SSOAR

Open Access Repository

Perspectivas de la comunicacion en los noventa

Baena Paz, Guillermina

Verdffentlichungsversion / Published Version
Zeitschriftenartikel / journal article

Empfohlene Zitierung / Suggested Citation:

Baena Paz, G. (1993). Perspectivas de la comunicacion en los noventa. Revista Mexicana de Ciencias Politicas y

Sociales, 38(154), 103-114. https://doi.org/10.22201/fcpys.2448492xe.1993.154.50674

Nutzungsbedingungen:

Dieser Text wird unter einer CC BY-NC-ND Lizenz
(Namensnennung-Nicht-kommerziell-Keine  Bearbeitung) zur
Verfligung gestellt. Ndhere Ausklinfte zu den CC-Lizenzen finden
Sie hier:
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/deed.de

gesis

Leibniz-Institut
fiir Sozialwissenschaften

Terms of use:

This document is made available under a CC BY-NC-ND Licence
(Attribution-Non Comercial-NoDerivatives). For more Information
see:

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0

Mitglied der

Leibniz-Gemeinschaft ;‘

Diese Version ist zitierbar unter / This version is citable under:
https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-60320-9



http://www.ssoar.info
https://doi.org/10.22201/fcpys.2448492xe.1993.154.50674
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/deed.de
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0
https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:0168-ssoar-60320-9

Perspectivas
de la
comunicacion
en los
noventa

Guillermina Baena Paz

o/™u.c fue primero, la comu-
G nicacion. o la sociedad?
Esta pregunta ni siquiera podria
prestarsé a la_reflexion comaq el
caso de lagallinay el huevo, sim-
plemente Si no hay una interac-
cion, no pueden existir [a unasin
la otra. La comunicacion es con-
dicion de existencia para una
sociedad, en tanto que responde
a esa necesidad vital del ser hu-
mano de poder expresarse.

En un_slglo como el nuestro
hemos vivido lo que no_ habia-
mos vivido como humanidad en
todos los siglos anteriores, ﬁero
particularmente por lo que hacg
a la comunicacion el desenvolvi-
miento ha sido mas acelerado.

De alguna manera la prensa
escrita ya habia existido desde
tiempo atras evolucionando len-
tamente del periodismo oral
llevado y traido de pueblo en
pueblo por los juglares o relata-
do mas adelante €n los corridos
populares, hasta el periodismo
mural que tenia tintes oficiales
de edicto, aviso 0 informacion
especial. Los periodicos empe-
zaron a forjar su senda mediante
el testimoriio impreso, primero a
manera de hojas llamadas enton-
ces “hojas volantes”™y luego Pu-
blicaciones periodicas, gacetas,
asi hasta los diarios que hoy
cOnocemos.

El impulso definitivo que vol-
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vid al periodismo impreso en medio de comunicacion colectiva fue
el recurso repetidor de Gutemberg: la imprenta, o

Sin embargo, es en este siglo~donde el proceso dinamizador
se acentua. El recien nacido cine, apenas al finalizar el siglo ante-
tnor,_elncuentra al iniciar éste, sus avances y transformaciones sus-
anciales.

Apenas en la sequnda década del siglo aparece la radio que en
menos de setenta anos pasa del bulbo & la transistorizacion y luego
a Iad|g1|tall_zacmn. _ S

Por’la mitad del S|Plo surge uno de los medios mas influyentes
creados jamas por el hombre: la television, que no_escapa a la
evolucion tecnologica impactante y asi, de Ia transmision de lineas
y P_unt_o,s en blanco y ne?,ro pasa al color y al proceso de alta
definicion apoyada por satelites y computadoras. . |
. Se ha creado el mas grande espacio cibernético que jamas haya
imaginado |a sociedad. En los proximos afos las trasmisiones por
medio de fibras oE)tmas revolucionaran los servicios y la informa-
cion, la mayor Par e de nuestras actividades primarias las realizare-
mos mediante la computadora y el monitor de television, sistemas
de cable, telefonicos, y de avanzadas tecnologias nos estaran
planteando nuevos retos, como el de un uso distinto para la
expresion y la creacion. o

a la corriente punk empieza a retomar este espacio ciberngtico
para generar mensajes creativos y con ello crear una nueva cultura,
por ahora conocida como cibemetic culture. = _

Es también en este siglo cuando la, comunicacion se configura
como_disciplina. Parte del modelo aristotglico (quien dice qué a
quién), para ser transformada por los cambios que plantea la propia
historia, de ahi que no sea extrafio encontrar explicaciones teoricas
a su_realidad ubicadas desde el punto de vista de quienes son los
duefios de los mensajes y de los controles de los mensa#es.

En otros casos Ja preoculnamqn se Ve centrada en los efectos que
causan los mensajes sobre los Rubhcosy las intenciones del emisor,
hechos que preocuparon mucho a los analistas del nazismo (quién
dice qué aquien, bajo qué condicignes, con qué |ntenC|ones¥cuaIes
Efe}%:tos). (Vease Schramm, Berlo, Shannon y Weaver, Lazarsteld, Me

uhan).

De igual manera se ha pasado por diversos enfoques y explica-
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Sociedady politica

dones que muchas veces han sido preocupaciones especificas que
han derivado en una especializacion o d|50|5)l|na auxiliar de Ia
comunicacion: (Halloran, Eco, Braudiilarc, Moles, Veron). .
También la lucha contra modelos impuestos ¢ idcologizantes
estara presente con gran fuerza (Armand y Michell Mattelart,
Dorfman). o . .
Asimismo, surgiran mas adelante las explicaciones teoricas de los
receptores, quienes se reclamaran ser tratados como perceptores.
[\)I/,eanse los trabajos de Daniel Prieto y la corriente alternativa con
aximo Simpson). - o
Y como respuesta a modelos autoritarios de comunicacion, los
modelos participativos, que plantearan a la comunicacign como
royecto politico donde solo existen relaciones entre comunicadores.
rCf Japroduccion comunicativa de autores comprometidos con las
uchas populares.e independientes en América Latina: Diaz Bor-
denave, Bosco Pinto, Ramiro Beltran, Ander Egg, Mario Kaplun,
asi como los documentos de Mexico sobre comunicacion popular
Eror_nowdos desde el Foro de Comunicacion Popular con César
spinosa y Sergio Montero como, sus principales |deolo?os. Tam-
bien hay trabajos de comunicacion popular de Manuel Corral y
Antonio” Paoli). o
Ahora que el mundo ha entrado a procesos de globalizacion y
regionalizacion intensos, se prevén cambios drasticos en la manera
de enfocar la comunicacion. o
El parteaguas, sin lugar a dudas, lo constituyo la caida del Muro
de Berlin, |ma?en simholica de la puerta que se abre al capitalismo
y de repente el mundo se encuentra en un solo sistema. De hecho
a los analistas y cientificos nos encantrg por sorpresa, mientras nos
dedicabamos @ estudiar como seria el mundo cuando llegara al
socialismo. _ . _ _
Estabamos desprovistos de analisis, de planteamientos que dieran
una respuesta a los fenomenos que se estan sucediendo. Ain ahora
hay muchos cientificos que han entrado en este fin de siglo y final
de'década al fin de la propia historia Xpreﬂeren regresar en'su escala
antropologima_paraf_raseando adon Alfonso Reyes—a sentarse para
vev)asar a vida, sin entenderla. _
a para finales de 1990, Armand Mattelart, con la claridad que
lo caracteriza, durante el encuentro de Comunicologia sefialaba
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con preacupacion que nada de lo que se habia hecho en los seten-
tas era cierto para la comunicacion de ahora, hasta la teoria de las
clases sociales resultaba mgenua ante 1o que estamos viviendo.

Halloran exclama que esta “euforia indecente” del capitalismo, l
sentirse el poseedor del sistema que prevalece en el mundo, no le
permitia vislumbrar gue sus contradicciones también se agudizarian,
ahora cada vez mas. Nos volvimos el global supermarket que
requiere para su venta de mercancias de una infraestructura que nos
ha vuelto ya aldea global —tenia razon Me Luhan—, y ahora todo
esta por eStudiarse, por renovarse.

Hay una nueva publicidad global entrelazada fuertemente con la
propaganda y las relaciones piblicas. Hay un nuevo lenguaje de
marcas exprésado publicitariamente con fa sintaxis en ingles, sin
duda alguna el idioma universal oficioso. =

Hay nuevas tendencias que se podrian sintetizar en la acertada
frase publicitaria: “pensar global, actuar local”, _

Nuevas teorias, explicaciones ¢ interpretaciones de la realidad
comunicativa tienen que darse a la misma velocidad en la que se
resuelven los hechos y los avances tecnologicos, campo donde
apenas empezamos a entender un adelanto y ya tenemos el otro
encima, cuando empezamos a descubrir las ventajas de un compact
disc interactivo ya se esta planteando una revolucion interactiva en
el nivel de las comunicaciones, la informacion, la educacion y mul-
tiples campos. , B . ,

Sin embargo, todo esta por hacerse. Diria un publicista frances,
JaC(i_ue_s Segluela (autor del libro No digan a mi madre que 303/
publicista, élla creequesoypianista en un burdel): en los dltimos 4
anos se invento todo lo qie no se habja inventado en 40 000 afos
anteriores y aln no se ha inventado ni el 80 por ciento de todo lo
(ue vamosa consumir en el proximo mglo. gPonenma del Congreso
Internacional de Publicidad, El gran debate, Barcelona, Espafia,
octubre de 1992). o _

La nueva concepcion de la comunicacion internacional o global
0 planetaria como Se le ha empezado a denominar, esta camblando
nuestras maneras de pensar. Ya es claro (1ue hay dos aspectos muy
definidos en esto: el que comprende la_corpunicacion para €l
mercado %/ el que comprende la comunicacion local. Cada uno con
caracteristicas, objetivos y funciones distintas.
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Comunicacion trasnacional

Es indiscutible que nuestrg planeta se ha vuelto tan conectado e
interdependiente que_ya nm?un estado nacional puede escapar a
su accion, la intromision en Ta privacidad de las naciones es inevi
table. Existen, entonces una serie de situaciones que_los patro-
nes trasnacionales estan provocando: hay una organizacion econo-
mica trasnacional basada en el libre mercado dentro de un sistema
capitalista cuya recomposicion se ha enfocado a las grandes empre-
sas trasnacionales volviendolas megacorporagiones omnipoderosas
que tienen |n,{eren(:|a no s0lo con poder economico sino tamhién en
el Ipoder politico, al tomar las decisiones sobre acciones que antes
solo competian a los Estados, _
Dehido a su poder economico, son las grandes corporaciones las
que determinan hacia donde va el dinero'y el apoyo, por lo tanto,
con ello determinan Joohtlcas, laborales, de inversion y manejo
economico al interior de un pais, inclusive son capaces de provocar
aun la devalyacion de una moneda mediante el manejo que hagan
del patron dolar. o S
Pero van mas alla, también intervienen con gran poder ideologico
y para ello les ayuda su red internacional de publicidad, propaﬁan-
da y relaciones puhlicas para difundir, fortalecer y apoyar la cultura
traSnacional que inyecta nuevos valores, nuevas tecnologias y
diversas formas de consumo. o
Pero tambigén esta red de or?amzacmn_e,s publicitarias se encarga
de tareas politicas como |0 es Ta promocion del nuevo laissezfaire
a través de la desregulacmn. _ N o
Un claroejemplo de ello es la International Advertising Association
(iaa), que & ha encargado en los Ultimos afios de pugnar por Ia
desregulacion de anuncios sobre bebidas y [foores en los medios al
nivel mundial, inclusive al grado de multiplicar las qrganizaciones
no s0lo de sus propios capitulos en diversos paises, sino integrando
organizaciones nuevas dirigidas estrictamente a la lucha por la
|lamada libertad de expresion comercial. Todo esto enarbolado en
el nombre de los derechos del consumidor a informarse y Ser
informados sobre los diversos productos que existen en el mercado.
Hay nuevos valores en esta comunicacion internacional, los
valores que promueve el capitalismo: es legitimo hacer dinero,
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estandarizar a la sociedad, coptar y cortar Ia frescura de los mo-
vimientos juveniles, mediatizar el pensamiento revolucionario,
promover al mediocre universal, conformista que no se esfuerce, ni
piense demasiado. Unser contemplativo de laviolencia, la injusticia
y la corrupcion. , , ,
Y sobre Ias nuevas tecnologias, desde luego que solo las podran
obtel_ner quienes puedan ganar el software y el hardware que
implican.
afirmacion anterior es indiscutible ante estas cifras, de 1983;

Compaiiias lideres en la producciéon de informacion

Nombre %dqe actividad ~ no. de pais de

en informacion ~ empleados ~ origen
1 AT&T 100 927 200 USA
2. IBM 100 291 977 USA
3 Ph|I|Es 52 391500  Holanda
4 GT&E 85 194000 USA
5. Matsushita 62.6 83 081 Japan
6. RCA 85 110 000 USA
1. XEROX 100 97 336 USA
8 [T&T 3 375 000 USA
9. Int. Paper 100 52 287 USA
|0.General Electric 22 380 000 USA

Fuente: Fragmento de_un ?uadro aparecido en Marcial Murano, Estructura y dinamica de
la comunicacion internacional, Barcelona, Bosch Casa Editorial, 1992, p. 121.

Esclaro el panorama de los medjos globales en la situacion actual.
Los ya de por si medios monopalicos coma son las agencias de
informacion han ampliado su poder (segun datos de la Unesco de
1978 |as cuatro agencias mas importantes eran: apf con 108 paises
atendidos; Ia upi con 92; 1a arp Con 152 y la Reuter con 147).

Time, Newsweek y la cadena televisora cnn han demostrado su
capacidad de ser medios globales.
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También las ?randes_agenmas de publicidad han estimulado el
crecimignto hasta_constituirse en megacorporaciones.

Los cinco principales mega%rugos de Publ;mdad registrados por
la revista Advertising Age en 1992,1s0n los siguientes’

1 wwp Group con sede en Londres. Tiene como agencias
representativas: Ogilvy & Mather Worldwide; Thomson-
Leeds; Cole & Weber; gél_vyand Mather Direct, Ogilvy and
Mather Yellow Pages; A Eicoff& Co.; Walter Thompson Co..
J. Walter Thompson Direct; J. Walter Thompson, Health-
care; Thompson Recruitment; Brouillard Communications;
Seall, Me Cabe and Sloves, Fallon Me Elligott: Morton
Goldber(];_Assomates; The Martin Agency: Stenrich Group.

2. Interpublic Group of Cos., con sede en Nuew York. Tie-
ne como agencias representativas; Mc Cann-Erickson World-
wide: Mc Cann Direct, Mc Cann Healthcare: Lintas-
Worldwide; Lintas Market_lngCCommumcanons; Dalley and
Associates; Falhgren Martin; CS&B Lintas; Long, Haymes &
Carr; Lowe Group; Lowe and Partners; Laurence, Charles,
free & Lawson.

3. Saatchi & Saatchi Co. con sedes en Nueva York y Londres,
Tiene como agencias representativas: Saatchi ‘& Saatchi
Advertising Worldwide; Cadwell Davis Partners; Conill Ad-
vertising: Cliff Freeman & Partners; Kemtner Advertlsmg;
Rumrill-Hoyt: Team One; Baker Splelvoge Bates Worl
wide; ac&r Advertising; Kobs & Draft; Campbell-Mithiin-

Esty.

4, Or%/mgom Group con sede en Nueva York. Tiene como
2 enmas_reEresentatlvas: bbdo Worldwide; Baxter, Gurian

Mazzei: Frank J. Botbett Inc.; Doremus & Co.; Lavely/

Wolf/Swift; Tracy-Locke: aap Needfham Worldwide: Ber-
nard Hodes Group: Kalfir Philips, Ross; Rainoldi Kerzner
Radcliffe; Rapp Colling Marcoa. _ _

5. Dentsu con sede en Tokio y su agencia representativa
Dentsu America.

1Fragmento de un cuadro presentado por Murciano, op. cti., p. 1%.
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Comparense |os anteriores grupos con la lista siguiente de las diez
agencias publicitarias mas importantes del mundo:2

L Dentsu Inc. Japon

2.J. Walter Thompson, Eu.

3. Young and Rubicam, eu.

4. Me Cann Erickson, Ev.

o) Ogﬂvg and Matter International, eu.
0. BBDO International, eu.

7. Leo Burngtt and Co., Eu.

8. SSCand B. Inc., eu.

0, Ted Bates and Co., Eu.

10. Grey Advertising, eu.

Un poderio creciente que se refleja en acciones hasta de presion

politica se refleja en el poder de estas agencias, cuyo papel central
es promover el capitalismo para que el mundo compre todo lo que
el sistema produzca. Para esto habra de utilizar todos los mecanis-
mos posibles asi sean los mas sofisticados y depurados instrumentos
de penetracion para la venta. _
. Pese aello, hay consecuencias de estas acciones. Hay procesos
irreversibles. Uno muy claro es el perfil del nuevo consumidor que
hara cimbrar un buén rato a las agencias, de publicidad y de
investigacion en mercadotecnia y opinion publica. Fn tanto todos
somos consumidores, todos tendremos similares caracteristicas:
Exuf_en_tes:_ ahora queremos calidad. Recuperar aquel viejo lema
gub,lmtano que se vuelve necesario en nuestra epoca: “bueno,
onito P/barato L _ ,

Infieles: que antes éramos fieles a cierto producto era tal vez
porque, no habia mayores opciones o porque ese producto conser-
vaba clertas caracteristicas de calidad, en cuanto hay un nuevo
ofrecimiento con mayores ventajas y mejor precio, no hay duda que
nuestra lealtad se termina, ,

(Vease lo que ha sucedido en nuestro pais con la guerra de las
colas, un pais'tan fiel a la Coca Cola ante la avasalladora publicidad
y promociones ha cambiado a Pcpsi en un porcentaje muy signifi-

: Ibidem, con datos de Aelrertisltlg Age de 1988, p. 191
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cativo de ventas. Y como dice aquél chiste, si se sentia la Gltima Coca
en el desierto, no sabe que el mundo ya camhio a Pepsi).

De postura sostenida: ningun anuncio publicitario por mejor que
esté hecho, por sofisticado, complejo, bien planeado'y bien"elabo-
rado Eodra convencernos de comprar si no tenemos dinero para
ello. El “ten todo lo que dehas, aunque debas todo lo que tengas’
cada vez es menos clerto. N

. Menos ingenuos: no es tan facil creer lo que la publicidad nos
dice, particularmente ahora que tenemos mas qpciones en ¢l
mercado y se multiplican las posibilidades de adquirir ofertas o de
probar las demostraciones. ,

Antes en algunos productos solo existian una marca lider, que
daba inclusive el reconocimiento al producto, ahora ya no es tan
simple con las guerras de productos, Bimbo hasta firiales del afo
pasado era lider indiscutible en el pais del pan de caja, al grado tal
gue en Mexico al pan de caja se le Tlama Bimbo, ya no pan'de caja.

u fuerza fue tal que adquirio a su wega competidora Wonder. De
repente, solo una subsidiaria como Sabritas, podia desafiar ese
liderazgo y con la introduccion de Hostess, Bimbo ahora se ha pues-
to atemblar. Las estrategias de venta tienen ahora que multiplicarse,
no solo_ofrecer calidad; sino también presencia y constancia,

Mas informados: con los adelantos tecnologicos y los medios de
comunicacion globales, el consumidor esta mas aténto a lo que se
le ofrece, sabe que hay una infinidad de productos que si no se ad-
gmeren localmente se pueden comprar en otros paises con el poder

e su firma. Basta enviar su_numero de tarjeta y firma y el produc-
t de otro pais puede adquirirse, o bien, e pueden encontrar op-
ciones interesantes y novedosas a traves de los catalogos que se
reparten profusamente en aviones o por correo. _

Stan Rapp y Tom Collins analizan este cambio y acotan: Amedida
gue la década anterior fue Ilegando a su fin, vimos mas publicidad

e doble proposito... mas “vinculacion” de la publicidad con las
ventas... mas “pesca” de verdaderos prosP‘ Jtos a través de los
medios masivos... mas publicidad de la llamada “para todo_ el
cerebro”.. mas enfasis en la responsabilidad... mas experimentacion
con las nuevas formas de medios y las nuevas formas de emplear los
medios existentes... y lo mas importante, un fuerte movimiento en
pro de una mercadotecnia fundamentada en bases de datos.
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Se estd gestando un profundo cambio en el pensamiento
mercadolo?mo que los aufores Ilaman “pensamiento del cambio”
donde se Tfrata de aprender a deshacerse de los viejos patrones
mentales relacionados con las herramientas de la mercadotecnia y
lapublicidad de los ochenta. Se trata de aprender a pensar de nuevo
y d actuar de nuevo, provistos con nuevas herramientas de merca-
dotecnia concebidas para enfrentar un nuevo conjunto de retos.
ECfr.RappyCoIIms: Maximarketing, México, Me Graw Hill, 1989 y

| gran qir0 de la mercadotencia, Meéxico, Me Graw Hill, 1991).

Comunicacion local

Ante lainvasion de cosmopolitismo, de trasnacionalizacion cultural,
necesariamente hay una respuesta de las comunidades por la
defensa de su propla situacion. o

El enfrentamiento de nuevos valores capitalistas, nueva cultura de
consumo, interdependencia Pl dominacion, frente a los valores
tradicionales, las costumbres, fas creencias'y sobre todo la identidad
de una localidad lleva a una lucha implicita por preservar y
prevalecer en el soporte fundamental que da el sentido de pertenen-
cia, el terrufo, el espacio vital. _ ,

Esaes [a lucha que se librara los proximos afios. Latortillay el café
con leche para el mexicano, mas alla que alimentos, se constituyen
en parte de su propia identidad, su sentido de pertenencia, su
armaigo, Sus recuerdos, sus valores, su_terrufio, su espacio vital,

Simultaneamente a los procesos de integracion regional basados
en el libre mercado y en la globalizacion economica habra una
reelaboracion de procesos de Integracion cultural donde intereses
afines, objetivos comunes, problemas similares y preocupaciones
semejantes se planteen para la busqueda de nuevas culturas con
anteriores valores, t_radlcwnes?/creenmas, pero ahora en unaespiral
de continua dinamica hacia el encuentro de una mejor calidad de
vida que permita recuperar al individuo con su capacidad racional
de crear y transformar y que recupere al %rupo social ¢on su
capacidad de interactuar-para beneficiarse y trascender, asi como
para estar en armonia con su entorno, por [a supervivencia misma
del planeta.
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. En esto, el comunicologo tiene una tarea clave, el ser el licer

simbolico de la recuperacion de la memoria historica de la identidad
cultural y. promotor de nuevas culturas como la ecologica y la
organizacional.

Conclusiones

La Comunicacion en |os noventa enfatizara su area persuasiva y Ja
aplicara mediante el talento que permita desarrollar los mas
sofisticados instrumentos de venta. La entrada del planeta al
capitalismo implica la venta del mismo, con toda su ideologia y
penetracion transcultural,

Hay que_vender todos los productos porque en esta querra de I3
competencia “salimos ganando todos” diria el presidente de Pepsi
abanderando el sentir de los empresarios: finalmente es el consumi-
dor el qéje dilata el mercado PI compra todos los productos, todos.
(Roger Enrico, Laguerra de fas colas, Bogota, Ed. Norma, 1983).
Tay en las megacorporaciones una nuéva utilizacion del poder
politico que requeria hasta hace paco tiempo del uso de la fugrza,
Inclusive llego a ser su elemento distintivo, pero_no la condicion
suficiente para su existencia. (Véase Norberto Bobbio y Nicola
Mateucci, Diccionario de Politica, tomo II, p. 1243). o

Ahora la coaccion fisica_ha sido sustituida por Ta organizacion
del consenso, por el ejercicio del poder ideologico a traves de
los medios_de comunicacion con mensajes concebidos por agen-
péaslpubllmtanas por medio de los cuales se detenta el poder
laeologico. : , ,

La comunicacion, persuasiva vendia productos a través de Ja
publicidad, vendia ioeologia a traves de la propaganda y vendia
Imagen a traves de las relaciones publicas, pero ahora, las circuns-
tancias historicas han cambiado esta situacion entrelazando los
fenomenos con menor posibilidad de diferenciarlos y con mayor
poder de control social. o ,

Los Ultimos acontecimientos historicos como Ja caida del muro de
Eefr_lmty laguerra del Golfo Pérsico se han constituido en parteaguas

efinitivos.

Ahora nuestro mundo ya no es tan ancho, ni tampoco tan ajeno,
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los persuasores se han empefiado no solo en satisfacer nuestras
necesidades individuales de sexo, poder, fantasias, estatus, sino
también buscan |a satisfaccion de requerimientos sociales como la

paz, la libertad, la democracia. . _
De ahi que si en los ochenta, la disciplina se perfilaba como una
moda, para los noventa se perfila como la actividad estrategica del

cambio.
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