por naturaleza, pero que muchas veces 
actüan contra esa naturaleza y evidentemente perjudican u la 
sociedad. 

La comunicación es un elemento básico para la existencia 
de la sociedad; ella provee los lazos que unen a los componen 
tes, permitiendo el desarrollo de un sistema, un conjunto de 
partes que se estructuran de forma funcional, 

Bn contraposición a tantas situaciones antisociales que 
ocurren a nuestro alrededor, la comunicación puede ser -y de 
hecho ha sido- un monolítico puente que conecte a los indivi
duos unos con otros y contribuya a la subsistencia y pro¡•ec -
ción del grupo social. Aún las influencias perjudiciales a la 
sociedad que irónicamente ejerce la "comunicación colectiva", 
con todo ese Goliat de tecnología sofisticada, pueden ser re
pelidas y contrarrestadas dentro de cada individuo si sus la
zos comunicativos con los otros son suficientemente fuertes, 
como para resistir y "cerrar filas". Esto no es un retórico o 
romántico buen deseo. Muchas investigaciones sobre comunica -
ción colectiva demuestran que el individuo, minüscula unidad 
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del todo, es suficientemente capaz de mantenerse ajeno a las 
influencias que quiera rechazar. 

Sobre el punto anterior Joseph T. Klapper señala que "no 
es muy probable que la comunicaci6n de masas cambie sus pun • 
tos de vista (de la gente). Es más probable, mucho más proba
ble, que soporte y refuerce sus puntos de vista existentes. 
!lay otros factores, además de los procesos selectivos, que · 
tienden a hacer de la comunicaci6n de masas un medio más fav!?_ 
rnble al refuerzo que.el cambio. Uno de estos factores es el 
de los grupos y las normas de los grupos a los cuales perten! 
ce el miembro del auditorio. Otro, es la actividad de la in -
fluencia interpersonal" (47). Los estudios sobre Hderes de -
opini6n de otros autores como Paul Lazarsfcld y Herbert Men -
zel (48) avalan lo anterior. Algunos mensajes en los medios -
de la comunicaci6n colectiva han sido, ciertamente, "cómpli -
ces" de muchos males sociales, pero, al mismo tiempo que tam· 
poco fueron los creadores de ellos, han servido de disculpa o 
atenuante para muchos que se han querido dejar llevar por sus 
influencias. 

Nuestro sexto sentido, el sentido común, puede no ser S!!_ 

ficiente para detallar un entendimiento mis pleno de lo que -
significa comunicarse. Por sentido común, volvemos al punto, 
podemos sólo darnos cuenta de que sí somos capaces de comuni
carnos y que esto ocurre de forma espontánea y rutinaria, sin 
tener muchas veces conciencia de ello. Es entonces cuando de
bemos acudir a nuestro sentido filosófico -si lo tenemos- y 
tomar una perspectiva más panor5micn y profunda del acto de 
comunicar. Resolver -o por lo menos estar en camino a ello· • 
preguntas como por qué nos comunicamos, qué significa a pro -
fundidad comunicarse, para qué se comunican los seres, cómo -
ocurre en detalle el proceso, qué podemos hacer para mejorar 
nuestra capacidad comunicativa, por qué comunicarse es una n! 
cesidad social, etc., son cuestiones que sólo con una proyec
ción más trascendente, con nuestro sentido filosófico, estar! 
mos en posibilidad de contestar. Todos los seres humanos de· 
bíamos tener la capacidad de verlo con esta 6ptica, ¿nos he -
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mos ejercitado en esto lo suficiente como para encaminarnos a 
encontrar las respuestas? 

Goded afirma que "un problema filosófico empieza allí, -
donde se detiene el sentido común" (49) y con esto plantea a.!_ 
go difícil de objetar: la comunicación ("uno de los problemas 
fundamentales de la filosofrn", dice), al igual que muchas -
otras cosas, debe ser estudiada desde una perspectiva más crf 
tica, atendiendo al proceso causa-efecto, para que podamos en 
tender realmente su naturaleza y esencia. 

La cultura y la civilización son resultado de una serie 
de procesos comunicativos, encadenados de forma ininterrumpi
da a travls de la historia, desde la aparición del hombre so
bre la Tierra. En una especie de almacenamiento selectivo, s~ 
parado y compartido, la humanidad ha ido heredando de genera
ción en generación un cDmulo de experiencias, conocimientos, 
tradiciones, valores, cte., para conformar la cultura de cndn 
pueblo y la cultura universal. De hecho el neto mismo de con!2_ 
cer, de que un sujeto aprenda las características esenciales 
de un objeto, es, en si mismo un proceso de información, del 
objeto hacia el sujeto, y de comunicación, del sujeto hacia -
él mismo en un proceso intrapersonal, de su mente a su con -
ciencia. Al transmitir esos conocimientos que cada'persona p~ 
sce, al reunir los de todos, al irlos conservando y engrande
ciendo, estamos construyendo ln cultura. 

El arte es reconocido como una necesidad personal y so -
cial blsica; el arte es básicamente comunicación, es creación 
de un contenido por parte del autor de la obra, transmisión 
del mensaje por parte del intérprete o realizador, a través -
de un código eminentemente universal (imágenes, colores, ex -
presión corporal, formas, sonidos) y diversos medios, para que 
sea percibido por parte del admirador de la obra y -regresa -
mos al punto- si logra la transmisión de los sentimientos ev~ 
cadas, si se establecen la empatía y la fidelidad, entonces -
el artista habrá logrado el efecto que deseaba, una compren -
sión y entendimiento de su mensaje. 
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La nnturalezn social del hombre no puede quedar más exa_s 
ta y sencillamente descrita: si hay comunicaci6n existe el -
grupo, subsiste la sociedad. Pero también es la forma más CO!!l 

pleja y amplia de expresarla, desde el momento en que compl~ 

ja y amplia es la naturaleza misma del hombre, materia y es
píritu, expresada por Goded con las siguientes palabras: "La 
manera especificamcnte humana de comunicaci6n remite al domi
nio completo de la vida espiritual del hombre: tanto a la ex
periencia emocional como a la intelectual, que aunque se re
fieren a diferentes formas de comunicaci6n, no pueden separar 
se de modo rigido y absoluto" (SO). 
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CONCLUSIONES: 

1) Los elementos esenciales del proceso comunicativo, -
sin los cuales no existirra, son: emisor, mensaje, c6digo, c~ 
nal, receptor y un efecto determinado, el que buscaba el emi
sor. 

2) La fuente, el cifrador o codificador y el emisor, -
trasmisor o comunicador no siempre son un s&lo elemento en la 
comunicaci6n. 

3) Ul receptor, el perceptor y el descifrador o decodifl 
cador no deben ser, necesariamente, un s6lo elemento. 

4) Un criterio pr5ctico para dividir a la comunicaci6n 
es aquél que nos ayuda a entender mejor la naturaleza del pr~ 
ceso, al diferenciarlo de otros, y no debe tomarse como una -
forma rigurosa e inequivoca de encasillar diferentes tipos de 
comunicaci6n. 

5) Comunicar es una capacidad innata del hombre, pero v~ 
le la pena estudiar su naturaleza para ayudar a mejorar esa 
capacidad y para resolver los problemas que se presenten en -
su desarrollo. 



CAPITULO III: ¿COMUNICACION ANIMAL? 

¿Los animales son capaces de entablar comunicaci6n? Esta 
es una de las preguntas que mayor interés y polémica ha des -
pertado en el campo de estudio de la comunicaci6n. Desde lue
go que estamos tratando de esclarecer el asunto con un crite
rio mucho miís profundo que el utilizado por la 3eneralidad de 
las personas, para quienes, gracias a las experiencias teni -
das con sus propios animales dom6sticos y con otras especies, 
la respuesta inmediata será algo parecido a: "¡Sí, claro!". 

De una vez vale la pena dejar fuera de la discusión si 
el hombre puede comunicarse con los animales, es decir, si el 
primero puede transmitir mensajes a los segundos y obtener las 
respuestas deseadas. Como algo evidente, que ocurre con mucha 
regularidad -lo que tampoco implica que en todas las situaci2 
nes, ni con todas las especies-, parece que la respuesta en -
este caso, difícilmente puede ser diferente a "sí". El punto 
a tratar es si entre los animales pueden existir procesos de 
envío y recepción de mensajes, logrando algDn tipo de acuerdo 
o aceptaci6n. Esto, además, deberá ser visto con una 6ptica -
rigorista -aplicando conceptos y posturas que tienen una rel!!, 
tiva profundidad-, si no queremos perder el tiempo al debatir 
superficialidades. 

Entre las posturas más comunes frente a esta polémica, -
encontramos, por un lado, a aquéllos para quienes la respues
ta no sólo es "sí" rotundamente, sino que además afirman que 
las diversas especies han desarrollado sus propios lenguajes. 
Por el otro lado se encuentran quienes tienen mucho recelo -
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por oceptor ln comunicoci6n como una posibilidad también para 
las especies inferiores, y cuya respuesta es 11 no 11

• 

Son lo mayor parte de los autores sobre comunicación, pa 
ra quienes existida una posibilidad de que ocurriera la com!!_ 
nicoci6n animal y, aunque muchos de ellos no se han dedicado 
o estudiar el fen\ímeno, dejan entrever que hay otros tipos de 
comunicación aparte de la humana, si no ¿para qué referirse a 
los procesos entablados por los hombres con la especificaci&n 
"comunicación humana", si ésta fuera la única forma de comuni 
cación? ¿no sería eso una redundancia? ¿no bastaría llamarle 
sen.cillamcnte 11 comunicaci6n 11 ?. 

De Fleur ve en el estudio de la comunicación animal un -
beneficio mayor al puro esclarecimiento de la cuestión, enco~ 
trando ventaja aún para la comprensi6n de la comunicaci&n hu
mana, cuando dice: "Uno de los medios a que podemos recurrir 
para estudiar la comunicación humana consiste en compararla -
con la comunicaci6n no humana. Ello, por supuesto, implica r!:_ 
conocer que otras criaturas, además del hombre, son capaces -
de comunicarse entre si, En realidad son muchos los seres vi
vientes (algunos ubicados muy por debajo del hombre en la es
cala filogenética) que pueden influir en sus semejantes y ser 
influidos por ellos. Pero esto no significa que tales formas 
de comunicación se rijan exactamente por los mismos princi- -
pios que la comunicación humana. Con todo, lo que ocurre en -
tre los llamados "insectos sociales" cuando desarrollan sus 
actividades grupales altamente organizadas o entre las aves -
que componen una bandada migratoria cuando se intercambian S!:_ 
fiales, son formas de comunicaci6n" (51). 

Tratar de ver los intercambios de mensajes que realizan 
los animales desde un punto de vista humano, con la imposibi
lidad de preguntarles y que nos respondan sobre sus códigos, 
es querer ver el fenómeno de acuerdo a nuestros conceptos, de 
forma ilógicamente caprichosa. Así, uno de los puntos con ma
yor importancia para dilucidar la cuestión es el de los códi
gos animales, cómo se encuentran conformados y hasta dónde h~ 
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cen viable la comunicación. 

El lenguaje, creación y propiedad exclusiva del hombre 

Enrique Wulff deEine al lenguaje como "un sistema de co
municación me<linnte signos arbitrarios" (52) y afirma que es 
algo específicamente humano. Es un conjunto de signos orales, 
escritos o mímicos a través de los cuales el hombre transmite 
mensajes; es, por tanto, un medio de comunicación y al mismo 
tiempo, cuando nos referimos al concepto aplicado a un idioma, 
constituye un código. 

Un código, tal como fue aclarado en un capítulo anterior, 
es un conjunto de señales en las que puede ser cifrado el me~ 
saje. Las señales son físicas (acústicas, visuales, palativas, 
olfativas) y permiten el viaja del mensaje del emisor al re
ceptor. El lenguaje -y no debemos caer en la expresión pleo
nástica "lenguaje humano"- es sólo uno de los códigos con los 
que cuenta el hombre, pero no el único. Con esto, incluso pa
ra el caso humano, tenemos que la comunicación es posible aún 
sin la utilización del lenguaje, cuando la forma natural y -

con señales innatas podemos comunicar algo a otra persona, un 
mensaje que no serd ciertamentp intelectual en alto grado, cg 
sa que tampoco es requisito para que exista comunicación, pe
ro que permite en alguna medida un entendimiento o compren -
sión. 

El signo, componente del sistema lenguaje, tiene la par
ticularidad de ser la representación arbitraria de una imagen 
conceptual. Es un tipo de señal, específico, cuyos elementos 
son una significante (cómo se dice) y un significado (lo que 
se dice). La significante es el vehículo físico, como el son.!_ 
do articulado en una palabra, la grafía en la escritura, etc., 
y su significado es asociado de forma convencional y arbitra
ria. Dicho de otra manera, una significante puede recibir di
versos significados, dependiendo del acuerdo al que lleguen -
quienes dan uso y utilidad al mismo. Por otra parte, el sign.!_ 
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ficado también puede ser expresado con diversas significnn~es; 
la misma i<lcn o la misma cmoci611 pueden ser transmitidos con 
diferentes palabras y construcciones, hecho tan recomendable 
a la hora de tratar con personas de diferentes niveles cultu
rales e intelectuales, cuyas diferentes experiencias dan sig
nificado a las palµbras. 

Resumiendo un poco se puede afirmar que todo lenguaje es 
un c6digo de comunicaci6n, pero no todo c6digo debe ser un le!! 
guaje. En el mismo sentido, todo signo es una señal, pero no 
toda señal tiene las características específicas del signo. 
Estas premisas son básicas para reconocer la existencia de la 
comunicaci6n animal. 

La transmisi6n animal de mensajes 

Bn puntos anteriores a este capítulo hemos tratado de -
restringir el uso de la palabra "comunicación", utilizada tan 
indiscriminadamente para designar conceptos demasiado amplios 
y a veces poco parecidos entre si. No se trata de hacer difi
cil el uso de este t6rmino, como si quisiéramos reservarlo P! 
ra un grupo intelectualoide, pero ya se ha demostrado con de
talle como el significado generalmente aceptado para algunas 
palabras no implica forzosamente que sea el correcto o por Jo 
menos suficientemente profundo como para conformar todo un e~ 
tudio cientlfico a su alrededor. 

Un hecho es innegable y estl fuera de toda discusión: -
los animales de muy distintas especies llegan a transmitir me)! 
sajes (estímulos) a sus semejantes, logrando, en algunos ca 
sos, una actitud o una acci6n del receptor que parece es la 
que estaban buscando. De Fleur apunta: "Varias clases de in 
sectas poseen diversos mecanismos por medio de los cuales son 
capaces de influir reclprocamente en su conducta. Esos meca -
nismos pueden consistir en t6cnicas para generar y pcrcÍbir -
olores, sonidos, sensaciones t5ctiles e incluso estímulos viM 
suales. Recurriendo a esas técnicas, generando y percibiendo 
los individuos dichos estímulos, pueden coordinar complejas -
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actividades sociales" (53). La existencia de organizaci6n de!!, 
tro de las sociedades o comunidnd~s animales, resultado del 
intercambio de que habla De Fleur, nos lleva a la siguiente -
pregunta: si esos procesos no caben dentro del concepto de c~ 
municación ·concepto que como hemos visto no es tan específi
co como una definici6n y por tanto concede cierta amplitud·, 
entonces ¿qué nombre debemos darles? 

No estamos refiriéndonos al término "comunicaci6n" en el 
mismo y exacto sentido de la comunicaci6n humana, sobre lo • 
que De Fleur aclara: "No hay ninguna raz5n para equiparar esa 
conducta con los procesos de comunicaci6n tanto m5s complejos 
de que dependen los seres humanos, pero este tipo de activi· 
dad de los insectos puede ser considerado una verdadera forma 
de comunicación; distinta en principio de la que emplean los 
animales mils evolucionados, pero comunicación al fi.n. La com!!_ 
nicación entre los insectos se basa exclusivamente en mecani! 
mos biológicos heredados" (54), 

El único camino para penetrar en los procesos comunicatl 
vos de los animales es a través de la observací5n de su com
portamiento, lo que no significa que, por no tener de manera 
inmediata y directa el sentido de sus mensajes, debamos lle
gar a la conclusión de que son algo ·así como robots progrnmn
dos por la naturaleza. 

Diferencias entre los procesos comunicativos humano y animal 

Los anteriores planteamientos nos han llevado a afirmar 
dos cosas: los animales poseen procesos comunicativos y esos 
procesos son menos profundos y completos que los del hombre, 
Basados en esta última, seria conveniente marcar clara y dcfl 
nitivamente las diferencias: 

1) La comunicación animal es instintiva y carente de • • 
aprendizaje.- Los animales de distintas especies han utiliza
do la misma estructura y los mismos medios para comunicarse, 
desde que el hombre tiene memoria hasta nuestros dfas, Otra 
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vez De Fleur asevera: "•,.Esa comunicaci6n no implica aprendl 
znje. Cada insecto es capaz de rcnli:ar los netos comunicnti
vos aunque hnya sido criado en alolamiento y restituido a la 
colonia en estndo adulto. No necesitamos postular procesos -
conscientes en el individuo ni procesos culturales en la col2 
nin" (SS). Ampliando su aseveración, como unn forma de compr2 
bación a nuestro alcance, nnimales como los perros, criados -
en países con idiomas di fe rentes y puestos en contacto, os P2 
sible que con gruftidos, lndridos y quejidos lleguen a nceptar 
una convivencia relativamente armoniosa, "hablanclo 11 una espe
cie de idioma canino universal; &nos llevan ventnja a los se
res humanos en este punto?. Lo único cierto es que su nivel -
de comunicación os inferior al del hombro, pues no llogru1 a dn
purar sus mensajes en forma superntiva, precisamente porque 
el animal no evoluciona ascendentemente, porque no aprende; -
su comunicación ostl condicionada por sus instintos, de los -
que no se puede sustraer para escoger entre varias posibilid_!!. 
des de respuesta, 

2) El hombre es el único animal que puedn manipular ere!!_ 
tivamente los signos,- El perro desde siempre hn utilizado el 
aullido pura cxpresnr dolor, angustia, tristeza, sufrimiento, 
y esto no podrá cambiar. ¿Por qué unn afirmación tnn catogór! 
ca? por una simple razón: el hombre es el único animal racio
nnl capaz do manejar arbitrariamente los signos, Borlo desta
ca el hecho de forma aguda: "Muchos comentaristas sociales -
llaman a ésta la época de la manipulación de símbolos, En el 
tiempo de nuestros abuelos la mayoría do la gente ganaba su -
vida manipulando cosas y no manipulando símbolos ••. La comun! 
cnción era entonces, por supuesto, también importante, poro -
menos relevante para el ascenso de un hombre" (S6), Y agrega: 
" .•• Una evolución aún mis importante es el hecho de que la -
producción industrial mismn se haya orientado m5s hacia el -
's.ímbolo' y preste mayor atención a la comunicación. Cincuen
ta o setenta años atrás, el gerente de una organización indu~ 
trinl conocía cada una de las operaciones efectuadas en su f~ 
brica. Era capaz do explicar todas las técnicas empleadas y -
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de efectuar ln mayor parte de las tareas, Con el desarrollo -
de la automntizaci6n, de la industrializaci6n masiva, hemos -
asistido al nacimiento del '.empresario profesional', del hom
bre que llega nl tope de la escala industrial, no por lo que 
sabe hacer con las cosas, sino por lo que sabe hacer con la -
gente, por medio de la comunicaci6n" (S7). 

La naturaleza mental del hombre hace que sus mensajes -
sean los únicos con la posibilidad de transmitir ideas, con -
ceptos, abstracciones¡ etc., compartiendo la transmisi6n de 
los contenidos emocionales con los animales. Debido a esta -
realidad, el hombre es el único con la posibilidad de dar va
rios significados a In misma palabra o de expresar el mismo -
significado con diferentes palabras, según los convencionali! 
mos existentes en nuestra cultura y tambi6n según su arbitra
riedad. En este punto liuHf observa: "Por el contrario (a lo 
predecible de la comunicación animal), la caracteristica ese!! 
cial del lenguaje humano es su gran capacidad de creación, su 
creatividad. Los seres humanos no tienen restricciones en los 
temas sobre los que puede versar su comunicaci6n; pueden for
mar nuevas expresiones que manifiesten nuevos pensamientos y 
que se ajusten a nuevas situaciones. Es el suyo un lenguaje -
de alcance ilimitado y que, además, no precisa de estimulo". 
(SS). 

Incluso desde el punto de vista fisiol6gico los animales 
se ven imposibilitados a elaborar una complicada articulaci6n 
silábica, por carencia de 6rganos de fonaci6n apropiados y -
una limitada estructura cerebral (el "guau" o el "auuu" del -
perro, de su ladrido y aullido respectivamente, son monosila
bos, con triptongo y diptongo, también respectivamente), 

3) La comunicación humana es la única que permite la cxi! 
tcncia de progreso y cultura en su sociedad.- Los soci6logos, 
metidos como los comunicólogos a un campo humanistico y por -
tanto complejo y controvertido, han entrado en la discusión -
sobre si la palabra "sociedad" es aplicable a la organizaci6n 
grupal que tienen los animales, o si se debe usar otra como -
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11 comuni<lad 11
• Ln vcr<ln<l es que no han avanzado mucho mli.5 que -

otros estudiosos Uc campos :;e111cj:1ntcs, porque los oríi:C'ncs M 

etimol61icos de las palabras no llegan a dilucidnr la cups- -
ti6n, De cualquier forma, cuando reconocemos como algo cvidcn 
te la organizaci6n grupal de los animales en panales, manadas, 
hormigueros, parvadas, etc,, también debemos diferenciarla de 
la sociedad humana, caracterizada por el progreso -un avance 
en el dominio del medio ambiente a través de Ja tccnolog!a- y 
la cultura -la recopilaci6n y acr¿centamiento de su conoci- -
miento universal. 

La comunidad animal -si se le quiere llamar ns!- ha sido 
una orgnniznci6n est5ticn, donde la intcracci6n de sus miem
bros se efectúa para resolver s6Jo las cuestiones m5s elemen
tales de la vida, como la comida, el abrigo, la reproducción, 
es decir, la sobrevivcncia y continuaci6n de la especie, En -
la sociedad humana ocurre la manipulaci6n de su estructura y 
funcionamiento alrededor de tcorlus, creencias, ideas (conte
nidos mentales), que van más allá de la simple satisfocci6n -
de las necesidades básicas, 

La naturaleza de los procesos comunicativos humano y nn! 
mal marca una insalvable brecha en este punto, sin desconocer 
c~c el hombre sigue siendo animal y en muchos de sus contac -
tos establece acuerdos meramente emocionales con sus congéne
res, esto último también al alcance de las especies infería -
res. En procesos de comunicaci6n emocional, el hombre puede y 
de hecho prescinde en muchos casos del lenguaje para influir 
sobre los sentimientos de otros seres humanos, incluso a ve -
ces aún sin quererlo, sin tener conciencia de ello. 

Si el hombre se puede ver envuelto en un proceso comuni
cativo con un contenido emocional y utilizando un c6digo dif!:_ 
rente al lenguaje y a este neto le podemos llamar comunica- -
ci6n, ¿por qué no hnbrá de designarse con el mismo término a 
una situaci6n parecida, si no idéntica, que ocurre entre los 
animales? La existencia de una interacci6n entre los miembros 
de una comunidad animal, por la que se influyen unos a otros 
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aún sin tener conciencia de ello, parece indicar que podemos 
llamarle correctamente "comunicnci6n animal". 
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CONCLUSIONES: 

1) Los procesos de intercambio de mensajes que realizan 
los animales, caben dentro del concepto de comunicación, aun
que con especificaciones que los ponen en posici6n de inferi~ 

ridad frente a los procesos comunicativos humanos, 

2) El lenguaje es un c6digo de comunicaci6n exclusivo 
del hombre. Los animales utilizan c6digos comunicativos que -
no están formados por signos, sino por señales instintivas y 

no arbitrarias. 



CAPITULO IV: LA INFORMACION Y EL PROCESO COMUNICATIVO 

Si queremos Jejar claramente sentado el concepto de la -
comunicnci6n, punto de partida y cimiento Je la Comunic.ología, 
debemos atender al significado de otra palabra, que m5s que -
darnos la posibilidad de utilizar un término equivalente a c~ 
municación, a manera de sinónimo, ha venido a crear confusión 
en nuestro campo de estudio. Ella es la información. 

Los diccionarios de sinónimos, muchas personas y aún al
gunos prácticos de la comunicación suelen .utilizar indiscrimi 
nadamente las palabras "comunicación" e "información" para n~ 
minar procesos que no son lo mismo. 

Los orígenes etimológicos de ambas palabras, de nueva -
cuenta, no resuelven nada definitivo. Información es un térm.!, 
no compuesto por las raíces latinas "in" (dentro) y "formare" 
(forma o manera) con lo que podemos entender que informar es 
meter al conocimiento de la forma. Habíamos dicho, recordando 
un poco, que el origen etimológico de comunicar era poner en 
común algo, mismo que comparado con el de informar no marca -
una diferencia definitiva en cuanto a su significado, porque 
una persona podría "meter al conocimiento de la forma" a otra 
persona y al mismo tiempo podría "poner algo en común", ambos 
efectos con el mismo proceso. 

Enfoques para determinar la relación comunicación-información 

A la relación que debe existir entre los términos comuni 
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caci6n e informaci6n se le ha dndo distintos enfoques por PªI 
te de varios autores. Sin embargo, la mayoría de quienes han 
escrito sobre comunicaci6n pasan por alto el asunto o no pro
fundizan lo suficiente, 

La mayor parte de los tratamientos que se han dado al t! 
ma pueden caer en tres enfoques b5sicos: 1) la comunicación -
es un proceso que contiene informaci6n, 2) la información es 
un proceso que tiene relación con la comunicación, pero con -
diferencias entre ambos, y 3) Jnformaci6n es una palabra que 
designa diferentes objetos de estudio, en diversas discipli -

nas. 

1) La Comunlcaci6n es un proceso que contiene informa -
ci6n.- 11 Comunicnci6n es proceso; información es mcnsiljc, gene, 

elemento, dígito, hecho .. , Jo que se comunica" (59), afirma -
ci6n hecha por lloracio Guajardo que plantea la substancia de 
este primer enfoque: la comunicación es la operación, el sis
tema, y la información es uno de sus tomponentes, especifica
mente el contenido del mensaje, Una vez d5ndole este enfoque 
a la relación comunicaci6n-información se tiene que especifi

car que no todos los mensajes contienen forzosamente informa· 
ción, situaci6n que se puede presentar, por ejen~lo, cuando -
alguien est5 tratando de convercernos o persuadirnos para que 
aceptemos algo, para que hagamos algo, y sin embargo sus arg~ 
mentas carecen de datos en los que se pueden basar sus.apre -
ciacioncs, sus razonamientos. 

Algunos autores como José J. Castellanos comprometen el 
significado de la palabra "informaci6n" con el valor verdad, 
cuando, al hacer una crítica a los medios de comunicaci6n co
lccti va en México, expresa: " ... Tenemos comunicación, pero no 
tenemos informaci6n. Nuestros medios de comunicaci6n se mult!_ 
plican día a día .•. pero lo cierto os que no tenemos la razón 
de ser de la informaci6n: la verdad" (60). Do esto so despre!!_ 
de que cuando se dice la verdad se informa y cuando se miente, 
aún con cierta cantidad de datos, se desinforma. 

Eulalia Ferrer es otro de los que dan el enfoque que co-
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loca a la in'formaci6n como componente del proceso comunicati
vo, con la siguiente obscrvaci6n: ''La informnci6n, mfis modes
tamente, es la materia prima que se mueve en este proceso,,, 
Ampliando el concepto, dirfomos que la informaci6n, que es -
previa a la comunicaci6n, constituye un medio para que la co
municaci6n cumpla su ~in mis importante: la respuesta del re
ceptor" (61). La información, con este mismo enfoque, no sólo 
es previa a la comunicación, sino también independiente. 

El mismo Ferrer apunta: '~l ligarse e influir en el des
tino de la opinión pública, los medios han cambiado también 
su carácter, superando así los límites estrictos de la infor
mación, El cambio es tanto de semántica como de concepto, 
Cuando un medio hace algo más que dar noticias de una cosa -
-darle sentido, explicarla-, se convierte en un medio de com~ 
nicación que la interpreta" (~2). Y agrega algo que puede ser 
mds contundente: '',,.Que la comunicación contenga información, 
no significaba que información equivaliese a comunicación. La 
información debía entenderse como el principio de la acción y 

la comunicación como el resultado. Para nosotros la informa -
ción era un componente de la comunicación, Y así fue conside
rado por la UNESCO, en 1977, por la Comisión Internacional P! 
rn el Estudio de los Problemas de Comunicación" (63), 

2) La información es un proceso que tiene relación con -
la comunicación, pero con diferencias entre ambos.- La idea -
central de este segundo enfoque, donde la información no es 
un contenido, sino una sucesión de etapas, queda imp!ícita en 
lo escrito por J. Antonio Paoli: "Entiendo por información un 
conjunto de mecanismos que permiten al individuo retomar los 
datos de su ambiente y estructurarlos de una manera determin! 
da, de modo que le sirvan como guía de su acción,,, En la in
formación no necesitamos evocar en común con otro u otros su
jetos" (64). Otros autores como Berlo, Blake y flaroldsen pla!!_ 
tean a la información como un proceso diferente a ln comunic! 
ción en los propósitos que persiguen: la primera busca ente -
rar, notificar, proveer datos, y la segunda afectar, persua -
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dir, lrifluir en el comportamiento del receptor. Es decir, la 
comunicación va mucho m5s allft que Ja información. 

Una vez determinado que información y comunicaci6n son -
diferentes, habrá <le indicarse la relación que guardan estos 
dos procesos (¿uno incluye al otro? ¿deber§n ser separados -
por completo? etc.). 

ADn dentro <le este enfoque, aDn tomando a la informaci6n 
como un proceso diferente a la comunicaci6n, los estudiosos 
del asunto no se ponen de acuerdo respecto a qui tienen que -
ver uno frente al otro. Berlo hace un resumen de cómo se han 
ido tomando ambos t6rminos a través de la historia: 

Su exposici6n inicia con Arist6teles, quien "definió el 
estudio de la (comunicacl6n) retórica como la hDsqucda de 'to 
dos los medios de persuación que tenemos a nuestro alcance•,,, 
dej6 muy claramente asentado que la meta principal de la com~ 
nicaci6n es la persuación, es decir, el intento que hace el -
orador de llevar a los demás a tener su mismo punto de vista." 
En el siglo XVII -continda diciendo Berlo- surgió una nuova -
escuela de pensamiento que hac[n una clara distinción entre -
el alma y la mente, atribuyendo diferentes facultades a cada 
una de 6stas: el dualismo alma-mente ~ue interpretado y torna
do como base para <los propósitos de la comunicación, diferen
tes entre s[: uno era de naturaleza intelectual o co3nosciti
vo y el otro era emocional, el primero apelaba a la mente y -
el segundo al alma, y de acuerdo a esto la comunicación podía 
tener un objetivo informativo, para el primer caso, y otro -
persuasivo, para el segundo. Uno mfts, segdn esta escuela, se¡ 
vía de entretenimiento (65). 

De acuerdo a lo antes expuesto, podemos estructurar a la 
comunicaci6n como un proceso muy general, de aplicación arn -
plia, que puede ser dividida, segdn su propósito, en informa
tiva, persuasiva y de entretenimiento, excluyentes unos de -
otros, Esto, desgraciadamente, tiene mucho para ser critica -
do, Algunos puntos en su contra son: 
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a) l.a base de esta estructuraci6n es el supuesto de la -
división alma-mente, argumento que a niveles metaflsico y teg 
lógico tendría que ser demostrado. Si no se hace de manera -
clara, toda la postura se viene abajo. 

b) El criterio de separaci6n segOn los propósitos es ex
cluyente y equivaldrla a decir, como dice el mismo Berlo, -
"que cuando uno está entretenido no está informando; que cua!!. 
do uno estl persuadido no está entretenido y asi sucesivamen
te. Eso no es cierto, pero a pesar de ello esta distinci6n se 
hace frecuentemente" (66). 

c) "Una de las críticas hechas al concepto de una triple 
divisi6n del propósito -afirma Derlo- se refiere a la natura
leza del lenguaje. Como podrá alegarse más adelante, existe -
una razón para creer que todo uso del lenguaje tiene una di
mensi6n persuasiva, y que la comunicación se hace completame!!_ 
te imposible si lsta, de una forma u otra, carece del intento 
de pcrsuación" (67). 

d) Segdn este enfoque tendríamos que construir términos 
redundantes o contradictorios. Tendríamos que hablar de comu
nicación informativa -lo cual suena a choque, a contradic - -
ci6n-, comunicación persuasiva -como algo redundante- y comu
nicación de entretenimiento, y.sobre esta Oltima vnldria pre
guntar si el cinc o el teatro, que deberían caer en esta cat! 
gorln, no estdn informando y a veces sutilmente persuadiendo, 
al tiempo que divierten; es decir, los tres propósitos en uno. 

Varios autores, pues, se incluyen en este segundo enfo
que, diferenciando principalmente en el resultado del proceso 
a la comunicaci6n de la información. Berlo, Blako y llaroldsen 
son sólo algunos do ellos. Estos dos Oltimos afirman en su T!!_ 
xonomía do Conceptos de la Comunicaci6n: "Si bien la comunic!!_ 
ci6n es un concepto muy utilizado, debe destacarse que, entre 
los observadores, no existe total acuerdo en cuanto a las di
mensiones del término. Algunos sostienen que no hay comunica
ción a monos que el receptor del mensaje sea afectado por és
te. Otros, como Miller (1966), insisten en que el estudio de 
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las comunicaciones propiamente dichas deben concentrarse sólo 
en situaciones en que una fuente transmite un mensaje a un r.ce. 
ceptor con la intcnci6n consciente de influir sobre su campo!. 
tamiento" (68). 

3) Informaci6n es una palabra que designa diferentes ob
jetos de estudio, en diversas disciplinas.- Si se nos ocurre 
buscar en una biblioteca o librería el tema "información", no 
es muy difícil que nos encontremos con tratados que se refie
ren al término en campos de estudio diferentes a la Comunico
logía. Sobre esto, André Lwoff, citado por Guajardo, aclara -
que "la palabra información es utilizada por los físicos y -
por los matemlticos en un sentido muy determinado y es utili
zada por los biólogos en otro sentido; y tengo la impresión -
de que los mctaflsicos y los sociólogos la utilizan en un se! 
tido completamente diferente" (69). 

Jllake y llaroldsen apuntan: "· .• La tcor1a de la informa -
ci6n representa el cuerpo de esfuerzo científico que Smith C[ 

lifica como matemático. Esta rnma de estudio surgi6 primero -
en telegrafía ante la necesidad de expresar en forma precisa 
la capacidad de algunos sistemas de telecomunicaciones para -
transmitir información". Y agregan: "En consecuencia, los pri!!_ 
cipales investigadores pertenecen a las ciencias físicas y a 
la ingeniería. A ninguno interesa el propósito de los mensa -
jes ya se trate de murmuraciones, información periodística i~ 
portante o rumor que circula: sólo se ocupan de la transmi- -
si6n correcta de seftales (llamadas representaciones). 'La te2 
ria matemática de la comunicación', sefiala Cherry (1966:170) 
'trnta exclusivamente las sefiales y su contenido informativo, 
con abstrncci6n de todos los usos humanos específicos. No se 
preguntan: ¿Qué tipo de información? sino: ¿Cuánta informa -
ción? 111 (70). 

Un enfoque pragmático 

Retomando lo dicho por Berlo respecto a la utilidad de -
las definiciones, podemos plantear la relaci6n comunicaci6n-
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informaci6n de una forma práctica, esto es, buscar qu6 enfo -
que nos puede ser más útil, funcionar mejor, dentro del campo 
de estudio de la ciencia de )a comunicaci6n. 

Desde mi perspectiva personal, parece que si tenemos dos 
palabras que medio se confunden, pero también medio se han di 
ferenciado -esto último con algunas bases muy 16gicas y apli
cables a la realidad- lo más conveniente será tomar a la in -
formaci6n como un proceso, porque existen frecuentes contac -
tos entre las personas con la finalidad de un puro enteramien 
to, aviso, notificaci6n, hacer de su conocimiento y otras ex
presiones que nos indican una intención limitada, por parte -
del emisor (supongamos que a alguien se le notifica que la e~ 
presa decidi6 despedirlo; difícilmente podríamos usar con co
rrección la frase 11 se lo estamos comunicando 11

1 porque no est! 
riamos esperando que la persona estuviera de acuerdo con esa 
medida no s6lo unilateral, sino además carente de interés por 
saber qué nos pareci6). Para graficar este proceso podemos -
utilizar el siguiente modelo: (figura 3) 

El diagrama nos ofrece una primera posibilidad del proc~ 
so informativo, donde éste queda terminado en el momento en -
que el receptor capta ol mensaje y podemos afirmar que quedó 
enterado, sin importar qu& tip9 de respuesta se obtuvo, punto 
en el que queda definitivamente marcada la diferencia con el 
proceso comunicativo, que pone mucho interés en lograr el con, 
vencimiento y/o la persuaci6n. 

Sobre el último punto del párrafo anterior, cabe señalar 
la diferenciación que Raúl Rivadeneira hace de una y otra pa
labra, aunque ambos· sean efectos buscados por la comunicación; 
uno, el otro o los dos. 

Rivadeneira dice: "Convencer es un proceso mediante el -
cual la mente queda ligada a un conjunto de razonamientos; -
concatenación que el intelecto admite por consideraciones de 
relaci6n de objetos, deducci6n y asociaci6n. Puedo convencer 
a alguien si soy capaz de atrapar su atcnci6n y llevarle a -
aceptar la lógica de razonamientos encadenados" (71). Hay di-
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fercncia de la anterior operaci6n mental y el enteramiento -
que logra la información; el conocer o enterarnos de algo no 
implica que yo acepte la 16gica y el punto de vista de quien 
envió el mensaje, sino un simple hacer ese contenido parte de 
mi saber, aún cuando mi opini5n esté totalmente opuesta a és
te. 

Ahora sobre persuación, Rivadeneira indica: "La persua -
ción es también un proceso, pero dirigido a incentivar la vo
luntad, con objeto de mover a alguien a realizar una acci6n" 
(72). 

Para entender c6mo ln comunicación puede lograr un afec
to, el otro o los dos nl mismo tiempo, pongamos ejemplos: una 
persona puede estar totalmente convencida de que el cigarro -
ln est5 llevando m5s rápidamente a la muerte, puede tener to
das las pruebas m&dicas y los razonamientos a la mano, pero -
insiste en seguir fumando; convencida pero no persuadida (di
suadida), El caso opuesto podría ejemplificarse con alguien -
que acaba de comprar un artículo de lujo, a quien se le pre -
gunta por qué y, cuando busca cuál fue el razonamiento que lo 
llevó a gastar su dinero en ello, no puede justificarlo en -
forma lógica, simplemente no lo pensó bien; persuadido pero -
no convencido. Por llltimo pued~n ocurrir muchas situaciones -
en que las personas den respuestas a procesos comunicativos, 
persuadidas y convencidas de lo que est5n haciendo, al mismo 
tiempo. 

Volvamos ahora a una segunda posibilidad del proceso in
formativo. Venrnos este otro modelo: (figura 4) 

Aunque aquí aparece un círculo cerrado -concepto del que 
se habló en un capítulo anterior-, no tiene, sin embargo, las 
mismas características del círculo de la comunicación, no s6-
lo por el signo negativo en la respuesta [que no tiene nada -
qué ver con valencias electromagnéticas, sino es sólo una fo~ 
ma de representar), pero sí porque esa respuesta no es la que 
el emisor buscaría en un proceso propiamente comunicativo. Es 
decir, en este segundo diagrama, en el "circulo negativo", el 
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emisor ciertamente obtuvo una respuesta, pero no la respuesta 

que buscaba, el receptor le hizo saber qu6 efecto habla teni

do su mensaje en él, como forma de retroalimentación, y el -
emisor pudo constatar que no lo habia convencido ni persuadi
do; quedó simplemente enterado, sin compartir su punto de vi~ 
ta, sin aceptar. su ló.gica, sin hacer lo que el emisor esper!!_ 
ba como respuesta. 

Los dos modelos del proceso informativo nos llevan a enn.!:! 

merar -ya sin una justificación, .hecha en el capitulo II· los 
elementos que intervienen: emisor, mensaje, código, canal, r~ 
captor y algún efecto -diferente al que se buscaba-, este ul

timo como elemento optativo. 

Una vez dados los cinco primeros elementos podemos afir

m.u que se ha c.lesnrrollado un proceso de información y tene
mos la posibilidad de lograr aún más que el simple enteramie!)_ 

to, la comunicación plena, más dificil de conseguir por sus -
características, pero necesaria para un completo entendimien
to y comprensión, La información es la primera parte del pro
ceso comunicativo, remarcado con las palabras ya citadas de -
Ferrar, cuando afirma que "la información debia entenderse c~ 
mo el principio de la acción y la comunicación como el resul
tado". 
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CONCLUSIONES: 

1) El término "inforrnaci6n" es aplicado con varios y di
ferentes enfoques, lo que ha causado confusi6n en su relación 
con comunicación. 

2) Un criterio pr5ctico para determinar la relación en
tre los términos "comunicación" e "información" es el de to
rnar al primero corno un proceso que busca influir y afectar -
persuasiva y convincentemente al receptor, y en el caso del -
segundo s6lo se pretende un enterarniento, 



CAPITULO V: LA COMUNICOLOGIA, UNA CIENCIA EN CAMINO 

"El saber te6rico es una nece
sidad más viva del alma que todas -
las experiencias concretas .•• Cuan
do se abusa de la experiencia en el 
sentido de presentarla desligada de 
la teoría, se corre el peligr'o de -
dar un conjunto de hechos obtenidos 
conforme a rutinas, pero sin senti
do general que las explique y engl~ 
be., . 11 • 

Josá Vasconcelos ( 1881-1959) , 
abogado, escritor, politice, educador 
y fil6sofo mexicano, 

El poco conocimiento y el desconcierto existentes en la 
terminología de la comunicaci6n no podían más que crear conf~ 
si6n en el uso de esos tárminos, disparatando una serie de e~ 
presiones que, de no ser utilizadas incluso por algunos auto
res de escritos sobre comunicaci6n, serían hasta cierto punto 
entendibles. 

Es cierto que la gente se acostumbra a hablar con deter
minadas palabras, en determinados sentidos, sin tomar mucho -
en cuenta si la expresi6n está bien usada; ésto parece que es 
algo normal dentro de la "evoluci6n" lingüística de un grupo 
social. Al fin, el idioma es un ser vivo que cambia, se tran~ 
forma, y cuando algún purista de la Lengua Espafiola trata de 
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corregir un mal uso, basta con recordarle que nuestro idioma 
naci6 del Latín Vulgar, hablado por la tropa romana, para tr!!_ 
tar de justificar nuestra indolencia, 

El presente trabajo, en su totalidad, es un intento por 
avanzar en una estructuraci6n del estudio del proceso comuni
cativo a nivel introductorio, tal como lo dice su título, y -
ésto comprende el lograr que a las cosas se les llame por su 
nombre, "al pan pan y al vino vino", o por lo menos que aun
que ésto no se haga a nivel de conversación con la mayoría de 
la gente, sí se sepa en el fondo cuál debía· ser el término c2 
rrecto para designar cierta cosa, 

Entre los propios estudiosos de la comunicaci6n es fre
cuente leer en sus trabajos frases como "las ciencias de la -
comunicaci6n", "ciencias y técnicas de comunicaci6n", 11 1a co
municaci6n como ciencia", y otras, que denotan cu5nto nos fa! 
ta por unificar, aBn entre los que deben estar hipermotivados 
en el estudio de la comunicación. 

Comunicología es una palabra que aunque no ha aparecido 
en los diccionarios, es un neologismo que se empieza a utili
zar con frecuencia y que enmarca el estudio de uno de los pr2 
ceses con mayor relevancia social. Comunicación y Comunicolo
gía, sin embargo, no son lo mismo. Ferrer explica: "Por la -
primera entendemos aquel proceso activo de significación e i~ 
tercambio de mensajes por el que los hombres se identifican, 
se influyen y se orientan hacia un fin social determinado. -
Por la segunda -ciencia de la comunicación en su literalidad-, 
entendemos el conocimiento metódico de los mecanismos funcio
nales que determinan el modo, la orientación y la estructura 
fundamental de los sistemas de comunicaci6n, en función de su 
transformación y de su adecuación permanente al destinatario 
final de ésta" (73), Con la palabra "comunicación" se designa 
a un proceso, con las especificaciones ya hechas, y con "Com!!_ 
nicología" al estudio de ese proceso, La comunicación, enton
ces, no puede ser ciencia, pero sí lo es el estudio que se ha 
ce de ella, 
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Comunicología no es s6lo una palabra que artificialmente 
se hara creado para sustituir a la frase "ciencia de la comu· 
nicaci6n"; su uso obedece a algo más que el simple ahorro de 
tiempo, saliva, tinta o ~spacio. Ferrer, con su profundidad · 
habitual, aclara: "Para dar nombre a este centro (de estudio) 
se adopt6 un sustantivo que le identificara con el fin cient! 
fico que le inspira y norma, palabra que aún no figura en el 
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espaflola. Lo que 
no debe sorprender, aparte de que el vocablo es reciente, PºI 
que el lenguaje de la comunicaci6n suele caminar más aprisa • 
que la Academia y ésta tiene por norma esperar a que las pal!!_ 
bras sean sancionadas por el uso general. Pero así como exis· 
ten sociología, psicología, ginecología, semiología, odontol2 
gía, ecología, lexicología, etcétera, es comprensible que ta~ 
bién exista la ·comunicología. Por lo mismo que hay teólogos, 
bacteriólogos, mercadólogos, cardiólogos, oftalmólogos, geól2 
gas, psicólogos, etc., existen también comunicólogos. La ter· 
minación 'logia', para denotar y subrayar una especializaci6n 
científica, se ha vuelto cada vez más frecuente en nuestro · 
tiempo" (74). 

Origen y desarrollo de los estudios sobre comunicación 

Aunque la finalidad de este trabajo no es el realizar un 
ensayo histórico sobre el desarrollo de los estudios e inves· 
tigaciones sobre comunicación, es conveniente presentar un r~ 
sumen muy breve, más que para destacar hechos que ciertamente 
tuvieron importancia en la conformación de la Comunicología, 
para reflexionar en algunas particularidades que hacen de es· 
te campo de estudio uno de los mis trascendentes para la vida 
social y singulares por su origen. !lay autores que han reali· 
zado profundos trabajos sobre el aspecto histórico de la Com!!_ 
nicologfo, como Wilbur Schrmnm, quien tiene autoridad académ,i 
ca como para acreditar su trabajo, y otros como Manuel Corral, 
cuyos escritos contienen un buen cúmulo de datos importantes, 
aunque su enfoque tiene mis un carácter dogmático que cientí· 
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fico. 

La aplicaci6n que Joohann GutcnLcrg hizo de la tipogra
fía china, en el siglo XV, vino a revolucionar las comunica
ciones no s6lo de Europa, centro cultural del Mundo Occiden
tal, sino del planeta entero. Gracias a su invento, conocido 
propiamente como imprenta, se produjo un doble efecto en la -
sociedad: al mismo tiempo que los libros escritos en In Anti
gUedad y en la Edad Media pudieron ser reproducidos <le forma 
relativamente masiva -y con esto se difundi.6 la· cultura en lo 
que se puede considerar un gran salto-, este mismo hecho in -
centiv6 a quienes no hablan tenido acceso a estos documentos 
para que aprendieran a leer, primero, y luego se aficionaran 
a la lectura, saciando su hambre o curiosidad intelectuales. 
Podemos considerar que este es el nacimiento formal de la co
municaci6n colectiva, sin despreciar lo hecho por los pregon~ 
ros y jvglaros europeos y los chaskis incas. 

La evoluci6n de la prensa, único·medio masivo de comuni
caci6n por entonces, fue lenta hasta el siglo XIX, cuando la 
Revolución Industrial tecnific6 mis avanzadamente la impre -
si6n de peri6dlcos, aumentando su frecuencia y nOmero de eje! 
plarcs. La utiliznci6n de !ns ondas electromagnéticas en lu 
radio, a principios de siglo, los avances en la filmncl6n y 
proyección del cine, a finales del siglo XIX y principio de -
6ste, y las posibilidades que se avisoraban de otros medios -
futuros, atrajeron fuertemente la atención de psicólogos, an
trop6logos, políticos, lingüistas, etc., hacia la pujante co
municación colectiva, con todas las ventajas y riesgos que se 
prevefon desde entonces. La comunicación, como apunta Schrnmm, 
habla sido estudiada como un campo auxiliar de otras discipl! 
nas, saclndole ventaja para la comprensi6n del comportamiento 
del hombre individual y socialmente, El estudio de la comuni
cación -agrega Schramm- había sido una "encrucijada académica 
por la cual han pasado muchos, pero pocos se han detenido, I~ 
habido psic6logos que han trabajado en los problemas de la C2_ 
municaci6n durante cierto periodo y han regresado luego a pr2_ 
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b!emas m5s distintivamente psicológicos. Algunos matemáticos 
han producido una teor[a de la información y luego han regre
sado a la teorfo y a los pro.blemas más distintivamente matem!!_ 
ticos ••• Sin embargo, de las entradas y salidas de esta encr~ 
cijada académica y del número relativamente reducido de inte
lectuales que han dedicado sus carreras enteras y sus ener- -
glas al estudio de la comunicaci5n humana, ha surgido un aceI 
vo impresionante de libros y art[culos" (75), 

Ahondando en lo s·eñalado por Schramm, no es un hecho foI 
tuito el que los llamados "padres fundadores" de la investig_g_ 
ci6n sobre comunicación en los Estados Unidos (Carl Hovland, 
Kurt Lewin, Paul Lazarsfeld y llarold Lasswell) hayan sido dos 
psicólogos, un soci6logo y un polltico científico (respectiv_g_ 
mente). El término "comunic6logo", como ya indicó Pcrrer, ap2 
nas se empieza a utiliza~y es evidente que fueron la Psicol2 
gla y la Sociologla las ciencias madres de nuestro campo de -
estudio, 

La investigación de la comunicación, primera etapa para 
recopilar conocimientos y luego estructurar un estudio cient! 
fico, inició en Europa y los Estados Unidos, como señala Co
rral en los siguientes párrafos: 

"Las primeras investigaciones en torno al fenómeno so- -
cial de Ja comunicación se sitúan por lo general en el dece
nio de los 30 en Estados Unidos. No hay que olvidar, sin em
bargo, que en 1897 en lleilderberg y en 1916 en Leipzig ya se 
impartlan estudios universitarios sobre el conocimiento de -
los e.liarlos y examen de prensa, que con el tiempo recibieron 
el nombre de Ciencia Period[stica. Se hablaba de una Escuela 
Alemana de. la cual formaban parte autores como Karl d' Ester, 
lleide, Karl BUchar, Emil Dovifat y principalmente Otto Groth, 
y los institutos de Periodismo Ilustrado de Nunich, de Cien
cias Periodísticas de Leipzig, y de Ciencia Period[stica de -
Berlln; de estos centros salió una bibliograf[a básica para -
el estudio posterior de la comunicación masiva. 

"Debe mencionarse también el Instituto Francés de Prensa, 
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fundado en 1937 por Gilbert Gidel y del que formaron parte 
Jacques Kayser y Pernnn<l Tcrrou, el seRundo <le los cual0s se 
fljnha no s61o en la moríolog[a del medio, sino tamhi6n en 
las definiciones del peri6<lico y en aspectos de contenido. 

"En Estados Unidos los primeros intentos por estudiar el 
fen6meno de la prensa se remontan a la Ultima etapa del siglo 
pasado. Antes de 1930, varios profesores se dedicaban yn a I~ 
vestigar sabre comunicaciones en algunas instituciones univer 
sitarias o <lel Estado; sobresale entre ellos R.V.L. llartley, 
quien en 1928 public6 su libro 'Transmission·ar Informntion'. 
Los siguientes investigadores, sobre todo Harold Lasswell, h_g_ 
rlan una labor de sistematizaci6n de esas primeras investiga
ciones (76), 

La Primera y Segunda Guerras Mundiales y ln Gran Depre
si6n de 1929 fueron, por ir6nico que pueda parecer, factores 
que impulsaron las investigaciones sobre comunicaci6n en la -
optimizaci6n del uso de los medios masivos de comunicación -
con fines propagandísticos, en los dos primeros eventos, y de 
producci6n y repunte econ6mico, en el tercero. 

Por esta 6poca, la tócnicn que empezó a tomar auge para 
investigar sobre la comunicación fue el anllisis de conteni<ln, 
cuyos objetivos son descubrir las influencias en individuos y 
grupos, en aspectos culturales, políticos y en general de en! 
bias <le actitudes. 

En general hubo un viraje del enfoque especulativo y eml 
nentemente teórico que trntaba de explicar la realidn<l, a otro 
más emplrico y cuantitativo, done.le se engloban, además uel -
anllisis de contenido ya citado, los sondeos de opini6n pQbl! 
en, estudios de mercado y de audiencia, entre otros. 

La aparición de la televisión y el perfeccionnmiento de 
medios ya existentes como la radio (frecuencia modulnda~ y el 
cinc, trajo una avalancha de trabajo para los investigadores, 
al tiempo que ofrecía una amplísima gama de alternativas para 
su estudio. Los medios, por otro lado, se hicieron accesibles 
a las mayorías no sólo de Europa y los Estados Unidos, sino -
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de los 5 continentes, grncins ~ la tccnificnci6n de Ja produ~ 
ci6n de ruJiorrcccptor~s, televisores, proyectores de cinc, • 
etc., 

Llegamos c~tonces al punto de una realidad científica c~ 
riosa: cada investigador, 1,Sr ser concreto y preciso en los · 
rcsul tados de sus trabajo·s ·, ha caído en un exagerado casuismo, 
es decir, se ha metido a un tema tan específico que los fru· 
tos obtenidos son sólo aplicables al caso particular, con • · 
grandes diferencias de situaciones políticas, religiosas, cul 
turales, raciales y geográficas de otros grupos, como para P!!. 
der aplicar esas mismas conclusiones. Esta es una de las rea· 
lida<lcs en la Comunicología que se presentan como mlÍs urgen· 
tes en América Latina: por lo menos aplicar los estudios he· 
chos en otros paises a nuestros entornos para saber hasta d6! 
de funcionan en nuestra realidad. 

Por ser empiristas en exceso, los estudiosos de ln comu· 
nicaci6n se han olvidado de avanzar, con la lentitud que re· 
quiere la scg~ri<lnd científica, en la claboraci6n de premisas 
que puedan valer como principios, por lo menos en el nivel · 
más necesario y ~lemcntal, por lo menos pnra estructurar a la 
Comunicología. Nos encontrn111os frente al hecho de que el hom· 
bre ha aprendido a manipular c?n un alto orado de sofistica· 
ci6n te~nol6gica los medios do comunicaci6n colectiva, pero • 
sin saber si los está enfocando en el sentido correcto, o me· 
jor dicho, constatando ·muy a su pesar· que los efectos soci! 
les que estdn causando sus mensajes no son halagUenos para su 
calidad de vida [y por esto dltimo se entiende la satisfac· 
ci6n de sus necesidades espirituales, mis que las materiales). 

Al hablar de efectos de la comunicaci6n colectiva se de· 
be entender que estamos tratando de producci6n masiva de men· 
sajes que no pueden ser clasificados junto con los bienes ma• 
teriales <le consumo los cuales, si no reúnen los niveles de • 
calidad requeridos, son simplemente desechados del mercado. 
En la comunicaci6n colectiva los contenidos tienen, en muchos 
casos, como destinatarios a nuestras conciencias, nuestros • 

73 



sistemas de valores, nuestras raiccs culturales. Si bien los 
ataques que se hacen ~ algunos medios como la televisi6n, sa
tanizln<lolos como los culpables de muchos males sociales, son 
exagerados, porque en Oltimo caso son eso, medios, y los res
ponsables están detrás <le las cámaras y micrófonos, también -
se <lebe reconocer la complicidad de esos medios, resultando -
no s6lo del comercialismo que los ha envuelto, sino en mucho 
se debe también a la carencia de principios cientificos cla
ros, conocidos y compartidos, que lleguen a servir de guias y 

censura de la práctica profesional en la comunicaci6n colectl 
va. 

Esto es el gran reto de Ja Comunicologfo: seguir aprove
chando el recurso de la invesdgaci6n empirica, con sus partl 
culnrizaciones exactas, pero tambidn el no perder la buena -
costumbre de reflexionar en los fundamentos que den direcci6n 
a esas investigaciones, en caminar hacia la estructuraci6n de 
una disciplina -y esta palabra evoca orden- con raíces cientf 
ficas, 

El estudio de la comunicnci6n: ¿una ciencia? 

Ante todo hay que dejar sentado que no se está tratando 
de reunir una serie de requisitos, necesarios para que la Co
municología entre a una especie de Club de las Ciencias, en -
donde Onicamente tienen cabida aquellos estudios que han al 
canzado cierta categoría. La Cornunicología -más correctamente 
los comunic6logos- no está tratando de que se le acredite co
mo ciencia, haciendo una serie de esfuerzos para ello, sino -
más bien, en sentido opuesto, ha reunido una serie de invcstl 
gaciones, teorins y estudios en general, alrededor del proce
so comunicativo, con especial interés en el ser humano. "Nos 
preguntamos, en consecuencia -dice Ferrer-, no tanto cómo hay 
que concebir al hombre para que éste responda conforme a nue! 
tros planes, sino c6mo construir nuestras teorías para que -
unos y otras respondan a la realidad misma del hombre, inde
pendientemente de cómo nos lo imaginamos, lo percibimos o qul 
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siéramos que fuera" (771. 

Como quiera, para designar el estudio de la comunicación 
se usan expresiones como "ciencia de la cornunicaci6n11 o 11 Com!;! 
nicología" que conllevan, ambos, un compromiso para responder 
al estatus de ciencia y, entonces, ¿es ese estudio una cien
cin? 

Ciencia viene del latín "scire" (conocimiento) y en un -
sentido amplio significa saber. Bs el conocimiento de una co
sa por sus causas, el.conocimiento cierto de la verdad. Mis -
espec[ficamente es el conjunto de experiencias, descubrimien
tos, reflexiones y explicaciones sobre una cosa. La ciencia -
nace, en su origen ps[quico, primero por un asombro por lo -
desconocido y luego le sigue la necesidad de aclarar y expli
car -primero improvisadamente y después mediante la refle- -
xión- aquello que nos pareció enigmático. La ciencia es; en
tonces, una necesidad psíquica del hombre para encontrar apo
yo frente al desconcierto, para llenar la anr,ustia que siente 
por lo desconocido. La ciencia tiene un origen emocional que 
es satisfecho con procesos mentales colectivos, es decir, en
tre muchos reOnen conocimientos que al ser compartidos forman 
el acervo científico, 

Si la ciencia, en un conc<Jpto más objetivo, es un siste
ma de conocimientos (ordenados, articulados) con validez uni
versal (no relativos al tiempo o al espacio), formado por te~ 
r[as (acuerdo comOn sobre una proposición que parece eviden
te) y hechos reales, parece entonces que, segOn las eviden
cias, a decir por la realidad de la Comunicolog[u, el estudio 
del proceso comunicativo no tendr[a problemas para ser acredi 
tado como cientifico, hecho resaltado y sostenido por Fcrrer: 
••, .• Fundada en principios y realidades sociales, la comunica
ción ha tenido qué buscar, a través de la reflexión, su pro
pia construcción teórica, desde la estructura hasta el axio
ma ••. Estamos en la época en que la comunicación no puede pra~ 
ticarse ni concebirse sino articuladamente, mediante el recur 
so de una reflexión sistemática que asuma el hecho comunicati 
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vo en forma integral.,. Integrar la ciencia de lo social con 
la ciencia de los mensajes y con la ingcnicrla de la comunic!.!. 
ci6n, n partir de los ejes y cntogorias constitutivos de cada 
una de ellas, representa el gran salto que va del curso feno
menológico al dominio científico ••• Representa el paso de la 
comunicación -proceso activo· a la comunicologia -conocimien
to cicntHico" (78). Para rematar este llenado de "rcc¡uisi- -
tos" de la Comunicología como ciencia, el mismo Ferrar afir
ma: "Comunicologia, considerada como un centro científico, no 
sólo representa sistemas y métodos, estructura y disciplina, 
sino un mecanismo integral tanto en el sentido orgánico, como 
en la función institucional" (79). 

En la utilizaci6n del término "Comunicología" me cabe un 
doble orgullo: el que se haya usado por primera vez en México 
y particularmente en la Universidad Autónoma de Guadalajara. 
Otra vez Fcrrer apunta: 11 

••• Comunicologío naci6 en México en 

enero de 1975. La idea primarin fue planteado en el trabajo 
'Comunicación y Publicidad' que presentamos, el 26 de julio -
de 1973, en la Universidad Autónoma de Guadalajara, durante -
la Primera Conferencia Internacional Especializada sobre Pe
riodismo Educativo" (80). Y agrega: "Por su parte,· también en 
1980, Jcan Cazcncuvc declaraba en Los Pinos, de México: 'Com~ 

nicología como estudio pluridisciplinario, es algo muy valio
so. Ha arraigado en México de manera definitiva y estoy segu
ro de su irradiación internacional. La ciencia de la comunic!.!. 
ción tendrtí ciertamente una importancia decisiva en el porve
nir de nuestras sociedades'" (81). 

Con todo y el futuro promisorio que se augura para la C~ 
municología, no parece que debamos echar las campanas al vue
lo. Es cierto, como se ha sostenido, que este campo de estu
dio puede ser considerado con toda corrección como ciencia, -
pero en camino. En este trabajo he planteado todo lo que nos 
falta por estructurar, agrupar, conceptualizar, etc., y sin -
embargo igual principio tuvieron todas y cada una de las otras 
ciencias. Es cierto que, a diferencia de todas las otras, la 
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Comunicologfo deberá empezar "de atrás para adelante", de te

ner la aplicaci6n de la tecnología al asentamiento de los pri!! 

cipios fundamentales, los c~nceptos bisicos, pero podemos de

cir que esta es la singularidad de la Cornunicología, corno si~ 

gular en algún punto es toda la ciencia. 

Comunicología es hoy proyecto y realidad, o como dijera 

Fcrrer, es "una idea en desarrollo.,, con enormes ¡1otenciali

dades y de alcances imprevisibles", es todavía "un ensayo". 

Y yo ya decía que no existen, todavía, las ciencias -con 
"s" de plural- de la comunicaci6n. 
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CONCLUSIONES: 

1) Existe sólo una ciencia de la comunicación, la Comuni 
cologia, que debe considerarse todavía como un ensayo o una -
ciencia en camino, poro que ha reunido las caractcr[sticas P! 
rn ser considerada como tal. No existen las ciencias de la c2 
municaci6n y ni tampoco la comunicación es ciencia. 

2) La organizacion y estructuración del sistema científi 
co que estudia a la comunicaci6n es necesario hasta por razo
nes prácticas, para darle contenido y dirección al desarrollo 
profesional aplicado en la comunicación colectiva. 



CAPITULO VI: LAS TECNICAS DE COMUNICACION 

!.os principios cientHicos de la Comunicologia, que se • 
encuentran a nivel de teorías y conceptos -y valdría pregun
tar si ocurre de forma diferente con otras ciencias humaníst!_ 
cas-, han tenido una intensa aplicaci6n en la prlctica a tra· 
vés de las técnicas de comunicaci6n que, como se explicaba en 
el capítulo anterior, ir6nicamente aparecieron primero q~e la 
propia ciencia de la comunicaci6n. 

Al hablar de técnicas de comunicaci6n como la publicidad, 
la propaganda, las relaciones pOblicas y el periodismo, no se 
pretende hacer un tratado sobre características propias de C! 

·da &rea, primero porque existe basta bibliografía escrita por 
gente con mucha experiencia en sus respectivos campos, y se
gundo porque el motivo de este trabajo es indicar -o sería m! 
jor proponer- las relaciones entre la's teorías e investigad!?_ 
nes que existen sobre comunicaci6n, precisamente para encon
trar las articulaciones que deben existir entre los componen
tes de un sistema científico, punto que ya fue destacado. 

Al hablar de esas técnicas, pues, trataremos sobre su r! 
laci6n con la Comunicología, su ubicaci6n con respecto a ella, 
sus conceptos, las diferencias entre ellas, sus naturalezas y 

en general algunos puntos interesantes desde la perspectiva -
de la teoría de la comunicación. 

Para empezar habrá que aclarar por qué les hemos llamado 
técnicas de comunicación, cuando en muchas escuelas se insis
te en englobarlas en un grupo de supuestas ciencias de la co• 
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municación, Ya se expuso, en el capítulo anterior, las difi
cultades y méritos que tiene la Comunicología, ciencia de la 
comunicación, para llegar a ser considerada como un estudio -
científico, ¿se podr5, de la misma forma, acreditar a la pu
blicidad, la propaganda, el periodismo y las relaciones públi 
cas?. Si esto se va a ajustar a un criterio relativamente es
tricto, dudo que alcancen el estatus de ciencias. Porque alg~ 
nos estudiosos de otros campos científicos relacionados con -
la Cornunicología voltean a ver con recelo el hecho de que re
pentinamente, porque a alguien se le ocurrió. acuñar la frase, 
aparezcan no s6lo la ciencia de la comunicación, sino varias; 
suena como si se hubiera hecho una promoción especial de va
rias por el precio de una. 

Las 4 técnicas de comunicación mencionadas -y no me com
prometo a que sean las únicas- son denominadas como tales por 
aplicar, llevar a la pr5ctica, los principios teóricos que a 
nivel científico posee la Comunicología, Así corno la física 
ha establecido y demostrado sus principios básicos, a nivel 
de leyes científicas, para que la ingeniería mecánica los -
aplique a la realidad, también ocurre que la Comunicología -
puede sentar principios generales que luego la publicidad 11~ 
var5 a la pr6ctica, en las situaciones que se presenten para 
satisfacer necesidades sociales de comunicación. 

Por otro lado, los denominados "medios de comunicación 
colectiv~' pueden ser tornados con acierto también como t6cni
cas de comunicaci6n, confusión terminológica provocada por el 
desconocimiento y ligereza con que se les designa. En el ca
so, por ejemplo, de la radio, un medio de comunicaci6n y por 
ello un canal que transporta mensajes del emisor al receptor, 
constituye todo un sistema compuesto por los aparatos electr~ 
nicos que traducen sonidos (música, voz) en ondas electromag
néticas que viajan por el espacio hasta ser captados Pº! el -
radiorreceptor, aparato que traduce la señal en sonidos; todo 
eso es un medio de comunicación y en este caso está bien uti
lizado el término, sin embargo, en el mismo ejemplo, hay cla-
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ses de radio'para ensenar a los profesionales de este medio 

diferentes t~cnicus para alcanzar cierto nivel y lograr cier
tas especificaciones en la producci6n de mensajes, Dicho de • 
otra forma, la radio, la televisi6n, el cinc y otras exprcsi~ 
nes que designan, en su significado denotativo, medios de c~ 
municaci5n colcctiva,.también son usados, con significaci6n • 
connotativa (subjetiva, según la experiencia particular), pa
ra nombrar técnicas de comunicaci5n. 

A prop6sito de esta confusi6n, Orive Riva observa: "Para 
escinrccer su significaci6n y contenido reales (de los medios 
de comunicnci6n colectiva), se impone un estudio riguroso del 
tema, que conten~le criticamentc los diversos enunciados en -
vigor, pero partiendo certeros de la premisa de que los 'me
dios' interesan a la investigaci6n en su condici6n de vehícu
los de comunicaci6n, a no ser que se les identifique con el -
mensaje mismo, como hace afies hizo McLuhan, y estos días lo -
actualizan sus seguidores" (82). 

Con las aclaraciones hechas pasamos a tratar sobre las -
técnicas de comunicaci6n. 

Publicidad y Propaganda 

¿Qué es la publicidad y qué la propaganda? Estamos otra 
vez de vuelta en el problema de las definiciones, aunque en -
el caso de estas dos palabras, por contradictorio que suene, 
puede entenderse mejor su significado porque sabemos que son 
técnicas de comunicaci6n, y sobre esta última ya conocemos su 
concepto. 

Sobre la definici6n de publicidad, Ferrer, primero publ! 
cista y luego comunic6logo, ofrece en su libro "La Publici- -
dad" (83), 200 definiciones elaboradas por diferentes institu
ciones, estudiosos y profesionales en torno a este concepto. 
Coincidiendo con lo expuesto en el capitulo I de este traba· 
jo, encontrar el denominador común de todas ellas para queda! 
nos con el concepto, Ferrer recomienda que "lo más acertado, 
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seguramente, serin buscar Ja mejor mediante Ja slntesis de ti 
das ellas", La labor, a pesar de Jo seilalndo, no es f.'icil, dE. 
bido a la con[usi6n en su dimensión, como observa el mismo fe 
rrer: "No todos los que la definen entienden por publicidad -
la misma cosa. Más aOn, la interpretación que cada quien da a 
la publicidad y el uso que cada uno hace de ella, abonan y -
justifican la confusión, llay una excesiva libertad para pate!l 
tar definiciones sin más base, generalmente, que el producto 
o el fruto parcial de una experiencia. El árbol de la publicl 
dad se ha llenado de ramas que parecen troncos dominantes. Y 
son tantas -a veces tan contradictorias- las definiciones de 
la publicidad, que resulta dificil optar por una sola, Como 
si semejaran llaves distintas para una misma cerradura, que -
cada uno cree abrir con la suyn ... " (84). 

Después de revisar las "definiciones" propuestas por sus 
autores para la publicidad, podemos encontrar, en esa sinte
sis de la que hablaba Ferrer, como comOn denominador, el si
guiente concepto, insistiendo otra vez en que lste es un cir
culo amplio que comprende de manera poco especifica la idea -
central de lo que queremos definir: publicidad es una técnica 
de comunicación aplicada para vender bienes o servicios. Con
cepto amplio para palabra poco especificada. 

Propaganda, conceptunlizadn con la misma mednica que P!! 
blicidad, es unn tlcnica de comunicación aplicada para "ven
der'; (en forma figurada) dogmas, creencias, ideas, etc,. 

La publicidad y la propaganda, atendiendo a sus acepcio
nes, son frecuentemente relacionadas con el comercio y la po
litica, respectivamente. Tienen en comOn el ser técnicas de -
comunicación, formas especificas de ella, y se diferencian en 
lo que "venden"; la publicidad vende, literalmente, y la pro
paganda promueve la aceptación de mensajes generalmente poli
ticos, es decir, vende, figuradamente. 

Ambas son totalmente pragmáticas; la forma de medir su -
efectividad es a través de la respuesta de los pOblicos. La -
compra del producto, el número de votos, la adquisición de un 
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servicio comercial, la asistencia a un mitin, etc., son la -
única prueba y justificación que el profesional de la comuni· 
caci6n en estos campos tiene, El estilo y la estética en sus 
mensajes se toman en cuenta s6lo como medios para lograr res· 
puestas mesurables, contantes, comprobables, demostrables. 

Sobre la propaganda, Goebbels, considerado el "padre de 
la propaganda moderna", cuyas ensel\anzas son seguidas por los 
propagandistas de uno y otro color políticos, decía: "La pro· 
paganda en sí no tiene· un método fundamental propio. Sólo ti~ 
ne una meta, y en verdad esto objetivo se llama en política • 
siempre: conquista <le la masa. Todo medio que sirve a este o~ 
jetivo es bueno. Y todo meuio que deja de lado este objetivo 
es malo. El propagandista teórico que ignorando la realidad • 
elucubra un método ingenioso ante el escritorio comprobará · 
luego, enormemente asombrado y perplejo, que el método no es 
empleauo por el propagandista pr5ctico, o que habíendolo apl! 
cado no da resultados. Los métodos de la propaganda se desa· 
rrollan cnusalmente en la lucha diaria misma" (85). 

Los anteriores son los puntos comunes a la publicidad y 

. a la propaganda y pese a que ya se indicaron algunas diferen· 
cias entre ambas, conviene expresarlas de forma mis específi· 
ca y categórica, a propósito de. que muchas personas, entre • 
ellas incluso profesionales de ambos campos, las manejan en · 
sus acepciones indistintamente. 

En cuanto a los orígenes etimológicos no hay nada que d~ 
finitivamente marque una diferencia. Propaganda viene del la· 
tín "propagare" que significa diseminar, multiplicar rápida· 
mente, difundir; publicidad viene también del latín, pero de 
la raíz "publicus", cuyo significado se traduce en lo conoci· 
do por todos, manifiesto, del dominio general. La propaganda, 
en el momento de ser difundida se convierte en pública y la · 
publiciJad, al ser pública, es porque fue difundida, o sea, 
sus etimologías mis que separarlas para diferentes usos, las 
hacen mis parecidas. Aquí es donde tenemos que retomar el PU!!. 
to de la utilidad de los conceptos que menciona Berlo, es de· 
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cir, si es práctico usar ambas palabras para los mismos casos 
y olvidarnos de discriminar su utilizaci6n. SegOn el uso que 
hist6ricamente se ha dado a cada una de !as palabras en cues
ti6n (ver a Ferrer en "La Publicidad" y a Edmundo González -
Llaca en "Teoría y Práctica de la Propaganda" (86) y sobre t.9_ 
do que existen dos tipos de t6cnicas de comunicaci6n separa
das principalmente por el tipo de respuesta que buscan, una -
comercial y otra ideoi6gica, parece mis pr5ctlco y convenien
te el usar la palabra "publicidad" en algunos casos y "propa
ganda" en otros. Esto ayudaría a evitar confusiones semánti
cas porque se diferenciarian dos clases de procesos con marc!!. 
das disparidades, al utilizar dos diferentes palabras. 

Pero ¿cuáles podrían ser esas diferencias entre publici
dad y propaganda? Gonz51ez Llaca y Rogcr Mucchielli (87), coi~ 
ciclen en varios puntos claramente específicos por los que se 
pueden separar los procesos publicitarios y propagandísticos. 
Estos dos autores, cada cual por su lado, ofrecen varias dif~ 
rencias que pueden sintetizarse en los siguientes incisos: 
a) segOn la claridad de sus intenciones, b) segOn el empleo -
de motivaciones, c) segOn el vocabulario que utilizan, d) se
gOn el tipo de respuesta que buscan, y e) segOn el trato que 
dan a sus adversarios o competidores. 

a) SegOn la claridad de sus intenciones.- Para Gonz&lez 
Llaca, quien no usa estas expresiones, la publicidad puede -
ser abierta o descarada y la propaganda discreta o hip6crita, 
a decir por la forma en que muestran o disimulan sus intenci.9_ 
nes para con el receptor. La publicidad es directa y utiliza 
con mucha frecuencia verbos en modo imperativo, indicando el!!_ 

ramente qu6 quiere de su pOblico y c6mo espera la respuesta. 
La propaganda es más vaga -o eso pretende aparentar- y sólo -
sugiere formas de respuesta en un complicado juego psicol6gi
co-político donde, segOn los cánones, existen 3 premisas: hay 
cosas que se dicen y no se hacen; hay cosas que se hacen y no 
se dicen, y hay cosas que se dicen y s~ hacen. Palabras como 
compre, adquiera, utilice, pague, lleve, etc., son "órdenes" 
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que utiliza la publicidad, pero cuyo modo no siempre usa la -
propaganda. 

b) SegOn el empico de motivaciones.- Gonzllez Llaca, so
bre el punto, indica: "La publicidad recurre a impulsos ego
c6ntricos, personalistas, narcisistas, de 'status' social, en 
situaciones mundanas; uno de sus principales resortes es el -
sexo. La propaganda s6lo utiliza excepcionalmente estas moti
vncio11cs ... los llamados son al intcr6s nacional 1 colectivo'' 
(88). Mucchiclli coincide en este punto y, por su cuenta, ex
plica: "La gama do valores y de motivaciones utilizadas por -
la publicidad se encuentran al nivel mis individualizado y -
m&s sociocultural posible: las satisfacciones sensoriales o -
de ostcntaci6n, 'X es bueno', 'usted scrú cldc como z ... '; -
los sentimientos 'profundos' manipulados por la publicidad, -
el deseo sexual, la voluntad de poder, la culpabilidad, el -
miedo al rechazo social •.. se buscan como determinantes de -
una acción individual, siempre la misma, que serl la compra 
del producto o del servicio .•. Los valores, las aspiraciones 
que maneja la propaganda son a la vez mis intensamente vivi
dos y m&s generales. Se utilizan las esperanzas universales, 
esperanzas colectivas que se proye<;tan en mitos" (89), Una de 
las diferencias mis claras entre ambos procesos; la publici
dad "mundana", la propaganda con aluciones a los valores tra~ 

·candentes. 

c) ScgOn el vocabulario que utilizan.- La intensa compe
tividnd en los mercados de libre empresa -donde parece que es 
el Onico sistema económico en que existe la publicidad- lleva 
al uso de expresiones exageradas del lenguaje publicitario, -
todo con tal de ser el favorecido con la compra del consumi
dor. Palabras como "milagroso", "un detergente biológico", -
que apunta Gonzllez Llaca, y otras que abundan en el medio c~ 
mo 11 incrcible 11

1 ''nunca visto 11
, etc., son ejemplos del "perpe

tuo torneo de superlativos" que ha creado la publicidad. "La 
propaganda evita el uso indiscriminado y frívolo de las pala
bras -dice el mismo González Llaca-: huye en la misma forma -
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de los vocablos solemnes y sabihondos que de los de choteo. -
Su lengunJ• es mSs preciso y cnuteloso, cuidan<lo los excesos 
que puedan escandalizar o comprometer la comprensión del men
saje" (90). 

d) SegOn el tipo de respuesta que buscan.- Ahora es Muc
chelli el que observa: "Comprar el producto es bueno; ser fiel 
a la marca todas las veces que se te presente la ocasión de -
elegir es mejor; pero todos estos actos se quedan al nivel de 
consumo o de bienestar pr&ctico. La propaganda exige otro ti
po de acción. Ofreciendo, a la vez que el ideal m&s elevado -
que cubre la ideolog[a que pretende extender, la justifica- -
ción de todas las acciones, trata bajo esta cobertura indis
pensable, de liberar la agresividad del grupo" (91). Y Gonz5-
lez Llaca enfatiza: "Las acciones perseguidas son diferentes; 
en la publicidad, el propósito culmina con la compra del pro
ducto; todo se reduce a un acto comercial sin mayor trascen
dencia. La propaganda pide otro tipo de acción, que comprome
te más nuestra vida ••• al involucrar la personalidad y el ac
tuar social; al buscar la trascendencia individual y tempo
ral, debe argumentar y justificar, de manera más profunda la 
acci6n solicitada de como lo hace la publicida~' (92). La re! 
puesta, indica González Llaca en otro· apartado relacionado -
con éste, es más fácilmente mesurable en la publicidad, es m! 
dible de forma directa y contundente, y en la propaganda se -
pueden buscar respuestas indirectas, a veces escondidas, por 
parte del receptor. 

e) SegOn el trato que dan a sus adversarios o con~etido
res. - Un hecho llama nuestra atención en este punto, en un d! 
talle que ya fue mencionado en el inciso "c": el vocabulario 
utilizado en la propaganda es m&s cuidadoso en sus significa
dos que el de la publicidad. Las aluciones a los competidores 
comerciales, en el caso de la publicidad, son mínimas por -
cuestiones Je regulaciones legales que prohiben "ataques'', h! 
cho que lleva a la concentración en el propio comercial, des
tacando las bondades de nuestro producto y olvid&ndonos do -
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agresiones a los competidores. ·~odo es al rev6s en Ju propa
ganda -expresa Mucchielli-. La acusaci6n del adversario es la 
regla aqul. Como parte inteprante de todo mensaje de propaga! 
da, la denuncia del adversario como encarnador del Mal y de -
la Mentira es el contrapunto necesario de ln presentaci6n de 
la Causa que defendemos ... Est5n permitidos todos los golpes 
y aun recomendados, incluyendo la creaci6n de falsos testimo
nios" (93). 

Desde mi punto de vista, los anteriores criterios para -
separar el uso de los t6rminos "publicidad" y "propaganda" -
son útiles y nos ayudan incluso a la mejor asimilaci6n de la 
naturaleza de cada uno de los conceptos, en el sentido de que 
diferencian dos t6cnicas de comunicaci6n relacionadas, pero -
con características aparte en algunos puntos. 

La publicidad, pues 1 apunta hacia lo comercial y fa pro
paganda hacia lo político. 

Daniel Lcrner, en su trabajo titulado "La Propaganda Ef!, 
caz; Condiciones y Evaluaci6n", resalta la implicaci6n poll'.t!, 
en de la propaganda, designando a esta última como "la herra
mienta y no el amo de la politica". "En el escenario de la P.9. 
litica mundial -dice Lerncr-, que nos atañe directamente aquí, 
la poHtica emplea cuatro instrumentos para alcanzar sus me
tas: la propaganda, la diplomacia, la economía y la guerra. -
Estas dominan, respectivamente, en las estrategias de la per
suaci6n, de la negociaci6n, del regateo y de la coerción. Sus 
vehiculos respectivos son los símbolos, los contratos, las -
mercancías y la violencia ... De las cuatro, la persuaci6n es, 
sin duda, la forma mus penetrante del trato político" (94). y 

agrega: " ...• Su estrategia (de la propaganda) es la persuaci6n 
y su vehículo los símbolos. La propaganda no cambia las cir
cunstancias, sino sólamente las creencias sobre las circuns
tancias; no puede obligar a la gente a cambiar sus creencias: 
s6lo puede persuadirla a que las cambie" (95). 

Al atender la naturaleza de la propaganda, técnica comu
nicativa muy empleada en nuestros tiempos y de la que sin em-
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bargo se ha escrito poco, comparativamente a la publicidad, -
podemos entender mejor el por qui de la aparente vaguedad en 
sus intenciones, si bien es mejor decir discreci6n. Para este 
caso específico de comunicación toma especial relevancia el -
diagrama propuesto por Raymond Nixon (06), con los agregados 
que hace nl anteriormente presentado por llarold LassweJJ. Es
te, con las modificaciones, <liria: ¿qui6n, con qu6 intencio
nes, dice qu6, por qué canal, a quiln, bajo qué circunstan
cias y con qué efecto?, Los elementos "con qué intenciones" y 
"bajo qué circunstancias" fueron adicionados como resultado -
de las investigaciones realizadas por Nixon durante la lucha 
propagandística, que paralelamente se desarroll6 con la Segu~ 
da Guerra Mundial. La importancia de la propaganda en este -
evento fue definitiva para el desenlace del mismo y de ahí en 
adelante una y otra facciones políticas han dado especialísi
ma prioridad a esta actividad de comunicación. 

Goebbels destacaba ya ese factor durante los eventos ar
mados, particularmente durante la Primera Guerra Mundial, curui 
do critica el desprecio de los alemanes por utilizarla como -
recurso de ataque y defensa, cuando dice: "Para la vieja Pru
sia hubiera sido sumamente ventajoso si hubiese empleado mSs 
frecuentemente y mis consecuentemente el arma de la propagan
da política, de lo que lo ha hecho. La vieja Prusia trató de 
convencer al mundo sólamente con realizaciones. Pero de ~ul -
sirve la mejor realizacl6n, si en el extranjero es denigrada 
y vituperada, y la mentira hecha a perder lo que la laborios!, 
dad y la capacidad han hecho de bueno. Esto lo hemos debido -
sentir sobre todo durante la guerra, muy en perjuicio de la -
nación alemana. Contra todas las armas que inventó y usó el -
enemigo contra nosotros, nuestros ingenieros inventaron con
tra-armas. Teníamos máscaras para gas y cañones antiaéreos, -
Pero no teníamos una propaganda mundial hábilmente organizada 
por la conducción del Estado, que pudiera ofrecer resistencia 
a la desvergonzada campaña de mentiras de la Entente" (97). 
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Las relaciones públicas, una necesidad social [rente al fcn6-
meno "0pini6n Pública" 

Primero valdría aclarar que relaciones públicas es una -
expresi6n todavía menos conceptualizada que otras que se man~ 
jan en el campo de la· Comunicología, como propaganda u otras. 
Y si sobre propaganda se ha escrito poco, en relación a su -
uso e importancia, en torno a las relaciones públicas se ha -
escrito menos, aún cuando el término es utilizado a diario -
por miles de personas, quienes hablan y se expresan de ellas 
con un tono de seguridad y perfecta definici6n sobre lo que -
es tún t rn tanda. 

Confusi6n, esnobismo y falta de interés por aclarar el -
tema, hacen de "relaciones públicas" dos palabras que serán -
difícilmente diferenciadas de otras como publicidad, propaga~ 
da y promoci 6n, 

Como ya se ha aclarado la relaci6n y conceptos de publi
cidad y propaganda, valdría la pena hablar, lo poco que se -
puede, de Ja palabra promoción, utilizada con frecuencia jun
to o en lugar de publicidad, propaganda y relaciones públi- -
cas. Promoción se descompone en el prefijo "pro" (en favor, -
hacia, con inclinación por) y .el lexema "moción" (movimiento), 
es decir, indica movimiento en favor de algo. Promoción, sin 
embargo, no es una palabra que designe una forma de comunica
ción cspecHica y separada de la publicidad y de la propagan
da; de hecho estas dos últimas son promociones a beneficio de 
causas comerciales y politicas, respectivamente, como ya se -
ha explicado. También las relaciones públicas, como se indic!!_ 
rá, caerían dentro de un movimiento en favor de una institu
ci6n. Por tanto, si promoción es una palabra tan gendrica que 
engloba a los tres términos mencionados, vale dejarla como -
tal, una expresi6n amplia y global. 

Según Raúl Rivadeneirn, las relaciones públicas son "una 
actividad que tiene como objetivo atraer la atenci6n y conse
guir la aceptaci6n pública para contar con el favor de ella -
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en determinada causa comerclal, polltica, religiosa, social, 
cd111.:utivu, filllntrópica, deportiva, etc .. l.o que quierr Occir 

que el objeto de esa actividad es 'crear y mantener la imagen 
de prestigio', como dice Gnecco" (98), 

De forma amplia, todos los miembros de una sociedad, de 
manera individual, desarrollamos nuestras propias relaciones 
pOblicas con los otros, en Ja medida en que queremos tener -
aceptaci6n y buena reputaci6n ante los dem5s. Rivadeneira op! 
na: "Cada individuo es promotor de sí mismo¡ crea una imngcn 
de si 'para los dem&s 1 ; provoca una actitud del otro en con: 
cordancia con el modo en que condujo sus relaciones persona
les (99). Esa imagen que proyectamos para consuMo externo no 
tiene, forzosamente, una significaci6n de hipocres!a o dobl6s 
de nuestra parte; simplemente puede ser una imagen que corre~ 
penda a la realidad, como aut&nticamente somos, segDn la per
sonalidad de cada uno, En toda sociedad hay interacci6n, y de 
la forma en que Interaccionemos con los otros podemos decir -
que se manejan bien o mal las relaciones pDblicas, relaciones 
con los otros. 

De forma aplicada al uso comGn del tlrmino, los relacio
nes pDblicas son otra t6cnica de comunicaci6n, con la peculi! 
ridad de que quieren transmitir una lmagen prestigiosa, a ma
nera de mensaje, esperando una respuesta basada no en In ven
ta literal o figurada de algo, sino en el refuerzo o cambio -
de actitudes. Una actitud es, psicol6gicamente, una tendencia 
previa, una inclinaci6n o una predisposición que tenemos frc~ 

te a los objetos (personas y cosas), resultado de nuestras e! 
periencias personales, familiares, sociales y culturales. Los 
prejuicios, los estereotipos, etc,, son formas de actitudes -
que influyen fuertemente, como patrones de conducta, en nues
tra forma de pensar y de actuar, Dependiendo de las actitudes 
de una persona podemos esperar, si bien no determinar, su for_ 

ma de reaccionar y comportarse frente a otras personas y co
sas. 

Basados en lo antes expuesto, podemos deducir que, si -
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las relaciones públicas de una instituci6n logran crear y re· 
forzar actitudes favorables, positivos, hacia ella, después · 
la publicidad y la propaganda pueden "recoger la cosecho" en 
un campo previamente abonado, paro ellas si buscar respuestas 
concretas. Las relaciones públicas, digfimoslo as[, preparan • 
el terreno para procesos que exigen efectos especlficos del • 
público (la compra de un producto o servicio, el voto por un 
partido, la participaci6n en determinada campana). 

Blake y llaroldsen observan: "Como lo sefiala Christian, · 
las relaciones públicas son un •esfuerzo consciente para mot! 
var a las personas e influir sobre ellas mediante la comunic! 
ci6n, a fin de que tengan un buen concepto de una organiza· 
ci6n, la respeten, la sostengan y la apoyen en la desgracia y 
dificultades'" (100). 

Como actividad empresarial profesional, las relaciones · 
públicas nacen como una necesidad de adecuar (manipular) pos! 
tivamente un fen6meno social al que se atribuyen una gran in· 
fluencia y fuerza pollticas: la opinión pública. 

Opinión pública es un "fenómeno psico·social y politice 
·según Riva<leneira· que consiste en la discusión y expresi6n 
libres, de un grupo humano, en torno a un objeto de interés • 
comú~' (101). Desde el punto de vista polltico es nada menos 
que una forma de medir la eficacia de un gobierno, a través · 
de la "vox populi", como efecto de algunos procesos de comun~. 

cación colectiva y personal, 

La importancia de la opinión pública, su peso politice y 
social, han provocado la creación y realización a últimas fe· 

chas de una actividad institucional permanente que se designa 
precisamente como relaciones públicas. Blake y Haroldsen con· 
firman lo anterior: "La expresión "relaciones públicas", tal 
cual se les entiende generalmente, designa un programa plan'e! 
do de acción que persigue lograr opinión pública favorable P! 
ra una organización o individuo" (102). 

90 



Relaciones públicas, publicidad institucional y propaganda 

llay una claro diferencia y también una profunda vincula
ci6n entre las relaciones pOblicas, la publicidad y la propa
ganda. Sin embargo ¿d6nde exactamente termina una actividad y 

empieza la otra? ¿cuáles son los límites entre ellas?. llay ª!!. 
tares que le llaman a lo que estamos describiendo tlcnicamen
tc como ''relaciones públicas", con otras expresiones que ya .. 

hemos explicado. Ferrer, por ejemplo, afirma lo siguiente: -
"Arte de la semejanza por la semejanza misma, la propaganda, 
concentra su esfuerzo en presentar las cosas bajo las formas 
más adecuadas y sugestivas para que sean aceptadas por los dE_ 
más, pasando as[ a integrar una parte fundamental de Ja opi
ni6n pública'' [103). Para 11 parece no haber diferencia entre 
la actividad que describe -a la que le llama propaganda- y la 
función de las relaciones públicas. 

Quiero insistir, sin embargo, en.un criterio útil para -
el uso de términos: si las relaciones públicas pueden ser en
globadas en la actividad comunicativa de crear y reforzar ac
titudes, predisposiciones, y la propaganda en otro tipo de a~ 
tividades, también comunicativas, cuyo prop6sito es lograr -
respuestos patentes, manifiestas, expresas, podemos entonces 
decir que las relaciones públicas anteceden a la propaganda y 

ésta completa o continúa lo iniciado por ellas, hasta lograr 
el efecto buscado, en el momento conveniente, Para mi esto -
suena prfictico; una expresión para un proceso y otra para el 
otro. 

Blake y l~roldsen explican la función de los publirrela
cionistas, misma que podemos analizar de acuerdo al criterio 
expresado en el párrafo anterior: "Esta definición (la del -
'Public Relations News') sugiere que, quienes practican las -
relaciones públicas, cumplen una triple función: 1) determi
nar y evaluar la opinión pública, 2) Asesorar a la gerencia -
acerca de los modos de manejar la opinión pública en su esta
do actual, y 3) Utilizar la comunicación para influir sobre -
la opinión pública" [104). 
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Es justa decir, pese a todo lo que pueda sonar útil a la 
dellmitaci6n de campos, que las expresiones "relaciones públ! 
cas" y "propaganda" no tienen ningún límite definitivo y con
tundente en su uso, hoy por hoy, y que únicamente se trata de 
una proposici6n que puede convertirse en convencionalismo, -
con beneficios pr5ctic~s. 

Por otro lado, hay otra expresi6n que ya hemos analizado 
y que tambi6n tiene una estrecha vinculaci6n con las relacio
nes públicas, Esta es la publicidad. 

Al respecto, Ríos Szalay afirma que la publicidad llam!!_ 
da de tipo institucional es s6lo un instrumento utilizado por 
las relaciones públicas, es una de sus partes, Y aclara: "La 
publicidad puede ser dividida en dos partes o tipos: a) publ! 
cidad promocional directa, que tiende a incrementar la venta 
de un producto o servicio determinado y que podr[amos llamar 
simplemente publicidad, y b) publicidad institucional, que se 
emplea para tratar de evocar una imagen favorable de una org!!_ 
nizaci6n, a trav6s de los medios masivos de comunicaci6n, y -
no para vender un producto o servicio determinado" (105), Es 
decir, parece cierto que cuando las relaciones públicas se V!!, 

len de algún medio de comunicaci6n colectiva podemos llamar
les tambi6n publicidad institu~ional (otros autores hablan de 
la misma actividad como propaganda publicitaria, por vender -
una creencia -el prestigio de la instituci6n- y 6sta ser de -
una empresa comercial). Las relaciones públicas pueden ser o 
no publicidad institucional, dependiendo de los medios que -
utilice, y la publicidad institucional ser5 siempre una forma 
de relaciones públicas, 

Por mucho c¡ue hayamos separado las funciones de las rel! 
clones públicas y de la publicidad, es necesario decir que a~ 

bas gunrdan una estrecha interdependencia en la instituci6n -
que las utiliza -de hecho muchas empresas ·agrupan en el mismo 
departamento ambas funciones, R!os Szalay explica: " .•. Toda -
publicidad desviada o de mal gusto puede dar origen a una ma
la imagen de la organizaci6n, de la misma manera que una pu-
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blicidod excelente puedr ser anuloda por las relaciones pObl! 
cas deficientes sostenidos por la empresa" (106). 

Publicidad, propaganda y relaciones pDb!icas son técni
cas comunicativas diferentes que a menudo van de Ja mano, en 
una estrategia global por parte de la instituci6n que las em
plee, 61 hecho de deslindar sus diferencias no tiene una fin! 
lidad formalista, sino práctica: entender mejor la naturo!ezo 
de cada una de ellas, para su mejor desempeño. 

El periodismo: ¿comunicaci6n o informaci6n? 

De forma un tanto idealista se ha tratado de asociar la 
práctica del periodismo con la informaci6n, proceso, este 01-
timo, de tronsmisi6n de datos, conocimientos, con el fin ex
clusivo de la notificoci6n o enteramiento. 

Yo se hobl6 en el copltulo IV de los distintos enfoques 
que se puede dar n la relaci6n comunicaci6n-informoci6n, sep!!_ 
rfindolos, de forma pragmltica, principolmente en el tipo de 
respuesta que se obtenlo por parte del receptor. Influir, ofe~ 
tar, convencer, persuadir, son prop6sitos que se plnntean en 
la comunicaci6n, mientras que en la informoci6n -si se le vo 
o considerar como un proceso y no como un componente de otro 
proceso- se pretende enteror al receptor, de formo objetivo, 
bosod.a en la verdad, sin intentar que acepte nuestro enfoque, 
nuestra forma de ver las cosas. Esta es una separación mera
mente técnico, cuya finalidad, por tanto, es atender los as
pectos funcionales de los procesos, sin entrar en una polémi
ca filos6fica-moral sobre la rectitud ético de las intencio
nes de los emisores o -y este es el punto que importa al pe
riodismo- la veracidad de sus contenidos. 

John C. Merrill, iniciador de un nuevo enfoque del peri~ 
dismo que ha causado una gron polémica en los círculos ocadé
micos y profesionales del periodismo no.rteamericano, en su l! 
bro "Periodismo Existencial" critica la actitud de muchos pe
riodistas por tratar de encontrar la objetividad de los he- -
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chas, indicando la falsedad <le esta postura, resultado, según 
11, del corporativismo o institucionnlismo en que se encuadra 
el periodista. Si, por otro lado, la información no puede ser 
objetiva, tampoco pueden existir procesos informativos reales 
y honestos, porque, aún cuando lo queramos evitar, estaremos 
dando nuestro enfoque personal a los hechos e inconscienteme~ 
te enfocar[amos los mensajes con nuestra perspectiva persa· 
nal, lo cual ya caería, técnicamente hablando, en un intento 
por influir al receptor, en un proceso de comunicación. 

Herrill anota: "Algunos periodistas del tipo dionisiaco 
(emocional, libre) tratado anteriormente tienden a subjetivi· 
zar su periodismo en tui intento de llegar mis nbajo de l~ su· 
perficie de la realidad y presentar una imagen mfis nutlntica 
y completa. Esto~ son los periodistas polticos. Otros perlo· 
distas, en su mnyorla apolíneos (realista, neutral), se con· 
tentan con un estilo de expresión que es más tradicional y · 
que es comOn entre los periodistas que han adoptado ese esti· 
lo que podemos llamar 'de telegrama' •.. Esta diferencia b&si· 
en en expresiones de la comunicación tiene su origen en la • 
orientación que aceptan los periodistas: poltica (una clase · 
de estilo flexible o 'abierto') o prosaica (una clase de esti 
lo mecánico o 'cerrado')" (107). 

José J. Castellanos, en una postura diametralmente opue! 
tn a la de ~lcrrill, indica: "El escepticismo, el relativismo 
y todas las escuelas que niegan la realidad objetiva, que es 
independiente y autónoma del sujeto que se acerca a esta rea· 
lidnd, no buscan la verdad, sino la utilización de los mensa· 
jes que ellos elaboran, para obtener fines propios, egoístas 
y particulares, Del mismo modo, quienes niegan que las cosas 
tienen esencias que las distinguen unas de otras, tienen la · 
pretención de construir al mundo, las naciones y las cosas, · 
según una idea preconcebida. Están más preocupados por formar 
el mundo para hacer de él lo que ellos quieren ·aunque la re~ 
lidad se les resista· que en utilizar la realidad para perfes, 
clonarla, para mejorarla" (108). 
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La discusión respecto a la objetividad periodlstica, que 
se d~be elevar a nivel~s filosóficos, es punto crucial para -
determinar si el periodi.smo rs u11a t6cnicn comu11icativa o in
formativa, punto que se reduce n indicar si hay intención de 
influir en el receptor o sólo de notificar, imparcial y fría
mente. 

Las preguntas en este punto surgen: ¿es posible para el 
ser humano ser objetivo? si se determina que no, por ser un -
ente subjetivo, ¿se debe tender a la objetividad, al igual -
que el ser humano es imperfecto, pero debe tender a la perfe~ 
ción? &la verdad, meta de la objetividad, es buscada por el -
periodismo como contenido de sus mensajes? 

El periodismo es una actividad profesional que consiste 
en tomar datos sobre hechos importantes -que se llaman noti
cias- y transmitirlos por los medios <le comunicación colecti
va. Dentro de Jos diversos g6neros period[sticos incluso se -
llegan a separar a unos de tipo informutivo y a otros Inter
pretativos y de opinión; los primeros debieran ser, como su -
nombre lo indica, pura y exclusivamente información; los se
gw1dos y los terceros llevan una intención mfis alla del enter!!_ 
miento y entonces son comunicación. En este último caso, don
de se encuadran los editoriales, las columnas, los comenta- -
rios, los cartones, los reportajes, cte., el receptor de los 
mensajes debla tener una clara conciencia de que estfin adere
zados, "cocinados" en determinada forma, con el enfoque muy -

parcial y personal del periodista, En el caso de las notas i~ 

formativas, la intención debía ser -y repito, es en forma - -
idealista- desinteresada, sólo por transmitir datos, la mate
ria prima sin cocinar, sin la tan reprobada manipulación. 

Sobre la palabra manipulación, cuyo significado no tiene 
forzosamente color moral -es 11mala11

, piensa la gente-, etimo

lógicamente quiere decir una consciente intervención t6cnica 
en un material dado, según Rivadeneira ~ita a Enzensberger -
(109). El padre de familia manipula a los demás, sin que esto 
sea "malo"; igual hace el profesor con los alumnos, un pollti 
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ca con sus seguidores, cte., Dicho de otra forma, to<ln la vi
da social del hombre es una sucesi6n de intcntnr, logrdndolo 
o no, manipular a otros y evitar, si lo queremos, que otros.
lo hagan con nosotros, La publicidad, la propaganda, las rel! 
cienes públicas y en algunos casos el periodismo, son todos -
procesos de manipulaci~n del receptor, a quien no lo vamos a 
forzar, porque ista no es implicaci6n de la manipulaci6n, si
no a convencer y persuadir de que acepte lo que le estamos p.!_ 
dicndo. De rlo asevera: "Difícilmente podemos dejar de comuni
carnos, seamos o no conscientes del propósito que nos llevó a 
ello. Desde la infancia hemos aprendido y practicado las téc
nicas verbales y no verbales para poder afectar o manipular 
el medio que nos rodea. Estos patrones de conducta se fijan -
de tal modo, se hacen tan habituales, que a menudo no nos da
mos cuenta de cuan frecuentemente tratamos de manejar las co
sas, En ren!idad, nuestro sistema de valores puede llegar a -
desarrollarse de tal manera que no nos guste admitir que so
mos manipuladores, ni aún en el sentido en que hemos estado -
utilizando el tlrmino" (110). 

Donde sólo debía manipularse tlcnicamente la forma y no 
el contenido es en la nota informativa, la cual debe ser es
crita -y por tanto manejada, manipulada, tratada- de forma i~ 

teligible, pero en cuyo contenido el periodista no deb[a in
tervenir, sino decir las cosas completa y exclusivamente como 
sucedieron, sin manipularlas. 

El periodismo es, pues, dependiendo de qui tipo de glne
ro e intención se trate, comunicación o información. Desgra
ciadamente sólo el periodista que escribe el mensaje puede -
contestar, y de forma limitada, esta disyuntiva, Aún desde el 
punto de vista técnico de la Comunicología, el punto seguirá 
siendo controvertido, 
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CONCLUSIONES: 

1) Ln publicidad, la propaganda, las relaciones públicas 
y el periodismo son t6cnicas de comunicaci6n que llevan a la 
práctica, con especificaciones muy concretas, los principios 
y teorías enunciados por la Comunicología, la única ciencia -
de la comunicaci6n. 



CAPITUl.O VII: ALGUNAS PRECISIONES SOBRE LA COMUNICACJON CO

LECTIVA 

Sobre comunicación colectiva se ha escrito mucho, La ma
yor parte de las investigaciones y textos en el campo de la -
comunicación se refieren a uno y otro aspectos de la comunic! 
ción colectiva. Sus influencias socio-psico-poU:ticas s_on te
ma de estudios, discusiones, criticas, condenas. Algunos la -
quieren ver como el "frankcnstein" de nuestro siglo¡ unn esp~ 

ele de m5quina autónoma, creada por el hombre, que por falta 
de planeación y control sobre su uso ha causado -como en esas 
películas de ciencia ficción donde las computadoras, los ro
bots y los aparatos piensan por si mismos y toman sus propias 
decisiones- tantos males sociales. 

Los términos "comunicación colectiva 11
, 

11 comunicaci6n ma
siva11 y 11 comunicación social", un poco por variar el vocabul!!_ 
ria y un poco por hacerse los originales, designan el mismo -
proceso de comunicación, que por sus particularidades y sobre 
todo por su utilización comercial y política, es uno de los -
fenómenos más estudiados en el siglo XX. 

Algunos investigadores como Marshall McLuhan han llegado 
incluso a afirmar que lo importante en la comunicación cole~ 
tiva ya no es el contenido del mensaje, sino el soporte y re
cursos tecnológicos con que cuentan los llamados medios masi
vos de comunicación. En sus propias palabras, con una frase -
que ya se ha hecho famosa: "el medio es el mensaje''. 

Pero, antes de seguir hablando de una forma especifica -
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e.Je comunicaci6n, serfn conveniente que ésta fuera conceptual! 
znc.Ja, hecho del que no •e ocupnn muchos autores por 1cr prng
mfitico1 -punto que fue c.Jestncnc.Jo en el capitulo V-, es c.Jcrir, 
primero, por ser precisos y no arriesgarse a elaborar princi
pios generales, y segundo, por ser pr5cticos en sus investig! 
clones al pensar que si ya se tiene la aplicaci6n eficiente
mente comprobada e.Je algo, luc go ya no es necesn rio "perder" -
mucho tiempo en su conceptualizaci6n, sino dedicarse a casos 
concretos, palpables, Probablemente la 16gica de este razona
miento no tiene que ser forzosamente correcta, a decir por la 
calidad e.Je comunicaci6n colectiva -y por calidad se debe en
tender el tipo de contenidos, sus enfoques y repercusiones s2 
ciales- que practican diversas instituciones de medios. 

Gerharc.J Maletzke hizo la recopilaci6n de seis "c.lefinici2 
nes 11 sobre comunicaci6n colectiva: 

"Una comunicaci6n colectiva puede ser distinguida de - -
otras clases de conrunicaci6n por el hecho de que es dirigida 
a un amplio grupo de poblaci6n de toe.Jos los estratos, m5s -
bien que s6lo a uno o mis individuos o a una parte especial -
de la poblaci6n, Ello hace que asuma implícitamente algOn me
dio técnico para transmitir la comunicaci6n a fin e.Je que ésta 
llegue al mismo tiempo a todas las personas que componen los 
estratos de la poblaci6n". 

"Una comunicaci6n colectiva es aquélla producida en un:i 
fuente Gnica, capaz de ser transmitida a un pOblico perceptor 
infinitamente grande". 

''••• La entrega aproximadamente simultánea de mensajes -
iddnticos a trav6s de mecanismos de reproducci6n y distribu
ci6n de alta velocidad a un nOmero relativamente grande e in
distinto de personas". 

"Esta nueva forma puede ser distinguida de tipos ¡nas an
tiguos por las siguientes características principales: estd -
dirigido a pGblicos perceptores relatfvamente grandes, heter2 
g6neos y an6nimos; los mensajes son transmitidos pOblicamente, 
a menudo arreglados temporalmente de modo tal que lleguen si-
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multnncamcntc al mayor número de miembros de un público pcr
ccptor t y son transitorios en su carfictcr; el comunicn<lor 
tiende n ser una organizociOn compleja que puede requerir 
grandes sumas de dinero, o ser una persona dentro de tal org! 
nización". 

"La comunicaci6n colectiva ... se refiere al uso de la -
tccnologla por profesionales especializados en diseminar gran 
des cantidades de contenidos idlnticos a unn colectividad fí
sicamente dispersa". 

"Bajo comunicaci6n colectiva.,. debe entenderse el proc!e. 
so por el cual grupos sociales especiales utilizan medios t~S 
nicos (prensa, cinc, radio y tclevisi6n) para transmitir a un 
gran número de personas het.erogéneas y muy diseminadas, cent~ 
nidos simb6licos" (111). 

Posiblemente la ideri central que constituya el concepto 
de comunicaci6n colectiva, no quede expresada tan completa y 
sin~lcmentc, como en las palabras del propio Nalctzke - y és
te concepto sí es de su creaci6n-: "Bajo comunicación colecti_ 
va entendemos aquella forma de comunicaci6n en la cual los -
mensajes son transmitidos públicamente, por medios técnicos -
de comunicaci6n (indirectamente) y unilateralmente a un públi_ 
co disperso o colectividad'' (l12). Con estas tres caracterls
ticas fijados por Nalctzke (pública, indirecta y unilateral) 
deja ennmrcado un criterio pr&ctico para identificar concep
tualmente a la comunicaci6n colectiva, en lo que se refiere -
al calificativo precisamente de "colectiva", aunque valdda -
la pena cuestionar incluso si realmente y en todos los casos 
es comunicaci6n, presuposici6n que debiera estar s61idamente 
cimentada .. 

La comunicaci6n colectiva: ¿una presunci6n? 

Ya se ha expuesto que no existe una definici6n rigorista 
y exacta sobre comunicación y se ha dicho que se tiene un con 
cepto, término que se comparaba con un circulo dentro del - -
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cual estl la idea central, to<lnvln no bien especificada, de • 
lo que es comunicaci6n. 

De cualquier forma, es 1nuy frecuente ver c6mo se quiere 
aplicar el término "comunicación" a una serie de procesos que 
no entrarlan ni siquiera en el concepto amplio que se tiene • 
de ella. 

La comunicación colectiva es un tipo especifico y parti· 
cular de comunicación y, por tanto, no designa a un sólo pro· 
ceso que se repita, sino a muchos ·miles o millones· procesos 
que caerlan en este gran apartado, por sus caracter]sticas · 
que se ajusten precisamente al concepto. Es decir, no se pue· 
de hacer un juicio de toda la comunicación colectiva y aqu] · 
si conviene ser casuista (ver caso por caso), para determinar 
si se habla correctamente de comunicación, A travls de la · 
prensa, discos, cine, radio, tclcvisi6n, etc., se pueden ent! 
blar diferentes tipos de procesos que no obligndamente dehnn 
denominarse como comunicación. De hecho en el capitulo IV se 
analizó al periodismo para determinar si éste era comunlcati· 
va o informativo y en el caso de proernmns o escritos perlo· 
dlsticos, a trav6s de los medios de comunicación colectiva, · 
puede ocurrir -y en algunos casos debe ser asl-que óstos sean 
informativos y no comtmicntivos, 

En el caso del periodismo, como ya se vio, hny mucho qud 
discutir, principalmente porque se tendrla que hablar de ti
pos de contenidos del mensaje e intenciones del emisor, pun· 
tos nebulosos en la práctica de algunas instituciones y profE, 
sionales del campo. Sin embargo, con un criterio mis técnico, 
se puede demostrar que hablar de comunicación colectiva a tr! 
vés de algunos medios, podría ser s6lo un buen deseo, una pl'E, 
sunción. 

Veamos uno de los ejemplos más comunes: la televisión. · 
Al igual que otros canales de comunicación, la televisión es 
un sistema de envío de mensajes a través de señales. Jlasta · 
aqul, la televisión -y es necesario aclarar que no es lo mis· 
mo que el telerreceptor, aparato que la gente llama comúnmen· 

100 



te "televisión"· puede asegurar Onicamentc el ser un medio de 
<lifugi6n, es decir, de enviar o discmi11ar una scftnl, pero sin 
siquiora poder asegurar de forma comprobable qui&ncs ni culn· 
tos recibieron el mensaje, Las preguntas a contestar, para P! 
der hablar de un verdadero proceso comunicativo, serian: 1) · 
¿cuántos aparatos telerreceptores captaron la señal?, 2) ¿cu5!! 
tas personas recibieron el mensaje, a trav6s del telerreccp· 
tor? (lcuántas personas estaban viendo cada aparato?), y 3) · 
¿cuántas personas quedaron persuadidas o convencidas por los 
mensajes?. Difícilmente se podrá contestar a la pregunta 1 y, 
si esto no se puede, adn menos podemos esperar respuestas pu· 
ra la 2 y 3, en conclusión: hablar de conmnlcación en el caso 
de algunos medios masivos es una suposici6n, puesto que ni s! 
quiera se puede afirmar con cu5ntas personas se hizo contac· 
to, t&rmlno, este Oltimo, que se puede considerar como el CO! 

cepto más amplio y generalizado que hay para la comunicaci6n. 

De alguna manera, sin embargo, las instituciones de com.!:!_ 
nicación colectiva pueden sobrevivir económicamente, cobrando 
por los anuncios publicitarios y propagandísticos. ¿Cómo, en· 
toncas, saber si se estl entablando comunicación con el pdbl! 
co?. Una de las respuestas a esta pregunta es a trav6s de es· 
tudios de audiencia ·algunos dicen también "raiting"·, que · 
nos dan, gracias a un son<leo q~c se realiza con una muestra -
representativa, un indicio de cu&nta aceptación tiene la pro· 
gramnción de un canal, La crítica a esto se basa en las prob! 
bilidades de error que existen en cualquier encuesta, aunque 
en ésta se utilice la más avanzada teconología de recopila· 
ción y evaluación de sus resultados, En esto, Rivadeneira ob· 
serva: "La computadora ha venido a resolver much[simos probl~ 
mas; pero no se olvide que se alimenta de datos que le son · 
proporcionados por seres humanos falibles, Así, pese al <lesa· 
rrollo mencionado en esta t6cnica, la encuesta no constituye 
todavía el medio ciento por ciento eficaz en la investigación 
de opiniones sino en el mejor de los casos un instrumento de 
aproximación a resultados más o menos previsibles" (113). 

Si no es seguro el sondeo o estudio de audiencia ¿cómo, 
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entonces, medir la respuesta? Veamos el siguiente diagrama de 
la comunicaci6n colectiva, que puede ayudar a resolver esta -
duda y otras cuestiones de importancia: (figura 5) 

La explicaci6n hace que la gráfica, que asemeja un som
brero, se lea con relativa facilidad, Como ya se conocen las 
representaciones de emisor (Em), código y canal (CC), mensaje 
(M), receptor (R) y el efecto buscado (Ef+), únicamente ten
dremos que entender: primero, que los sub-Indices con número, 
en los elementos mensaje y efecto, corresponden a 3 procesos 
que se eslabonan; segundo, que "F" corresponde a la represen· 
taci6n de la fuente; tercero, que "Rd" simboliza al receptor 
directo y "Ri" al receptor indirecto; cuarto, que los números 
que aparecen junto a las flechas de envio y recepci6n de men
sajes y efectos, designan cronológicamente c6mo se va desnrr~ 
llando el proceso general. 

Ahora si estamos en posici6n de iniciar In cxplicnci6n: 

ETAPA 1) Una fuente (alguien que crea el mensaje con al· 
guna intenci6n, como un político que hace declaraciones o una 
empresa comercial que lanza un producto al mercado) envf a un 
mensaje (Ml) al emisor en la comunicaci6n colectiva (un repo[ 
tero o un productor de anuncios, quienes forman parte de una 
instituci6n de comunicación colectiva como una estaci6n de r!!_ 
dio, de televisi6n o una editora de diarios o revistas). 

ETAPA 2) El emisor recibe el mensaje de la fuente y le -
da un tratamiento, lo disefta de acuerdo a las características 
y requerimientos del medio de que se trate (con esto transfo! 
ma a Ml en M2, conservando, como algo deseable, el mismo con
tenido del primer mensaje). 

ETAPA 3) El emisor envla el mensaje por los canales de -
comunicaci6n colectiva y con esto, al mismo tiempo, envía el 
efecto positivo que buscaba la fuente {.Ef+l): difundir .el me~ 
saje a la colectividad. Esto será cierto si el mensaje envia
do por el emisor es, esencialmente, igual al dado por la fuen
te, 
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ETAPA 4) Al mismo tiempo que el receptor directo de la 
comunicaci6n colectiva lcy6, cscuch6 y/o vio el mensaje, la -
fuente se percata de esto recibiendo así el efecto parcial -
que buscaba (ya sabe que su mensaje fue difundido y ahora de
be esperar los resultados). 

ETAPA 5) El receptor directo, quien personalmente captó 
el mensaje, lo comenta con otro persona que recibe indirecta
mente el mensaje, como efecto secundario o "<le rebote", al -

tiempo que envia su respuesta (Df+Z) tanto p la fuente del -
mensaje (nl ir a votar por el politice o a comprar el produc
to) como al emisor (de forma un poco indirecta, con la sinto
nización de esa frecuencia en radio, de ese canal en televi
si6n, la compra del mismo periódico o revista, todo lo ante
rior como una relativa aprobación de su contenido), 

ETAPA 6) El receptor indirecto recibe el comentario de -
lo que vio o escuchó el receptor directo (aqui el mensaje que 
recibe, M3, debe ser igual a MZ, que a su vez debía ser copia 
de Ml, cosa que muchas veces no ocurre, como ya se vio en el 
capítulo 11). Simultáneamente el emisor y la fuente est&n re
cibiendo la respuesta del receptor directo, 

ETAPA 7) El receptor indirecto agradece al receptor di
recto (Bf+3) por haberle hecho saber acerca del nuevo produc
to o de las declaraciones del candidato a presidente, al tic~ 
po que envia también una respuesta a la fuente y nl emisor, -
tal como lo babia hecho con anterioridad el receptor directo. 
Ambos, los receptores directo e indirecto, son destinos de -
los mensajes, pues son votantes y compradores potenciales los 
dos. 

ETAPA 8) El emisor y la fuente captan el efecto dado por 
el receptor indirecto, cerrando así el círculo también con él. 
Sobre el asunto de la cronología con que uno y otro recepto
res dan sus respuestas, es necesario decir que no debe ser -
primero la del directo y luego, en orden de tiempo, la del i~ 
directo; pueden ser simultáneas. 
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Así es como una institución de comunicación colectiva • 
puede llegar a hacer de sus procesos <le cmlslón de mensajes 
verdaderos círculos comunicativos. Oc otra forma, el d~nomi
narse a sí misma como un medio de comunicación colectiva es 
una pura presunción. En la medida en que anunciantes y políti 
cos le indiquen de alguna forma que quieren aprovechar su in
fluencia en el público, y que los estudios de audiencia y las 
ventas y suscripciones a diarios y revistas se mantengan y a~ 
menten, podrá llamarse con corrección vehículo de comunica· 
ción colectiva. 
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CONCLUSIONES: 

1) La comunicaci6n colectiva es un tipo especifico de c~ 
municación, aunque muchos procesos de difus i6n de mensajes 
con tecnologia avanzada no debían considerarse propiamente co 
municativos, por no cerrar el circulo con una respuesta tangl 
ble de los receptores. 
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