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Resumen

Marshall McLuhan definitivamente admite ser considerado como uno de los principales
teoricos de las llamadas “ciencias de la comunicacion”. Es posible afirmar que ningan
otro comunicdlogo hoy es tan reconocido como el destacado pensador canadiense, quien
con formidable vision fue capaz de anticipar el formidable desarrollo que en afios
recientes han admitido las comunicaciones digitales. Los fundamentos para comprender
la era digital —afirma atinadamente el destacado investigador estadounidense Paul

Levinson-, estaban en el estante de los libros de McLuhan.

El propdsito de este texto no es subrayar la obvia importancia del pensamiento de
Marshall McLuhan en el desarrollo de las comunicaciones digitales —hoy de capital
importancia en la competitividad de las organizaciones-, sino incursionar en las posibles
contribuciones del pensamiento de Marshall McLuhan y de la llamada “ecologia de los
medios” (Media Ecology), en la comprension de las comunicaciones institucionales
estratégicas. Ese sendero representa un universo apenas explorado. Es indispensable

incursionar en él.

Palabras clave

McLuhan, ecologia de medios, comunicaciones estratégicas.

1 La Galaxia McLuhan

“El fue Internet en la década de 1960. Finalmente, el mundo se ha puesto a
su altura”.
Robert Logan

Este afio se cumplira el cuadragésimo segundo aniversario de la primera edicion de
Understanding Media: The extensions of man (Comprender los medios de comunicacion.
Las extensiones del hombre), tercer libro de Marshall McLuhan,? cuya primera edicién en

inglés fue publicada por la editorial McGraw-Hill Book Co., en 1964. Cinco afios



después Editorial Diana publico la primera edicion en castellano (1969), y en 2003 la
editorial Ginko Press sac6 a la venta la “version critica” del libro mas importante de
Marshall McLuhan, aunque no precisamente su best seller, el cual ha sido traducido a

mas de 20 idiomas-.

La primera edicion de Comprender a los medios. Las extensiones del hombre dio amplia
y positiva notoriedad al célebre pensador canadiense, particularmente en Estados Unidos.
La aguda metéafora “el medio es el mensaje”, admite ser considerada como una de las
tesis axiales en el desarrollo de las ciencias de la comunicacion.

“McLuhan también introdujo la nocion de aldea global, que describio
como un mundo conectado gracias a los medios electronicos. Afirmé que
las transmisiones via satélite y otros transmisores (el Sputnik habia
realizado una Orbita completa alrededor de la Tierra en 1957 y la convirtid
en el centro de un entorno dominado por los medios) habian hecho que la
sociedad dejara de ser el mundo mecanico, objetivo, no implicado y visual
de la imprenta para convertirse en un mundo electronico que era inmerso,
implicado, inmediato y acustico” (Horrocks. 2004: 12).

El pensamiento de McLuhan ademas representa la columna vertebral de una de las méas
importantes escuelas de pensadores de la comunicacion: la “Media Ecology” (Ecologia
de los Medios), la cual, de acuerdo con Lance Strate, destacado investigador de la
Universidad de Fordham, Nueva York, y presidente de la “Media Ecology Association”
(MEA), también es conocida como “Escuela Norteamericana de Comunicacion”,
“Escuela de Toronto” o “Mediologia” (Strate. 2004:5).

Neil Postman, quien fue destacado catedratico del Departamento de Cultura y
Comunicacion de la Universidad de Nueva York, precisamente propuso el nombre de
“Media Ecology” para designar la corriente tedrica que recupera las principales tesis de
Marshall McLuhan, en la cual, ademas de McLuhan y del propio Neil Postman,
convergen pensadores de la talla de Joshua Meyrowitz, Edmund Carpenter, Elizabeth
Eisenstein, James Carey, Walter Ong, Lewis Mumford, Harold Innis, James Morrison,
Paul Ryan, Paul Levinson, Lance Strate, Eric Havelock, Susan Sontag y, por supuesto,

Eric McLuhan -uno de los seis hijos de Marshall-.

De acuerdo con Neil Postman: “la ecologia de los medios estudia la forma como los

medios de comunicacidn afectan la percepcion humana, la comprensién, los sentimientos



y los valores, y como nuestra interaccion con los medios facilita o impide nuestras
oportunidades de supervivencia”. La ecologia de medios no sélo nos permite
comprender los efectos que introducen los medios de comunicacién en las sociedades,
también nos permite entender como los medios institucionales inciden en la dindmica

cultural de las organizaciones.

Marshall McLuhan consideraba al telégrafo como la “hormona social” que dio inicio a la
velocidad instantanea en el movimiento de la informacion.®> Los paralelismos que es
posible advertir entre la introduccion del telégrafo y el advenimiento de Internet,
definitivamente resultan sorprendentes. Es posible comprender a Internet como
remediacion del telégrafo. De acuerdo con McLuhan, el telégrafo introdujo la “era de la
angustia”. Todos los medios -y por supuesto, todas las tecnologias-, admiten ser
entendidas como prolongaciones del hombre. Cada tecnologia altera la velocidad con la
cual el hombre desarrolla determinadas practicas culturales. La “aceleracion” tecnoldgica
naturalmente viene acompafiada de periodos de incertidumbre y tiempos de adaptacion a
las nuevas circunstancias. Con el telégrafo —afirma McLuhan-:

“el hombre habia iniciado una exteriorizacion o prolongacion de su
sistema nervioso central, que actualmente, con las emisiones via satélite,
se acerca a una prolongacion de la conciencia” (McLuhan. 1996: 308).

Bill Gates, en su reciente libro: Business @ the speed of though. Using a digital nervous
system. (Los negocios a la velocidad del pensamiento. Utilizando un sistema nervioso
digital), recuperd la referida tesis de McLuhan —la prolongacion del sistema nervioso
central-, para afirmar que los sistemas intranet, extranet e internet admiten ser
considerados como “sistema nervioso digital” de las organizaciones del nuevo milenio.
Gates ademas sostiene que si la calidad y la reingenieria fueron “paradigmas” de
competitividad de las organizaciones durante las décadas de 1980 y 1990, la velocidad
seria considerada como paradigma de eficiencia organizacional en las organizaciones del
nuevo milenio.

“If in the 1980s were about quality and the 1990s were about
reengineering, then the 2000s will be about velocity. About how quickly
the nature of business will change”. About how quickly business itself will
be transacted. About how information access will alter the lifestyle of
consumers and their expectations of business” (Gates. 2000:XI11).



Las nuevas condiciones de competencia del mundo globalizado han erradicado la
sensacion de relativa seguridad que antafio conferian las fronteras y los aranceles a las
economias de los paises en vias de desarrollo. Hoy la velocidad en el movimiento de la
informacion repercute en la competitividad misma de las organizaciones. La
supervivencia de éstas en buena medida dependerd de su capacidad para comprender
rapidamente su entorno, respondiendo de forma eficiente a las exigencias de sus
principales audiencias. La efectiva gestion del conocimiento hoy establece la diferencia
empresarial. A mayor calidad y pertinencia de la informacién que circule a traves de los
sistemas nerviosos digitales, mayores probabilidades de reducir incertidumbre, optando

por las mejores decisiones posibles.

2. Laimportancia de la comunicacion estratégica
en el nuevo pensamiento administrativo

Previamente al formidable boom de Internet y de las comunicaciones digitales
extendidas, dos grandes paradigmas del pensamiento administrativo influian
decisivamente en la gestion empresarial: la direccion por objetivos y el desarrollo
organizativo. En ambos paradigmas la comunicacién era considerada asunto periférico.
En 1981 Thomas Peters y Robert Waterman publicaron En busqueda de la excelencia,
obra que admite ser considerada auténtico parteaguas en el desarrollo del pensamiento
administrativo. Los referidos autores analizaron sesenta y dos de las mas importantes
empresas de Estados Unidos, partiendo de la hipdtesis de que el organigrama de las
empresas no incide en su éxito empresarial. Peters y Waterman consiguieron aislar un
conjunto de valores intangibles (invisible assets), los cuales consideraron como factores
determinantes de la excelencia. De acuerdo con Hiroyuki Itami, citado por el destacado
investigador espafiol Justo Villafafie:

“Los activos invisibles son la fuente real de la competitividad y el factor
clave de la adaptacion corporativa por tres razones: son dificiles de
acumular, susceptibles de usos simultaneos y constituyen inputs y outputs
de las actividades empresariales”. (Villafafie, 2000: 36).

Entre los valores intangibles que Peters y Waterman identificaron, destacan algunas de
las principales areas de intervencion de los programas de comunicacion estratégica, por

ejemplo, la identidad y la cultura organizacional. Los hallazgos de Peters y Waterman



definitivamente contribuyeron a ratificar la importancia de la comunicacién estratégica en
la gestion empresarial. De acuerdo con el destacado investigador espafiol Justo Villafafie:

“la gestion empresarial no es un valor absoluto en si mismo, sino que esta
poderosamente influida por valores sociales y culturales; que los
directivos son, ademas de gestores, fabricantes de significados y de
simbolos y que el mito y los rituales deben ser introducidos en el
management porque sus productos y/o servicios deben poseer
significados” (Villafafie, 2000: 36).

En 1999 Joan Costa, destacado comunicélogo espafiol, advirtié el agotamiento de la
racionalidad administrativa que descansa basicamente en el management, pronunciandose
por el advenimiento de una nueva racionalidad administrativa centrada en la gestion del
conocimiento:

“En los ultimos cien afios no han cesado de desarrollarse modelos de
management centrados en la produccion y esforzandose por adaptarse a las
circunstancias cambiantes. Por el contrario, hoy nuestras empresas todavia
no disponen de modelos avanzados para una cultura que ya no es de la
produccion, sino de las relaciones, el conocimiento y la gestion eficaz de
las comunicaciones y la informacion” (Costa. 1999: 13).

La relevancia de la comunicacion estratégica en la nueva gestion empresarial ya no esta
en duda, aun cuando muchas empresas no reparan en la importancia de la efectiva gestion
de su conocimiento y en su expresividad. Respecto a la importancia de la comunicacion,
Joan Costa (1999) sostiene que ésta representa la principal actividad de la empresa, y la
proyecta como fundamento de un nuevo paradigma en la gestion empresarial:

“La regla de oro se sintetiza, pues, en este principio: La comunicacion es
accion y la accion es comunicacion. Ambas son inseparables y constituyen
un todo inextricable. Esta mentalidad es revolucionaria: Supone el
abandono de los razonamientos nacidos con el industrialismo -ya
obsoletos, pero todavia persistentes en muchas empresas-, que se
empefiaron en la division del trabajo, los procesos y la empresa misma en
detrimento de su unidad esencial. Ahora es la comunicacion la que se
impone con el vector estratégico y el sistema nervioso central de las
organizaciones (...) Desde el siglo XIX, las empresas funcionaban sobre
cuatro pivotes: economia, organizacion, produccion y administracion.
Hoy, en los umbrales del siglo XXI, el nuevo paradigma tiene cuatro
epicentros. Se llaman identidad, cultura, accion y comunicacién” (Costa.
1999:15).

En afios recientes la complejidad del entorno expresivo y representacional de marcas y
organizaciones parece haber desbordado las capacidades de las agencias de publicidad.

La retorica publicitaria ha venido registrando la sensible disminucion de su efectividad



persuasiva. Al exagerar sistematicamente los atributos de todo tipo de bienes y servicios,
la publicidad efectivamente consiguié ventas, pero en el camino fue perdiendo
significado, credibilidad y valor. Los excesos de no pocos publicistas naturalmente
contribuyeron a devaluar mucha de la credibilidad informativa del discurso publicitario.
Las agencias de publicidad han perdido el monopolio que antes ejercian en el desarrollo
de la imagen de marca de productos y organizaciones. El prestigio y la reputacion de

cualquier marca hoy depende menos del esfuerzo publicitario.

Dada la evidente crisis de credibilidad que hoy enfrenta la persuasion publicitaria,
celebridades como Al Ries han pretendido reivindicar la importancia de las relaciones
publicas. Las tesis contenidas en el libro The Fall of Advertising and the Rise of PR, -el
cual Al Ries escribi6 con su hija Laura-, inevitablemente le distanciaron de Jack Trout, su
antiguo socio y amigo. En respuesta a Ries, Jack Trout publicé en la revista Advertising
Age el ensayo “En defensa de la publicidad”.

A pesar de las cualidades que Ries advierte en las relaciones publicas, la imagen social de
esta disciplina sigue siendo objeto de amplios cuestionamientos. En algunos paises
sencillamente se les considera actividad superficial y gasto accesorio, que a menudo suele
ser asociado con expresiones frivolas y poco relevantes para la efectiva generacion de

valor para la organizacion.

En Espaiia, por ejemplo, el destacado investigador Jordi Xifra refiere que en diciembre de
2002 la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacion
(ADECEC), realizo el estudio La comunicacion y relaciones publicas en Espafia. Una de
las conclusiones del referido estudio provocd enorme preocupacion entre los
profesionales de las relaciones publicas:

“la ambiguedad de la mayoria de las definiciones de relaciones publicas
dadas por los profesionales es tal, que podria aplicarse a cualquier otra
disciplina comunicativa como, por ejemplo, la publicidad. Esto no hace
mas que corroborar que si algo caracteriza a las relaciones publicas a la
hora de intentar definirlas, es el confucionismo existente acerca de lo que
son (...) Ni desde el campo doctrinal ni desde el profesional nos ha llegado
todavia una respuesta razonada. Lo cierto, sin embargo, es que nadie
puede negar que el descrédito impera cuando formulamos al ciudadano de
a pie que entiende por relaciones puablicas (si es que entiende algo).
Incluso las consultoras que participaron en el estudio de ADECEC no s6lo
consideran que el concepto de relaciones publicas esta desprestigiado sino



que ademas consideran que esta integrado —o desintegrado, segun como se
mire— en el de comunicacion” (Xifra. 2003: XVII).

Frente a la vision inmediatista y fragmentaria de la agencia de publicidad, cuya eficacia
persuasiva basicamente repara en el impacto sobre potenciales consumidores, y el
sensible desprestigio que enfrentan las relaciones publicas, la comunicacion estratégica
reivindica la necesidad de recuperar la confianza del mayor nimero posible de publicos,
afirmando que el valor de la accién-comunicacion (Costa, 1999), reside en la congruencia
que admite la expresividad de las acciones comunicativas emprendidas, y para ello es

indispensable apostar a la consistencia y al tiempo.

De acuerdo con Charles Fombrun y Cees Van Riel (2003), toda reputacion positiva suele
estar asociada a cinco atributos empresariales: visibilidad, diferenciacion, autenticidad,
transparencia y fortaleza. La efectiva gestion de intangibles representa el mejor
contrairritante (McLuhan) contra la indiferenciacion derivada de los excesos retdricos de
la publicidad y la notoria homogeneidad de la oferta. Frente a la vision inmediatista y
fragmentaria de la agencia de publicidad, cuya eficacia persuasiva basicamente repara en
el impacto sobre potenciales consumidores, la comunicacion estratégica reivindica la
necesidad de recuperar la confianza del mayor nimero posible de publicos, afirmando
que el valor de la accion-comunicacion (Costa, 1999), reside en la congruencia de las
acciones comunicativas emprendidas, y para ello es indispensable apostar a la

consistencia y al tiempo.

Los clientes hoy demandan mejor amortizacion de sus inversiones en materia de
comunicaciones. La campafa publicitaria debe estar subordinada al programa integral de
comunicaciones estratégicas, el cual naturalmente responde a las exigencias impuestas
por el proyecto empresarial, que no necesariamente debemos suponer como explicito. Las
posibilidades de establecer una auténtica diferenciacion de identidades de marca
subyacen en el imaginario de los intangibles. No es posible improvisar intangibles ni
copiarlos con facilidad. La identificacién emocional es clave para asegurar la fidelidad de

las audiencias meta.

3 La contribucion del pensamiento de Marshall McLuhan en el desarrollo
de un enfoque integral de comunicaciones estratégicas



Ante el desencantamiento de la publicidad y las relaciones publicas, prestadores de
nuevos servicios de comunicacion han intentado abrir mercados profesionales
emergentes, aprovechando las evidentes insuficiencias de las agencias de publicidad y el
descrédito que todavia enfrentan los profesionales de las relaciones publicas en muchos
paises. Entre los nuevos servicios especializados de comunicacién destaca el cabildeo,
marketing electoral, media training, la consultoria en imagen publica, la comunicacion
ante situaciones de crisis, la comunicacion con publicos financieros, la comunicacion

filantrdpica, etcétera.

Es un grave error suponer que alguno de los servicios emergentes representa la solucién a
las necesidades de expresividad y desarrollo de imagen de marca de cualquier institucion,
como suelen afirmar algunos consultores. Los servicios antes referidos pueden ser
incorporados al mix de comunicacidn institucional estratégica —siempre y cuando las
necesidades de expresividad institucional efectivamente lo justifiquen-. De acuerdo con
Joan Costa:

“La auténtica solucidn a estos requerimientos es exactamente un nuevo
planteamiento estratégico e integrador para la gestion de las
comunicaciones. Un nuevo enfoque integral que no cae en el error de
seguir en la clasica separacion de la comunicacion y la accion, sino que se
implica y se imbrica en la linea estratégica de accion y management de la
empresa” (Costa. 1999:14).

Marshall McLuhan recomend6 observar un enfoque eminentemente integral al emprender
el andlisis de los medios de comunicacion: “ya que ningun medio tiene sentido o existe a
solas, sino solamente en interaccion constante con otros medios” (McLuhan. 1996: 46).
Con base en la ecologia de medios y a partir de algunas de las tesis de Marshall McLuhan
para distinguir entre medios frios y calientes, es posible derivar un innovador enfoque
integral de intervencién comunicativa que no incurra en el error de seguir en la clasica
separacién de la comunicacion y la accién, y que se implique y se imbrica en la linea

estratégica de accion y management de la empresa.

En el segundo capitulo de Comprender a los medios. Las extensiones del hombre,
Marshall McLuhan aborda el tema de los medios frios y calientes. La definicion de los
datos que pueden ser transmitidos a través de algun medio de comunicacion y el grado de
participacion de las audiencias para compensar las insuficiencias informativas del medio,

son los criterios fundamentales que permiten distinguir los medios frios de los calientes:



“Alta definicion es el estado del ser bien abastecido de datos.
Visualmente, una fotografia es una alta definicion. Una caricatura es una
definicién baja por la sencilla razén de que proporciona muy poca
informacion visual. El teléfono es un medio frio o un medio de definicion
baja debido a que se da al oido una cantidad mezquina de informacion, y
el habla es un medio frio de definicion baja, debido a que es muy poco lo
que se da y mucho lo que el oyente tiene que completar (...) los medios
calidos son de poca o baja participacién, mientras que los medios frios son
de alta participacién para que el publico los complete”. (McLuhan. 1996:
47).

Marshall McLuhan decidio desplazar sus conceptos frio y caliente mas alla del ambito
especifico de los medios de comunicacion, al afirmar que los paises atrasados son frios y
los paises desarrollados calientes: “En términos de medios frios y calientes, los paises
atrasados son frios y nosotros, calientes. El urbanita es caliente y el rastico, frio
(McLuhan. 1996: 47). Marshall McLuhan ademaés reparo en la posibilidad de analizar las
expresiones artisticas y culturales con base en los conceptos frio y caliente:

“El vals era un baile mecéanico, rapido y caliente, adecuado para la época
industrial y su estado animico de pompa y circunstancias. En cambio el
twist es una clase de gesticulacion improvisada, fria y comprometida. El
jazz de la época de los nuevos medios calientes del cine y de la radio era
jazz caliente. Sin embargo, el jazz en si tiende a ser una forma de baile
casual y dialogal que carece de las formas mecanicas y repetitivas del vals.
El jazz frio aparecié muy naturalmente una vez quedd asimilado el primer
impacto del cine y de la radio” (McLuhan. 1996: 47).

Lewis Mumford —refiere McLuhan-, también recurrié a la distincion de lo frioy caliente
para emprender el andlisis de la cuestion urbana:

“A lo largo de The City in History, Lewis Mumford prefiere las ciudades
frias, con una estructura mas dispersa, a las calientes, muy compactas.
Para él, el mejor periodo de Atenas fue cuando ain prevalecian la mayoria
de los habitos democréticos de participacion, propios de la vida aldeana.
Entonces pudo manifestarse toda la variedad de la expresion humana de
un modo que luego resulté imposible en los centros urbanos altamente
desarrollados. Una situacion altamente desarrollada es, por definicion,
pobre en oportunidades para la participacion y rigurosa en sus exigencias
de fragmentacion a aquellos susceptibles de controlarla” (McLuhan. 1996:
48).

También en el capitulo “Medios calientes y medios frios” de Comprender a los medios.
Las extensiones del hombre, McLuhan desliza la posibilidad de emplear las categorias de

frio y caliente para aplicarlas en estudios de imagen publica:



“En The Fourth Branch of Government, Douglas Carter cuenta como el
personal de las oficinas de prensa de Washington se deleitaba
completando o rellenando los blancos en la personalidad de Calvin
Coolidge. Como se parecia tanto a una caricatura, se sentian tentados a
completar su imagen para él y para su publico. Es instructivo que la prensa
lo calificara de frio. En el sentido preciso de un medio frio, Coolidge
carecia hasta el punto de articulacion de datos en su imagen publica que
solo habia una palabra para él Era realmente frio (McLuhan. 1996: 49).

Con base en todo lo anterior, resulta factible aplicar los conceptos de frio y caliente en
estudios de cultura organizacional. Las instituciones calientes permiten menos
participacion que las frias. Las instituciones calientes excluyen mientras las frias
incluyen. EIl ejército y la iglesia representan estupendos ejemplos de instituciones
historicas calientes. En consecuencia, la planeacion de las comunicaciones estratégicas
para tales organizaciones debe reparar en la seleccion de medios idoneos para asegurar la
deseable homeostasis ecolégica. Los medios de comunicacion y las tecnologias, en
general, intervienen decisivamente en la aceleracion de la temperatura de las sociedades
como también de las instituciones. En toda institucion es posible experimentar el impacto
perturbador que produce el transitar de una cultura institucional fria a una caliente. En
ocasiones el estilo personal de los directivos o los recursos tecnoldgicos de la
organizacion pueden atenuar o agudizar el impacto que produce el brusco cambio de

temperatura.

En cualquier medio o estructura —sefiala Marshall McLuhan- hay un punto de ruptura en
el cual el sistema puede ser transformado y convertirse en otro. Los medios de
comunicacion y las tecnologias, en general, juegan un papel protagonico en la dialéctica
de los sistemas e instituciones. En las instituciones, los programas de comunicacion
institucional y, légicamente los medios institucionales, deben estar perfectamente
alineados con la naturaleza misma de la institucion, sea ésta caliente o fria. La inadecuada
seleccion de medios institucionales puede introducir graves conflictos en las
organizaciones. Por ejemplo, los medios especializados de intercambio e informacion,
advierte McLuhan, pueden fragmentar una estructura tribal. Respecto a la pertinente
eleccion de medios en determinadas culturas —ejemplo que efectivamente puede
extenderse a las culturas organizacionales-, Marshall McLuhan afirma:

“Hay una gran diferencia si un medio caliente se emplea en una cultura
caliente 0 en una cultura fria. EI medio caliente de la radio empleado en
una cultura no alfabetizada tiene un violento efecto, muy distinto del que



causaria en Inglaterra o América del Norte, por ejemplo, donde la radio se
concibe como espectaculo. Una cultura fria o con un bajo nivel de
alfabetizacion no puede tomar como espectéculo los medios calientes del
cine o de la radio” (McLuhan. 1996: 50).

Marshall McLuhan incorpora la figura del censor para evitar y/o anunciar oportunamente
el cambio en la temperatura. De acuerdo con McLuhan, el censor: “protege nuestro
sistema central de valores, y nuestro sistema fisico, con sélo enfriar considerablemente la
manifestacion de una experiencia” (McLuhan. 1997: 44). En las organizaciones, los
programas integrales de comunicacion estratégica precisamente cumplen el papel de

censores que propician, evitar y/o anuncian oportunamente los cambios de temperatura.

Conclusién

Si bien Marshall McLuhan hoy es mundialmente reconocido como el visionario
comunicblogo canadiense que anticipd el formidable boom de las comunicaciones
digitales, es necesario comprender el pensamiento de McLuhan como holistico y
trascender el injusto encasillamiento que suele confinar a las tesis de McLuhan al estricto
tema de las tecnologias de comunicacion. Las tesis de McLuhan sirven para comprender
en su totalidad la complejidad de las acciones comunicativas, ya sea a traves de los
efectos que introducen los medios de comunicacion en las sociedades como también el

pertinente empleo de los medios institucionales en las organizaciones.

Estoy convencido de que el pensamiento de Marshall McLuhan comprende un conjunto
de novedosas y provocativas teorias, susceptibles de enriquecer y renovar el
congestionado imaginario conceptual de las comunicaciones institucionales estratégicas.
Desafortunadamente pocos académicos e investigadores han reparado en la posibilidad de
recuperar el pensamiento de McLuhan para emprender el analisis y la planeacion de
comunicaciones institucionales estratégicas. Nunca es tarde para rectificar. La compleja 'y
generosa obra del canadiense nos depara aln una gran cantidad de sorpresas.
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