Memorias

P—==N

o

a Conferencia de Facultades
y Escuelas de Publicidad
de America Latina

Octubre 23 al 26 de 1994 l‘! \
Santafé de Bogotd, D.C. Colombia, L,-"

UNIVERSIDAD CENTRAL













lra Conferencia de Facultades
y Escuelas de Publicidad

de Ameérica Latina

Memorias

2:’? e

sr-m..s__,_,
= | gn . "
‘;I }’g 5:'x‘rgg-;?
o F i g §

< y =
A% S -"FP,,'&@: ’i 5 s
et a g

R S - . "é

\||I%lll| 1

FUNDACION
IDEESIDAD BEwIBL aodal
FACULTA SIDAL
G e UNION DE UNIVERSIDADES DE
Y COMERCIALIZACION AMERICA LATINA

Octubre 3 al 26 de 1994 - Santafé de Bogota D.C, Colombia,



reoiAdo = v - 95 °

&dfjo d(éar,g/

CibY i rgree 33

L & T i,
2/t ~ oo 30



CONSEJO SUPERIOR

PRESIDENTE JOSE LUIS GOMEZ VALDERRAMA
JORGE ENRIQUE MOLINA MARINO

RUBEN AMAYA REYES

RAFAEL SANTOS CALDERON

JORGE ELIECER RUIZ

SECRETARIO DEL CONSEJO IGNACIO CHAVES CUEVAS
RECTOR JORGE ENRIQUE MOLINA MARINO
VICE-RECTOR ADMINISTRATIVO RUBEN AMAYA REYES
VICE-RECTOR ACADEMICO ALVARO ROJAS DE LA ESPRIELLA
VICE-RECTOR DE DESARROLLO GERARDO VARGAS VELASQUEZ
SECRETARIO GENERAL RAMON MANRIQUE BOEPPLER

* kX%

FACULTAD DE PUBLICIDAD PROFESIONAL

DECANA SOCORRO JARAMILLO VELASQUEZ

FACULTAD DE PUBLICIDAD Y COMERCIALIZACION

DECANO JESUS VALENCIA SANCHEZ
*xok

EDICION JUDITH LOPEZ SANDOVAL

DISENO ALVARO SILVA HERRAN

DEPARTAMENTQ DE PUBLICACIONES
FUNDACION UNIVERSIDAD CENTRAL




L
TSR =

=

N .
=
=

S LS :;:;‘-_?!-‘Ir'kxi
el




S
&
a’ﬂd

b

mﬁ:q*
£y
Th
LA ‘9

ST TN

CoNTENIDO
2 Y e 6 e e e s D R = 7
B G R A G Nl BN T et T A B T o e even st s g AR S5 AR S AP gt 9
BITAGORA sttt s i s et onamem e st s B AASE S KBS 1
INTERACCION DE LA UNIVERSIDAD CON EL MEDIO EMPRESARIAL PARA LA
FORMACION INTEGRAL DEL PUBLICISTA
SOCOHO A0 s ommmmmarasisnns U S S S S S s amnesn 23
EL PUBLICISTA COMO HEROE
METTE LOTENZOMIIETAS 2 sevssssonnmnnsissstons s S S S o oo 35
RETORICA Y PUBLICIDAD
UN METODO DE TRABAJO PARA CREAR PUBLICIDAD EFECTIVA
BAfIe] QRNIEOIBS . . oo issssvsvmvmns s e B A S T e o R A B 47
INTERACCION DE LA UNIVERSIDAD CON EL MEDIO EMPRESARIAL PARA LA
FORMACION INTEGRAL DEL PUBLICISTA
PIIBLO SEITAIIOES, cesmnsssomsmussnnsssmmsam s S o A S ST S R A T 61
FORMACION CULTURAL HUMANISTICA Y ETICA PARA EL EJERCICIO DE LA
PUBLICIDAD CON RESPONSABILIDAD SOCIAL
IOl BONTIOS: v o ccsiniossneovszsmmss sl s R S A A A O A A T R e A 65

LOS RETOS DE LA UNIVERSIDAD LOS CUATRO DESAFIOS Y LA PUBLICIDAD
JOTGE FOTEIO AITBZ oo wmsvesss st ssonis s s s S O A S S S L B ES 73



6 |

PUBLICIDAD PARA LA GENERACION DE LA ADOLESCENCIA ETERNA'Y SUS
ASESINOS _
Jorge Molina Villegas v R N e S R R R o e 81

LA FORMACION HUMANiSTlCA COMO FORMACION ESTRATEGICA
AT S CAtOOU - s o S G e e S S B e B U OV TN e 89

PUBLICIDAD Y CAMBIO SOCIAL
NANCY, Cargenas E: o i i R o i s s R N TP o s 95

ASPECTOS QUE SE DEBEN FORTALECER EN LA ENSENANZA DE LA ETICA EN
LAS FACULTADES DE PUBLICIDAD

R B O e R B S A G B O S S oI 33 101
EJERCICIO DE LA PUBLICIDAD CON RESPONSABILIDAD SOCIAL

) 1 o e Y 11
INTERCAMBIO DE PENSUMES PARA UNA EFECTIVA INTEGRACION LATINO-
AMERICANA LA FORMACION ACADEMICA DEL PUBLICISTA PARA EL SIGLO XXI
1GNACI0-ROUNGUBZ ZATU8: vuscicona: coiosa s st e e D s A s N R S i 115
EL NUEVO RUMBO DE LOS TECNOLOGOS EN PUBLICIDAD

SESTSIVAIBICTALS: - vuccssosnicssssiassm isimissins st s e N S e s S RS 127
APUNTES SOBRE EL TEMA DE LOS PUBLICISTAS CON CONCIENCIA SOCIAL

AT AE N IIOGAS L s rn s srvmsnmsiass s 8 R T e A A A S 131
TALLER INTEGRAL DE PUBLICIDAD UNA METODOLOGIA HUMANISTA PARTI-

CIPATIVA

JOSE CAFTEra R, DICGOCOMIBZI: 5oy ssisoirssneissstnsiommees s orsios s s soe s s 139
EL PENSUM MAS ALLA DEL MAPA CURRICULAR

SETTIOHETIIHAEZM, sttt e v oS S G R 153
LA ENSENANZA DE LA PUBLICIDAD EN LA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE

MEXICO

GATTIRCITIRCE orvesis s wermenms s omessss e s e e e eSS FR TS 159
RELATORIA. GENERAL o onmvacmmsmmmonms sy s s ssmpassoss irtiss 165

FOTOGRAFIAS



wl

PRESENTACION

Es muy grato para mi, no s6lo como rector de la Universidad Central, Sino
también como vicepresidente de la Union de Universidades de America Latina,
"UDUAL" hacer entrega a ustedes de las Memorias que encierran 3 dias de
reflexion intelectual, durante los cuales la mas alta academia de la publicidad

de América Latina, diserto sobre interesantes temas, intercambio los programas
y compartio vivencias enriquecedoras, estrechando los vinculos de diferentes
universidades que como la Central, han asumido la gran responsabilidad de
formar fos publicistas del proximo siglo.

Se destaca durante el evento, como se integraron los temas del humanismo con
la técnica en la Publicidad para formar profesionales integrales con alta jerarquia
ética humanizados e instrumentadores creativos de la sofisticada

tecnologia moderna.

Espero que este documento ocupe un lugar especial y se convierta en
herramienta de consulta en su quehacer diario.

JORGE ENRIQUE MOLINA MARINO
RECTOR
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BITACORA

MARTES 18 DE OCTUBRE

Presentacion a los medios de comunicacion y/o los gremios del programa para
la PRIMERA CONFERENCIA DE FACULTADES Y ESCUELAS DE PUBLICIDAD, en el
salon Santander del Hotel Orquidea Real en Santafé de Bogota.

Esta ceremomia estuvo presidida por Jorge Enrique Molina Marifio, Vicepresi-
dente de la Union de Universidades de América Latina y Rector de la Fundacion
Universidad Central, con la asistencia de Socorro Jaramillo Decana de la Facultad
de Publicidad Profesional de la Universidad Central de Bogota, como directora de
la Conferencia y Jesus Valencia Sanchez Decano de la Facultad de Publicidad y
Comercializacion de dicha Universidad como Coordinador de la misma.

DOMINGO 23 DE OCTUBRE

Cena de Bienvenida en el Restaurante Casa Brava de la Calera, a los delegados
internacionales y nacionales por parte de la Universidad Central, anfitriona del evento,
presidida por Jorge Enrique Molina Marifo Vicepresidente de la UDUAL quien en
nombre del gremio de Universidades Latinoamericanas presento el respectivo sa-
ludo y asistio Luis Bernal en representacion de la Secretaria de la UDUAL, quien
reitero la importancia de la integracion entre paises hermanos. El Rector Molina
presento a Socorro Jaramillo como presidente de la Primera Conferencia de Facul-
tades y Escuelas de Publicidad de América Latina.
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LUNES 24 DE OCTUBRE

En la sede del evento Hotel Orquidea Real de Santafé de Bogota se reunieron
los delegados internacionales quienes decidieron la integracion de los digantarios
de la conferencia asi: Socorro Jaramillo Presidenta; Arnoldo Belmes, Director de la
Carrera de Publicidad de |a Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Lomas
de Zamoraen Buenos Aires, Argentina; Licenciado Ignacio Rodriguez Zarate, Coor-
dinador del area de Publicidad de la Facultad de Comunicacion de la Universidad
Iberoamericana de México; Licenciado José Carrera Rios, Decano de la Facultad
de Ciencias de la comunicacion de la Universidad Tecnoldgica Equinoccial de Qui-
to, Juan Carlos Iglesias, Decano del Departamento de Relaciones Publicas de la
Universidad John F. Kennedy de Buenos Aires, Argentina, y al Licenciado Salvador
Guajardo, Decano de la Facultad de Comunicacion de la Universidad Autonoma de
Nuevo Leon de Mexico.

Luego de los actos protocolarios, el saludo de instalacion de Socorro Jaramillo
y la bienvenida a nombre de la UDUAL y de la Universidad Central por parte de su
Rector Jorge Enrique Molina Marino, se dio comienzo al programa académico.

La primera Ponencia principal sobre tema “Interaccion de la Universidad con el
medio empresarial para la formacion integral del publicista" estuvo a cargo de
Socorra Jaramillo, Decana de la Facultad de Publicidad Profesional de |a Universi-
dad Central de Santafé de Bogota y Presidenta de la Conferencia.

A continuacion y como primera ponencia complementaria al tema, Rafael de
Nicolas, Presidente y Director Creativo de Colombo Suiza de Publicidad en repre-
sentacion de las agencias de Publicidad Colombianas, diserto acerca de la impor-
tancia de Ia Retorica en la formacion académica y a su vez la aplicacion de ésta
como estrategia para el desempeno laboral.

En horas de la tarde otras ponencias complementarias al tema "Interaccion de
la Universidad con el medio empresarial" estuvieron a cargo de la Publicista Cata-
lina Meza, Directora Nacional de Publicidad de la Corporacion de Ahorro y Vivienda
"Davivienda" de Colombia; Manuel Lorenzo Villegas, Publicista y catedratico de la Fa-
cultad de Publicidad Profesional de la Universidad Central de Bogotd, y Alvaro Serrano,
Rector de la Corporacion Educativa Instituto de Artes de Medellin, Colombia, en repre-
sentacion de su decano de Publicidad Federico Garcia B.

En su ponencia Catalina Meza, como representante de los anunciantes naciona-
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les, presentd el caso de la Publicidad de la Corporacion que representa, lider en su
género en el pais, confirmando la tesis de Socorro Jaramillo sobre la importancia
de la creatividad estratégica en la formacion y en el desempefio 6ptimo y profesio-
nal del publicista.

Por su parte Manuel Lorenzo Villegas, centrd su ponencia en la importancia de
dignificar la profesién, complementando al ejercicio puramente comercial, la prac-
tica institucional de Ia publicidad, afirmando con ella el compromiso social del
publicista, acerca del cual Socorro Jaramillo habia proyectado uno de los obje-
tivos de su labor como decana y que en su ponencia es un llamado para la acade-
mia publicitaria latinoamericana.

La representacion del Instituto de Artes de Medellin Colombia, expuso sus in-
quietudes respecto a la necesidad de que la Academia dé los primeros pasos de la
interaccion propuesta, logrando vincular a los profesionales del medio a la docen-
ciay exponiendo el dia a dia del quehacer publicitario, para asi entre todos desbor-
dar los simples lineamientos tedricos: ejercicio que parece ser una inquietud per-
manente en la Academia como se escuchd en la ponencia principal configurando
con ello la praxis necesaria que se le exige a la formacion universitaria.

MARTES 25 DE OCTUBRE

El segundo dia de labor académica comenzd con la ponencia Arnoldo Belmes
de la Universidad Lomas de Zamora de Argentina, sobre el tema: "Formacion Cul-
tural, Humanistica y Etica para el ejercicio de la publicidad con respondabilidad
social".

Las ponencias complementarias a este tema, estuvieron a cargo de Jorge Fo-
rero Anez, profesor y relacionista publico vinculado a diferentes Facuitades en
Bogota, Jorge Molina Villegas, presidente de Molina y Asociados (Agencia de
Publicidad Colombiana) y director del area de publicidad de la Facultad de Publi-
cidad y Comercializacion de la Universidad Central, Arturo Uscétegui, semiologo y
catedratico universitario vinculado a la academia publicitaria colombiana; Nancy
Cardenas Coordinadora académica y docente de la Facultad de Publicidad Profe-
sional de la Universidad Central; y Elker Buitrago, periodista abogado quien regenta
la catedra de ética en la Facultad de Publicidad y Comercializacion de la Universi-
dad sede del evento.
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Jorge Forero Anez, planted cuatro desafios centrados en la necesidad de hacer
una publicidad ética y humanistica en cuanto a lo social, la proteccion del medio
ambiente, la calidad y la productividad, confirmando con ello el planteamiento de
Arnoldo Belmes, acerca de que la ética esta en la actividad constante del quehacer
publicitario y por l6gica mas alla de los-contenidos de una asignatura.

A continuacion Jorge Molina Villegas, a través de un video expuso lo que el
denomina la metafisica de la publicidad, centrada en el concepto de lo humanista
como un interés por lo humano, es decir, la logica, el pensamiento, las artes, o
que piensa, vive y siente el hombre, para asi codificar lenguajes que le permiten
expresar sus emociones y deseos; ponencia que una vez mas refrenda el valor
académico de las ciencias humanas y sociales en la formacion del publicista como
lo expresara el ponente principal al homologarlas con la cultura general que el
estudiante tiene y debe tener como herramienta para su ejercicio profesional.

Arturo Uscategui con un excelente ejemplo de la publicidad como hecho de
vida, expuso su ponencia bajo la premisa fundamental de la importancia del acer-
vo de lo cotidiano; la publicidad como lectura de la realidad, implica una accion
mas alla de lo puramente comercial y de los referentes comunes, buscando en los
gustos y preferencias de los receptores aquellos signos que aunque Kitsh son
parte de lapermeabilidad cultural y es en ultimas el receptor quién les da vigen-
cia o los desecha. Tras su importante disertacion Arturo Uscategui nos permite
asociar su tesis a la del ponente principal en cuanto a que "la publicidad no puede
ir mas alla de las fronteras delimitadas por la estructura econoémica de una forma-
cion social, cuyos requerimientos seran los incentivos de su accion y sus posibi-
lidades el marco que permite su concrecion en la calidad y cantidad que cada
medio de comunicacion lo requiera”.

Nancy Cardenas por su parte, alega la necesidad de una autocritica para asi
transformar y hacer mas reales los roles desgastados de una publicidad que idea-
liza los targets, subvalorando el papel social de los mismos, para cuya optica
insistio en el papel asignado a la mujer en el mensaje publicitario, el cual ella
misma acepta se empieza a transformar gracias a la misma mujer publicitaria; asi
como en los indicadores de violencia que en los contenidos publicitarios parecen
refrendar solo el comportamiento negativo de la interaccion social. A pesar de su
critica Nancy Cardenas coincide con la tesis de Arnoldo Belmes que hace referen-
cia a que la publicidad mas que promotora de conductas lo que hace es activar
expectativas, las cuales en el caso de ser falsas no solo demeritan el contenido del
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mensaje, sino el producto y su comercializacion.

Elker Buitrago centrado en el problema del plagio, tan importante para la ética
publicitaria, desarrollo su ponencia con base en la organizacion reguladora de la
profesion en el pais, la CONARP, y sus ultimos casos y fallos de tal contravencion
en Colombia. Esta inquietud al parecer muy centrada en este pais no solo genera
preocupacion, sino que convalida |a tesis de que el principal regulador de la publi-
cidad, es el publicista mismo, a partir de sus conocimientos, su ética, y el respeto
por los valores culturales anteriormente expuesta por Arnoldo Belmes.

En horas de la tarde la ponencia principal del tema "Intercambio de los
programas académicos para una efectiva integracion latinoamericana" estuvo
a cargo del Licenciado Ignacio Rodriguez Zarate de la Universidad Iberoameri-
cana de México.

A continuacion los ponentes complementarios fueron: Jesus Valencia Sanchez,
decano de la Facultad de Publicidad y Comercializacion de la Universidad Central;
Adriana Villegas, publicista y docente universitaria de la universidad sede; los li-
cenciados José Carrera Rios, Decano de la Facultad de Ciencias de la Comunica-
cion, Diego Gomez Orejuela, subdirector de la Escuela de Publicidad, y Nelsén
Reinoso, docente de la Escuela de Publicidad, de la Universidad Tecnologica
Equinoccial de Quito; y Sergio Hernandez, comunicador y docente de las Faculta-
des de Publicidad Tecnolégica y Profesional de la Universidad Central.

La ponencia de Jesus Valencia, verso acerca del nuevo rumbo de los tecndlo-
gos (Tecndcratas) en publicidad, sustentando para ello la urgencia de un pensum
que diferencie el area técnica de la profesional, sin perder la importancia del cono-
cimiento del objeto de la profesion y sin dejar de lado los conocimientos basicos
que en cuanto a lo humanistico, deben recibir uno y otro egresado. Esta ponencia
parece responder un poco la preocupacion del ponente principal, Licenciado
Rodriguez, en cuanto a que las "nuevas" relaciones socio-econdémicas han obliga-
do a la educacion superior a replantear su modelo educativo, permitiendo con esta
diversificacion contemplar la posibilidad y/o tecnologias que llegan del desarrollo
foraneo y a su vez conservar tanto el acervo cultural propio de latinoamerica, asi
como el respeto por la interaccion social en nuestro contexto.

Por su parte la Adriana Villegas haciendo un nexo entre la formacion cultural,
ética y humanistica, abogé por la educacion de un publicista con conciencia so-
cial, mas alla de las campanas institucionales y con un alto conocimiento en mar-
keting social, basado en el principio siempre fundamental del "bien comun®. El
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enlace entre esta ponencia y la principal del tema se basa en que tras quinientos
anos de compartir raices y una problematica semejante, la publicidad no puede
aislarse y ser pasiva o permeable a los mandamientos de la nueva organizacion
economica, basada en los mercados globales.

Los representantes de la Universidad Tecnologica Equinoccial de Quito por su
parte basaron su ponencia en una experiencia académica adjunta a su plan de
estudios y que denominan Taller Integral de Publicidad en el cual participan todos
los estamentos (directivos, docentes y estudiantes) de la Escuela de Publicidad,
buscando una simulacion del proceso productivo y el flujo de informacion publici-
tario, constituyendo grupos como asesores e investigadores de mercados, agen-
cias con sus respectivos departamentos y productoras de medios que permitan
un resultado final, bastante proximo y sistema modelo de acercarse a la realidad
del ejercicio profesional. En tal ejercicio los docentes quienes inicialmente oficia-
ron de clientes pasaron a ser asesores tras conseguir anunciantes reales; los estu-
diantes de ultimo afno son los directores de publicidad y mercadeo y los de los
anos restantes "empleados” de tales empresas y de los proveedores de las mis-
mas.

Ante esta importante experiencia, que va ya por su cuarta version, los ponen-
tes plantearon una alternativa modelo, susceptible de variar de acuerdo con las
condiciones en cada pais y universidad, pero en todo caso alternativa importante
de llevar a la practica el pensum y la formacion académica.

Como representante de la Universidad Central, el Doctor Hernandez por su
parte, luego de hacer una invitacion a crear una Asociacion Latinoamericana de
Publicidad y a realizar eventos de integracion, como los Talleres que se han realiza-
do entre las Facultades Colombianas, relacion6 su ponencia con la necesidad de
mirar el pensum mas alla del mapa estructural y planteando dos lineas basicas:
una, la de un eje central de la curricula a partir de la creatividad estratégica apoyado por
un mercadeo afirmado en la investigacion y una comunicacion de caracter semiotico
para el andlisis y la creacion; y dos, la de una permanente formacion de todos los
docentes vinculados a las Facultades de Publicidad, basandose en el objeto de la disci-
plina y en los intereses de los estudiantes asociandolos a su capacidad de lectura
de la realidad. Una vez mas la relacion con la ponencia principal esta dada por la
posibilidad de un ejercicio académico que mas alla de los lenguajes defienda los
valores y propenda por la identidad del hombre cosmogonico del que habla
Vasconcelos y que fué tema principal de la ponencia del Licenciado Rodriguez Zarate.
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MIERCOLES 26 DE OCTUBRE

Gonzalo Meza Q., presidente honorario de la |.A.A. en Colombia y representan-
te de los gremios que intervienen en proceso publicitario en este pais, tales como
UCEP (Unién Colombiana de Empresas Publicitarias) ANDIARIOS (Asociacion de
Diarios de Colombia) ASOMEDIOS (Asociacion de Medios de Comunicacion de
Colombia) y ANDA (Asociacion Nacional de Anunciantes); presento una exposi-
cion donde ademas de saludar el propdsito académico de la Conferencia e indicar
el apoyo de los gremios y de la IAA a este tipo de eventos, destaco ante la plenaria
la actual campana de Publicidad que promueve esta organizacion a nivel mundial
con el concepto "Asi se hace".

A continuacion el Secretario Ejecutivo de la Primera Conferencia, Jaime Gonzalez
presento la proposicion como carta de intencion para la conformacion de AFEPAL,
Asociacion de Facultades y Escuelas de Publicidad de América Latina, 1a que en su
objetivo basico debe promover la integracion a través de actividades que redunden
en beneficio de una mejor formacion y una actualizacion permanente de la Acade-
mia Publicitaria en América Latina.

De igual manera recogiendo una excelente propuesta del Licenciado Rodriguez
Zarate de la Universidad Iberoamericana de México, se presento a la plenaria la
creacion de un centro de Informacion, Investigacion y Acopio afiliado a dicha Aso-
ciacion.

Dentro de la carta de intencion se sugirio a la plenaria una primera mesa direc-
tiva conformada por Socorro Jaramillo, Decana de la Facultad de Publicidad de la
Universidad Central como Presidente, Arnoldo Belmes Director de la carrera de
Publicidad de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Lomas de Zamora
en Buenos Aires, Argentina como primer Vicepresidente, el Licenciado Ignacio
Rodriguez Coordinador del Area de Publicidad de la Facultad de Comunicacion de
la Universidad Iberoamericana de México como segundo vicepresidente, el Licen-
ciado Diego Gomez Subdirector de la Escuela de Publicidad de la Facultad de Cien-
cias de la Comunicacion de la Universidad Tecnologica Equinoccial de Quito Ecua-
dor como tercer Vicepresidente, Jesus Valencia Decano de |a Facultad de Publici-
dad y Comercializacion de la Fundacion Universidad Central como Secretario, Ar-
mando Sanchez Decano de la Facultad de Publicidad de la Universidad Catdlica de
Manizales Colombia, Juanita Michelsen Decana de la Facultad de Publicidad del
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Instituto Politécnico Grancolombiano de Bogotd, Colombia, Cristhian Scharder De-
cano de la Facultad de Publicidad de la Fundacion Universidad de Bogota Jorge
Tadeo Lozano, Teresa del Pilar Nifio Directora del Postgrado en Gerencia de Recur-
sos Publicitarios de la Universidad Autonoma de Bucaramanga, Colombia, Angela
Maria Restrepo Decana de Publicidad de la Pontificia Universidad Bolivariana de
Medellin Colombia, y Héctor Téllez Director del Area de Comunicacion Corporativa
de la Facultad de Comunicacion Social de la Universidad Externado de Colombia
Vocales y a Sergio Hernandez y Arturo Uscateqgui, docentes de las Facultades de
Publicidad de la Fundacion Universidad Central de Bogota como relatores oficiales.

En cuanto al Centro de Informacion, Investigacion y Acopio igualmente la Fun-
dacion Universidad Central hizo el ofrecimiento de ser sede del mismo, a lo que
posteriormente Gonzalo Meza propuso conexion a través del servicio de Internet
con el centro de informacion y Acopio de I.A.A. ubicado en Sao Paulo, Brasil.

Otro de los aspectos inherentes a la configuracion de AFEPAL, es promover la
continuidad de la Conferencia en el ano 95 y ante la solicitud de una sede para la
segunda conferencia, posteriormente y previa aprobacion del acta por la plenaria,
la Universidad Tecnologica Equinoccial del Quito, Ecuador por medio de su Escue-
la de Publicidad en cabeza de su Decano José Carrera hizo el ofrecimiento de ser
la organizacion y sede de dicho evento.

Aprobada el acta o carta de intencion por la plenaria, se dejaron como objeti-
vos fundamentales de la Asociacion y Temas de discusion para la Segunda Confe-
rencia en Quito, los estatutos de AFEPAL; la invitacion de las diferentes escuelas y
facultades del continente a vincularse como socios fundadores; la divulgacion de
las memorias de la Primera Conferencia de Facultades y Escuelas de Publicidad de
América Latina; la organizacion del Centro de Informacion y Acopio y tras el ofre-
cimiento de Gonzalo Meza la afiliacion al Centro de Informacion de la IAA; y poste-
riormente por sugerencia de Carola Garcia de la UNAM el impulso a la investiga-
cion y a las lineas de investigacion especificas para la publicidad y su formacion
académica en América Latina.

A continuacion Sergio Hernandez en representacion de la Direccion Académi-
ca presento el resumen- conclusion, que se consigna en este documento, de la
relatoria general de la Primera Conferencia de Facultades y Escuelas de Publicidad
de América Latina.

Tras la lectura de este Gltimo documento, la plenaria hizo aportes fundamenta-
les al mismo sobre los siguientes temas:
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Defensa de la publicidad como actividad legitima, que ofrece el derecho de
elegir.

Creacion de los capitulos nacionales respecto de AFEPAL.

Promover, impulsar e intercambiar lineas de investigacion desde la academia.

Talleres integrales como primeras actividades de integracion a nivel docente y
estudiantil.

Vincular a AFEPAL a las Facultades de Comunicacion que tienen programas
y postgrados afines a la Publicidad.

Tomar el Taller Integral de la Universidad Tecnologica Equinoccial de Quito, Ecua-
dor, como alternativa, modelo para la aplicacion académica de Ia practica laboral.

Ofrecimiento de la [.A.A. de vincular al centro de informacion de AFEPAL a
su centro de acopio en Sao Pablo, Brasil.

Todo programa académico debe ser una propuesta que abogue por la excelen-
ciay la calidad total para asi responder al perfil laboral que requiere el me-
dio empresarial.
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3 S i mi mama les pregunta a que me dedico, no le digan que trabajo en Pu-
blicidad, diganle que toco el piano en un burdel».

Con estas palabras y con mucho humor, se referia Jacques Seguela, uno de los
genios franceses de la Publicidad, a los estereotipos y deformaciones que sobre
esta profesion tienen los que la desconocen, y lo que es peor, en algunas ocasio-
nes, quienes la conocen.

Para algunos la Publicidad es magia: el sortilegio que puede convertir de la
noche a la manana el fracaso en éxito. Para otros es un arte; concentrados en
hacer piezas que deslumbran por su creatividad e ingenio, y como el arte es inspi-
racion, segun ellos, son genios sentados mirando al sol, esperando que surja la
idea maravillosa.

Para otros la Publicidad es un mundo espléndido de modelos bellisimas, al-
muerzos, sitios y gente in y grandes dosis de locura.

Entonces, ¢qué es realmente la Publicidad?

Para mi es uno de los factores, sino el mas importante, del Mercadeo; y los
minutos que ocuparé a continuacion los dedicaré a demostrar, como, si tanto aca-
demia como medio, Ia conciben de la misma manera, podremos entre todos supe-
rar el aparente divorcio que alejan a la una de Ia otra.

«Me preocupa el futuro porque en el deberé pasar el resto de mis dias». MARK
TWAIN

Nuevas realidades se presentan en el mundo actual. Una generalizadora sensa-
cion de incertidumbre y expectativa atraviesa las distintas sociedades, las nacio-
nes y paises. La humanidad presiente que se esta abriendo una nueva etapa de su
historia, cargada de interrogantes. Los problemas que subsisten son enormes y la
posibilidad de resolverlos, incierta, retos formidables que obligan a encontrar res-
puestas inmediatas. Otra vez lo desconocido viene a aguijonear la iniciativa, el
ingenio y la creatividad, pues, en la actual encrucijada, son, sequramente, las (ni-
cas armas que nos quedan.
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EL MUNDO HA DEJADO DE SER BIPOLAR
IDEOLOGICAMENTE, PERO LOS BLOQUES SUBSISTEN
A NIVEL ECONOMICO

Presenciamos un nuevo impulso en la dindmica economica, en especial des-
pués de que terminara la llamada « Guerra Fria », que marco por varias décadas el
desarrollo politico, economico y social del mundo.

Al mismo tiempo se constata una acelerada globalizacion de la economia, se
diversifican los intercambios, se expanden los mercados, se agudiza la competen-
cia y se globalizan también los problemas.

Parece existir una tendencia hacia la conformacion de grandes bloques econo-
micos y hacia una cierta homogenizacion economica, politica y cultural de, al me-
nos, los sectores avanzados del planeta.

Esta dinamica se ha desenvuelto alrededor de un eje principal; el cambio o la
revolucion técnica o cientifica, cuyas consecuencias han provocado una quiebra de
todos los conceptos, parametros y valores sustentados hasta hoy.

EL QUE DOMINA EL CONOCIMIENTO TIENE EL PODER

El conocimiento, entiéndase bien, el conocimiento, no la informacion; se ha
convertido en la palanca fundamental, no sdlo del desarrollo, sino posiblemente de
la sobrevivencia

El trabajo, el capital, y el poder se relacionan en directa dependencia con el
conocimiento. Sin embargo, su primacia no indica que, finalmente se halla encon-
trado la llave maestra para la solucion de todos los problemas o para la construc-
cion de una sociedad equilibrada.

Significa apenas una posibilidad determinada por la opcion ética y politica e
incluso filoséfica que se asuma, tal como ha ocurrido otras veces en situaciones
limite de |a historia.

Es ciero de la nueva situacion economica mundial, puede representar |a apertu-
ra de mayores oportunidades, pero coexisten con ella otras tendencias contradicto-
rias: la degradacion de la naturaleza y el deterioro global, practicamente inmanejable
del medio ambiente, provocado precisamente por una actividad econdmica depre-
dadora, el explosivo crecimiento demografico y la agudizacion de la pobreza, las
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caoticas corrientes de inmigracion, generadas igualmente por los profundos
desequilibrios econdmicos; el resurgimiento de nacionalismo y racismos, la into-
lerancia frente a la diversidad cultural y a las diferencias sociales, de sexo, religion, etc.

EL DIVORCIO ENTRE EL «STABLISHMENT»,
Y EL HOMBRE DE LA CALLE

Ningun sistema parece responder adecuadamente a las necesidades apremian-
tes de la gente de hoy.

Los estados, las instituciones, las organizaciones, se ven sobrepasados por la
velocidad de los cambios, por las caracteristicas de éstos y por sus dimensiones.

El desarrollo vertiginoso de la tecnologia, el impacto de los medios de comuni-
cacion, el avance y la difusion de la informacion, han derrumbado las barreras de
tiempo y espacio.

Surgen simultaneamente nuevos conflictos, intereses y expectativas. Ningun
grupo o sector de interés econdmico, social y politico puede confiar en que su
posicion sea estable o segura. El mundo se abre a multiples tendencias y diversas
opciones.

Se sabe hoy que ninguna actividad economica se justifica por si misma, sino
cumple una funcion que la sociedad requiere o que la propia dinamica general de-
manda.

Ningun estado o sector politico puede tampoco garantizar su legitimidad sino
responde con equidad y eficacia a la diversidad social.

El nuevo contexto de desarrollo, su perspectiva, exigen entonces un replantea-
miento de las actitudes, una reformulacion de la manera de actuar y pensar.

EL DIVORCIO ENTRE LA ACADEMIA Y LA REALIDAD

Esto es particularmente cierto en el terreno de la educacion y la universidad.
Ninguna institucion ha visto perder tanto su razon de sery su sentido como la
universidad en las nuevas circunstancias, muy especialmente en nuestro continen-
te latinoamericano y mas concretamente en nuestro pais, consta en documento de
los sabios a través de una descarnada presentacion de la educacion en Colombia.
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Su estancamiento, su alejamiento de la realidad, su divorcio con ella, el cual es
en algunos casos, dramatico, podria hacer pensar que la inteligencia ya no se en-
cuentra en ella. De ahi que nuestro gran proposito debe estar en recuperar, tal con-
cepto de universalidad que le compete; empefo en el que mis colegas y amigos de
la Universidad Central me acompanan permanentemente.

EL HUMANISMO COMO BASE DE LA NUEVA
ORIENTACION

La Universidad de hoy debe comenzar por aprender del mundo en el que se
desenvuelve. Debe también interiorizar su diversidad.

Debe convertirse en el centro de la reflexion y a critica, para después, explicar,
orientar y sugerir alternativas a una civilizacion tecnolggica a la que no se puede
responder con una mera educacion tecnocratica.

Debe dejar de ser el "Kinder" de los grandes en que se ha convertido como dice
uno de mis grandes amigos.

Estamos frente a una revolucion global de los conocimientos y una permanen-
te transformacion de las estructuras de todas las sociedades.

¢Cudl es entonces la actitud a seguir?

Nosotros, aqui presentes, que entendemos la Publicidad como un fenémeno
propio de la vida moderna que representa en el plano sociocultural uno de los
aspectos que mas caracteriza a nuestra época, por la influencia que tienen todos
los sectores de la sociedad, nos vemos abocados, aqui y ahora a sefalar nuevos
presupuestos que eviten el divorcio entre la ensefianaza del saber publicitario y la
voluntad cambiante en la que nos vemos involucrados.

SOMOS HUMANOS, POR ESO NADA HUMANO NOS
DEBE SER AJENO

La sociedad moderna, exige un nuevo estereotipo de publicitario menos tecndcrata
y mas humanista. Mas comprometido con todo el saber del pasado y su tiempo.

Un publicista mas profesional, y mas cercano a la realidad que le va a tocar vivir
cuando salga del nido protector de su facultad.
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Profesionales mas comprometidos con el cambio que les va a tocar resolver, y
del que deben ser activos componentes.

Para poder conseguir este nuevo profesional, estamos comprometidos a gran-
des cambios de los que hablare mas adelante y que permitan entregar a la sociedad
profesionales, conscientes, seguros e integrales. Profesionales comprometidos a
realizar las grandes transformaciones que el mundo necesita y que Se requieren
para construir una sociedad mas justa. Una sociedad mejor.

El profesional de la publicidad sera el comunicador, por excelencia, en el futuro
proximo. Sus responsabilidades van mas alla de comunicar acertadamente los
beneficios de productos y servicios que le sean encargados. La publicidad ha tras-
pasado las fronteras del utilitarismo, y es, por si misma un articulo de consumo.

La sociedad moderna consume Publicidad, del mismo modo que consume bie-
nes y productos. El medio, en muchos casos se ha transformado en un fin. Para
formar este profesional debemos aceptar el desafio de comprometernos con uto-
pias necesarias como la de elevar por el camino del conocimiento humanistico, la
calidad de la educacion que hoy esta en ciernes.

CRISIS = OPORTUNIDAD

Las crisis son necesarias y sanas en la medida que permiten alternativa de
cambio.

En Colombia, como en otros paises, reconocemos que hay conflicto entre las
diferentes instancias sociales, y que en lo que atane a la institucion universitaria
esta claro que hay que replantear objetivos, pues de hecho la sociedad ha cambia-
do su expectativa de conocimiento.

Para salir bien librados de esta crisis, seria valioso trabajar conjuntamente con
el curriculum, el plan de estudios, las areas y las asignaturas.

Desde luego para lograr buenos resultados hay que tener una meridiana clari-
dad en comprender el momento historico que estamos viviendo. Asumir el reto con
el compromiso de participar en un momento de reflexion historica.

Y tener claro, que las nuevas generaciones de educadores sabemos afrontar
decisiones que nos permitan autogestionar nuestro crecimiento, desarrollando cada
vez mas el unico valor, que puede salvarnos, la creatividad para desarrollar estos
nuevos retos a los que nos enfrentamos, y la creatividad innata de nuestros alum-
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nos, para que puedan convertirse en el motor del cambio que todos estamos bus-
cando y que todos deseamos.

Pero luego de esta reflexion regresemos al tema inicial de esta ponencia: la
interaccion de la Universidad con el medio empresarial para la formacion integral
del publicista.

EL PROFESIONAL EGRESADO DE FACULTAD FRENTE
AL FUTURO LABORAL

Cerca de nueve anos como cliente y diez como agencia me permiten hablar
del circulo vicioso que hace de la interaccion Universidad-Medio, un imposible
para que nuestro producto, el publicista egresado cumpla con el proyecto para el
cual fue formado.

Mientras el medio exige experiencia y no permite la aproximacion a la practica,
la academia tiende a ignorar la practica y teoriza la accion del quehacer del Publicista.
El egresado aspira al gran cargo casi siempre idealizado en el Ejecutivo de Cuenta,
mas por el cargo que por su capacidad como asesores de mercadeo.

El medio espera creativos estratégicos. Hombres de mercadeo.

El egresado piensa en las inversiones multimillonarias, en la produccion, el medio
en términos de costo beneficio. En el gran comercial sin importar la realidad del
mercado, ellos en abrirle la puerta al vendedor.

El egresado ve el departamento de Servicio al Cliente como una vitrina para
demostrar sus capacidades de relacionista pablico; el departamento Creativo como
el lugar de sus mas grandes elucubraciones; y el de Medios como el punto de
rentabilidad para la Agencia, no importa el cliente.

Mientras tanto el medio los ve, como personas con poco interés por el conoci-
miento del producto, que no hablan el mismo lenguaje del anunciante; que ignoran
el valor de la propia publicidad como producto; y que terminan realizando campa-
nas que son una transcripcion casi literal de fa informacion basica del Marketing. No
hay la transformacion de datos en estimulos, funcion creativa de la publicidad.

En dltimas, mientras los primeros se quedan en la ejecucion, los segundos
piden a gritos, el concepto.

Podriamos resumir generando una afirmacion y a su vez un cuestionamiento
acerca de la interaccion que nos ocupa: los empresarios frecuentemente se quejan
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de la mala formacion de los profesionales que reciben de la universidad, la cual a su
vez se enfrenta a la negacion de las empresas para que sus educandos puedan
tener la practica que éstas exigen. La dicotomia entre teoria-practica conlleva a
pensar cquién tiene el liderazgo de producir el conocimiento cientifico?. ¢Quién debe
marcar las pautas de desarrollo: La Universidad o la Empresa?. ¢Cual puede ser la
solucion?

Trece anos de experiencia académica desarrollados mas con la vocacion del
maestro, de aportar un grano de arena, me permiten hoy, gracias a los directivos de
la Universidad Central y al Dr. Molina especialmente, disefnar una estrategia que es
la que impulsamos hoy en dia en la Facultad.

Un primer proposito ha sido tener en |a parte docente, los mejores profesionales
de nuestro mundo publicitario, protagonista del mercado colombiano en asocio con
aquellos académicos que se preocupan por lograr la interdisciplinalidad entre su
disciplina y nuestra profesion y con ello lograr que la Universidad siga siendo la
productora del conocimiento cientifico y generadora de los cambios sociales, eco-
némicos y politicos de nuestro pais.

Lo anterior me permite referirme a la otra cara de la moneda, los aportes que
esperamos desde la Académia por parte del medio; hay casos de actualidad, temas
y tematicas que sdlo los expertos a través de conferencias, talleres y seminarios
pueden brindar convirtiendo la catedra en una practica cotidiana.

A mediano plazo la estrategia apunta a la practica de pregrado, buscando con ella
romper el cliché de la falta de experiencia que alega el empresario, pero que en todo
caso es solamente él, el que permite 1a apertura del portafolio del futuro profesional.

A largo plazo la idea fundamental es posicionamiento: el egresado como el mejor
en su campo, que satisfaga las necesidades del mercado nacional o internacional a
través de de la globalizacion del pensum y capaz de proyectarse integralmente en
cualquier campo del ejercicio publicitario, y que ademas tenga por meta un aporte
social, buscando generar proyectos permanentes a nivel institucional.

Antes de continuar quisiera aplicar esta ultima idea, idealizando tener un gra-
duado en la empresa, uno en los medios y uno en la agencia, para que en esta
trilogia de excompaneros hagan de la publicidad una herramienta para proyectos de
convivencia social.

Pero en el lapso de tales plazos, hay un marco que por ahora creo es la esencia
teorico-practica que nos permita lograr Ia interaccion esperada: un programa
curricular que aporte a la creatividad estratégica; una esencia humanistica centrada
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en el ejercicio de lo institucional como proyecto del Marketing social, y por Gltimo
un ideal personal que trato de transmitir en el dia a dia de clase: vender con el
corazon y con mucho humor.

En cuanto la creatividad estratégica quisiera ampliar el concepto con los si-
quientes puntos:

La publicidad es ante todo comunicacion empresarial en su mas alto grado.

La gente no compra publicidad. La publicidad siempre es un medio, nunca un
fin en si misma.

Es laintrusa. Del mismo modo que la gente no se monta en un bus para conver-
sar, la gente no compra el diario para ver los anuncios. No enciende la television
para ver comerciales.

Y para que la gente se fije en nuestra publicidad esta debe ser: creativa.

Y para que la creatividad funcione debe ser estratégica.

Las campanas con un fuerte concepto estratégico se renuevan ano tras ano,
nunca pierden actualidad, y lo que es mas importante, son campanas ganadoras en
ventas y premios, campanas exitosas tanto para el anunciante como para la agen-
cia.

A continuacion veremos una muestra de casos de creatividad estratégica inclu-
yendo algunos comerciales de nuestro pais:

COMERCIALES

HAMLET Cigarros Ref: Foto, disfraz, futbol.
MINSALUD  Preservativos  Ref: Ni pio

Acerca de la publicidad institucional, igualmente quisiera extender su sentido
como base en los siguientes aspectos:

La publicidad del futuro debe ser seductora.

Capaz de enamorar a los consumidores. La publicidad seguira siendo la zana-
horia, el reclamo, lo que siempre va por delante.

La publicidad debera ganar la credibilidad del receptor de los mensajes.

Debera volver a las fuentes y recordar la sabia frase del maestro de maestros
publicitarios Bill Berbanch: “El ingrediente mas importante de la publicidad es la
verdad".

La publicidad debera convertirse en el gran arma del Marketing social.
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Debera convertirse en la impulsora y cambio que el pais reclama.

Sera una gran oportunidad para hacer el bien y también una gran oportunidad
para destacarse en el concierto de la publicidad mundial, como otros paises han
hecho, gracias a las campanas de interés social.

Como muestra veremos algunas campanas creadas con el corazon y con una
gran dosis de amor:

COMERCIALES

Medicus Mundi Ref: Bebes
Direccion general de atencién al Nino Ref: Crios
Fundacion Mi Casa- Ref: Periddico
Cruz Roja Ref: Chupo
Banco Popular Ref: Teleton

Y para terminar quiero agregar unas breves notas respecto al ultimo punto, de lo
que considero la filosofia que nos permita tanto a la academia como al medio pasar
del decir al hacer.

La publicidad del futuro, debera ser mas sugestiva, menos literal, mas inteligen-
te, con mas humor, sintonizada con la nueva sociedad libre de trabas y limitaciones,
expuesta siempre a la opinion publica y a la critica pero nunca censurada.

Una publicidad que nos haga mas libres, con mayores opciones en la vida, y
que de vez en cuando nos haga soltar una gran carcajada o una sutil sonrisa.

Veamos algunos ejemplos de colegas nuestros que estan satisfaciendo nece-
sidades al consumidor comunicandole con mucho humor.

COMERCIALES

Galerias Ref: Rebajas

Exmoker Ref: Dispensador

La Nacion Ref: Tiempo

Panal Mimito Ref: Padres absorvente
Canal 13 Ref: Seleccion Argentina
Curso Basico de tejer Ref: Asalto banco
Toyota Hilux Ref: Vigjita

Toyota Hilux Ref: Transteo
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En todos los comerciales que hemos visto se cumple la simbiosis teoria- prac-
tica, sea cual sea el objetivo a comunicar: posicionar una marca, informar sobre
una promocion o dar un mensaje social.

Veremos a continuacion un Gltimo comercial, como ejemplo del publicista inte-
gral, que dia a dia buscamos en nuestra Facultad y que creemos es el objetivo de la
academia en América Latina.

Caso orgullosamente Colombiano, ganador del «CONDOR COLOMBIANO DE
PUBLICIDAD EN 1993».

Méaximo galardén que se otorga a nuestro pais y finaliza en el festival Iberoame-
ricano de la publicidad FIAP, celebrado en Buenos Aires Argentina en 1994.

La publicidad del futuro son nuestros estudiantes y entre todos vamos a lograria.

La experiencia de unos, y el entusiasmo de otros, haran posible que la relacion
Agencia-Industria deje de ser un divorcio y se convierta en un matrimonio que ojald
dure toda la vida.

Por todo lo anterior creo en el futuro de la publicidad.

MUCHAS GRACIAS
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E | papel del publicista en el mundo de hoy es siempre tema de mucha con
troversia, casi nunca en un contexto positivo. El porqué de esto lo podemos
derivar de la alta responsabilidad social que se le da al publicista como formador de
valores sociales, culturales y de opinion publica, y en este sentido, el publicista se
Ve mas como un villano.

Si miramos mas detenidamente en la naturaleza de la actividad publicitaria, po-
dremos encontrar muchas razones que generan esta situacion, temas diversos y
fascinantes, algunos de caracter pragmatico como son el crecimiento de las socie-
dades urbanas y la conformacion de mercados masivos, la dependencia entre la
publicidad y los medios de comunicacion, la necesidad de los consumidores de
obtener informacion sobre productos y servicios, etc., y otros temas, mas profun-
dos y de caracter filosofico, como son la naturaleza de la comunicacion, el compor-
tamiento humano, el fenomeno de la creatividad, la libertad de influir en la opinion
publica, la ética y la moral en el uso de los medios de comunicacion.

Revisando los argumentos anteriores podemos concluir que el papel del publicista
y de la publicidad es primordial en el mundo de hoy; J. Mario Arbelaez en uno de sus
textos para anunciar el Congreso Colombiano de publicidad decia: «La publicidad
es parte del aire, ella esta presente en todos los momentos de la vida del hombre
contemporaneo»; Burt Manning, actual Chairman y CEO de la J. Walter Thompson
refiriéndose al tema afirmo, « la publicidad es el espejo gigantesco que muestra al
puablico la esencia de lo que la sociedad es o quiere», y esto es innegable.

Pero estaimportancia y la responsabilidad social que se le atribuye al publicista,
Esta de acuerdo a su status profesional? Estan conscientes los estudiantes de la
responsabilidad que deben asumir? Qué estan haciendo los medios de comunica-
cién, los anunciantes y las agencias para elevar la calidad social de la publicidad,
supuestamente factor determinante para el éxito de sus empresas? Qué papel juega
el Estado, las asociaciones de consumidores y otros grupos de opinion, para hacer
de la publicidad una actividad que apoye el progreso y bienestar de la sociedad?,
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estas y muchas otras preguntas surgen cuando nos enfrentamos a calificar el
desempeno, papel, funcion, y responsabilidad social del publicista.

LA PUBLICIDAD UNA PROFESION SIN PASADO

Definitivamente el status del publicista como profesional es bajo, no importa el
area o especialidad que practique. Se le percibe muy folkloricamente, se le cataloga
como un tipo simpatico, que asiste a muchos cocteles, que vive rodeado de lindas
modelos y que es un poco loco, de ahi su gran sentido creativo. Como el resultado
del trabajo publicitario se realiza mediante un trabajo comunitario, (la agencia de
publicidad es un equipo), esto no permite que existan estrellas de la publicidad,
aunque los creativos crean que son ellos. Comparando con otras profesiones, los
publicistas somos anonimos; ademas, nuestro trabajo es efimero, los anuncios
publicitarios solo duran el tiempo que las campanas estan al aire, después, pierden
rapidamente su vigencia, y si alguien se acuerda de ellos no tiene ni idea quien los
hizo. Su impacto es dificil de medir en términos cuantitativos ya que las variables de
mercadeo son muy complejas, la publicidad no siempre se hace para obtener resul-
tados inmediatos y no es el unico factor que incide en las ventas, es mas, si las
ventas no reaccionan favorablemente, muy frecuentemente la culpable es la publici-
dad, es decir los publicistas, ya que los otros factores estan bajo el manejo directo
de los clientes y no siempre estos aceptan sus errores. Paraddjicamente los
publicistas carecemos de una buena imagen.

EVOLUCION DE LAS PROFESIONES.

La mayoria de las profesiones son muy antiguas, el hombre desde muy temprana
edad en su proceso de evolucion desarrolld todo tipo de habilidades y recursos para su
progresiva adaptacion y dominio del medio ambiente.

Como primer ejemplo tenemos el caso de los médicos. Las enfemedades y la
salud han sido motivo permanente de preocupacion y un aspecto vital para la
preservacion de la especie. Desde épocas muy primitivas han existido shamanes ,
brujos, curanderos, etc., que han venido acumulando informacion y experiencias
de manera continua hasta los doctores de hoy, establecidos dentro de una de las
profesiones mas respetadas y apreciadas por la sociedad.

Los politicos existen desde el paraiso terrenal, el manejo del poder, de los recur-
sos y de los intereses comunitarios, le han dado a esta profesion una gran utilidad
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para el funcionamiento de las sociedades. La astronomia ha tenido en las estrellas
motivo de observacion y estudio, derivando de estas inquietudes grandes ensenan-
zas, induciendo el desarrollo de otras profesiones que ocuparon las mentes mas
brillantes. Nacieron las matematicas, la fisica, la quimica y multiples disciplinas
cientificas que hoy se proyectan a las actividades interplanetarias. La arquitectura y
la ingenieria fueron producto de las necesidades del hombre por tener techo, facili-
tar el transporte y las comunicaciones terrestres, ademas, para engrandecer los
centros religiosos y de poder con monumentos y palacios. Las artes nacieron des-
de las cavernas como una necesidad natural del hombre por manifestar sus senti-
mientos y plasmar sus ideales, no solo los de su propia expresion individual, sino
de la conciencia colectiva.

Los abogados también desde tiempos muy antiguos han tenido la mision de
mediar para colaborar en la solucién de los problemas entre los diferentes integran-
tes de la comunidad, en la medida en que las sociedades se hicieron mas comple-
jas, los abogados han asumido la funcién de desarrrollar las leyes que rigen las
relaciones entre los individuos, entre sus organizaciones y los diferentes grupos de
interés, incluyendo el mismo Estado y subsecuentemente entre las diferentes na-
ciones del mundo. La filosofia, |a literatura, la educacioén son también antiquisimas
y se cultivan por la permanente inquietud intelectual que caracteriza al hombre. Los
sacerdotes también han estado presentes desde los mismos principios de la huma-
nidad, el hombre buscando la explicacion de sus origenes y la existencia del mas
alla, ha mantenido la religion como una de sus organizaciones basicas.

Aunque la comunicacion ha sido uno de los principales factores para el desa-
rrollo humano, su profesionalizacion ha sido un fenomeno mas bien reciente y rela-
cionado muy directamente con los medios de comunicacion masiva. El periodismo
nace con laimprenta y ha tenido desde hace algunos anos status propio, tal vez por
haber estado siempre ligado a la difusion de hechos ideologicos y politicos, atra-
yendo hacia esta actividad literatos, escritores e intelectuales de todos los campos,
venidos de profesiones reconocidas y admiradas desde la antigiiedad.

En contraste y tomando este contexto histérico, la publicidad es una ocupacion
relativamente nueva, que se ha desarrollado vertiginosamente, en medio de gran-
des intereses comerciales, lo cual la ha posicionado erroneamente como una profe-
sion sin arraigo de ninguna clase, definida inicialmente mas como una actividad
para producir dinero a quien la practica, que como una profesion con funciones y
responsabilidades sociales.
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Pero la evidencia en el dia a dia de nuestras labores como publicistas es contra-
ria a esta concepcion. La realidad nos muestra como el trabajo de los publicistas es
reconocido como factor fundamental para el éxito de todo tipo de empresas en las
que el hombre se ocupa, ya sea Ia eleccion de un candidato, el éxito de un programa
gubernamental para la comunidad, la imagen de un pais, el crecimiento en ventas
de productos y servicios, la fama y fortuna de un artista, Ia solidaridad ciudadana,
las decisiones de Estado, etc., lo que hace pensar que el futuro de la publicidad
tiene ademas de su funcion comercial, la importante mision de orientar a los ciuda-
danos para alcanzar logros y objetivos sociales, estimular y dirigir los procesos de
cambio cultural y la adopcion de nuevos patrones de comportamiento social y co-
lectivo, lo cual implica grandes responsabilidades, un compromiso profundo y alto
sentido profesional.

ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA PUBLICIDAD

La propaganda antecede a la publicidad. La propaganda glorifica a los hombres
y a sus ideas; la publicidad a las cosas que el hombre consume y necesita. Cuando
la publicidad es llamada para que promueva o estimule el intercambio de bienes y
servicios, ya los hombres intercambiaban elogios y alabanzas para hacerse notar
en la politica, en la religion e incluso en las artes. Entendida como una técnica
profesional que ha madurado en los aconteceres historicos, la propaganda ha man-
tenido su caracter de arma en la lucha entre adversarios. Se combate por ideas y
por intereses. Se combate ante todo para conquistar y conservar el poder. La publi-
cidad vino a acrecentar el mundo existente de los adjetivos. Esto quiere decir que la
publicidad viene bastante después de la propaganda, conforme es requerida y se
hace instrumento indispensable al auge del comercio y de los primeros encuentros
de competencia en la economia como forjadora de mercados.

En verdad, la publicidad propiamente dicha se establecio a finales del siglo pasado,
cuando se inicio la revolucion industrial, se adoptaron las marcas comerciales y se
desarrollaron sistemas de distribucion que cubrieron amplios territorios geograficos.

En la primera mitad del siglo XX, se comienza a explorar y cuantificar el funcio-
namiento de la publicidad, se ensayan nuevas técnicas y formulas profesionales.
Se analizan cada vez mas con certeza las pautas del comportamiento humano.
Pero sobre todo, se miden las dimensiones y efectos de los medios de comunica-
cién masiva. Se aprende a utilizar el cine como mensaje publicitario. La imagen
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sonorizada sera no solo espectaculo preferido, sino marco de glorificacion en el
mundo del estilo de vida norteamericano.

Estados Unidos no inventa la radio, pero pone en marcha la primera transmision
de anuncios en 1920. La television, igualmente, no es invento de los Estados Uni-
dos, pero este pais la adopta como su medio natural de comunicacion. Aporte
norteamericano a la publicidad son las investigaciones de los anos 60 para estable-
cer estilos de vida o tipologias del consumidor. La publicidad ha tenido que estudiar
a fondo y sistematicamente todo cuanto manifiesta su universo. Todo lo que le
concierne, lo intrinseco y lo explicito; lo espiritual y lo material; actitudes, medios,
codigos, son investigados para conocer las necesidades y gustos del hombre, envuel-
to en el eje triangular del producto-marca, la motivacion-deseo y el uso-beneficio.

Através de todos estos anos la publicidad ha demostrado su capacidad de adapta-
cion a un mundo que se ha visto incrementado en recursos profesionales, no solo con
los nuevos flujos del lenguaje y sus procesos de sintesis, sino con la expansion y
tecnologia de los medios. Al multiplicarse y diversificarse los medios han exigido una
atencion mucho mayor. No representan un mundo aparte porque sin ellos no existiria la
publicidad, del mismo modo que ellos deben su vida a la publicidad, pues mediante ella
han aumentado su peso especifico en el conjunto de los factores de comunicacion y
han fortalecido aun mas su capacidad de influencia y su autonomia.

LA ERA DE LA IMAGEN

Mas alla del lenguaje, el gran logro historico de la publicidad es el de la imagen,
que encierra todos los factores y valores que dinamizan el comportamiento huma-
no en funcion de sus habitos y preferencias y de las miiltiples ofertas de la sociedad
de consumo. El concepto de imagen viene después del industrialismo, en lo que
pudiera ser la entrada al post-industrialismo, como un concepto vivo y trascenden-
te, probado y desarrollado por la publicidad.

La imaginacion constituye una libertad para percibir y reflgjar lo que somos, lo
que nos rodea. Puede ser un proceso consciente y subconsciente, como todo feno-
meno perceptivo que funde lo racional con lo emocional, unido de manera insepa-
rable al vuelo de la imaginacion. Puede ser la realidad o parte de ella. Puede ser la
representacion mental, objetiva o subjetiva, de algo o de alguien. Se ha dicho que
laimagen es mucho mas clara que su propia explicacion. Reflejo del publico, donde
es mas importante lo que se retiene, que lo que se ve. La imagen valora y enriquece
tanto el universo de las personas como el de los objetos, dandoles una personali-
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dad propia, distintiva, engarzada en la personalidad del consumidor. Con su gran
sentido profesional y practico, David Ogily ha afirmado: "Los fabricantes que dedi-
can su publicidad a crear la imagen mas favorable, la personalidad mas claramente
definida para sus marcas, son los que a la larga conquistaran la mayor parte de sus
mercados con las mayores ganancias".

La publicidad no traza caminos de consumo, los identifica, los sigue, los orien-
ta. No inventa la realidad, se pliega aella y la interpreta. Miguel de Unamuno con su
sabiduria critica dejo escrito que "a un pueblo no se le convence sino de aquello de
que quiere convencerse; cuando creemos haberle dado una nueva idea, es que se
la hemos sacado de las entranas de su propio pensamiento, donde la tenia sin
darse cuenta de ello". La publicidad es testimonio de la cultura, de los tiempos y de
las variables del ser humano.

LA PUBLICIDAD EN COLOMBIA

Publicidad como la entendemos hoy en dia, se realiza en Colombia desde que
se inicio la publicacion de los primeros diarios. Su desarrollo fue paulatino en la
medida que surgieron nuevos medios, se incremento la venta de articulos importa-
dos y se desarroll6 la industria nacional. La Primera Guerra Mundial y la consiguien-
te suspension de la importacion de manufacturas estimulo la incipiente industria
nacional para superar la escasez, y desde un principio usaron la publicidad para
asegurar un mercado futuro y educar al pueblo hacia el consumo de los productos
nacionales. Los departamentos de propaganda nacieron a |a par con las empresas
industriales debido a la falta de agencias de publicidad y publicistas especializados.
En cada empresa habia uno o varios empleados a quienes se confiaba este trabajo,
lo cual permitio la formacion de muchos de los mejores publicistas de nuestro pais.

Fue por los tiempos de la gran crisis mundial a fines de 1929, que surgieron las
primeras agencias de publicidad en Colombia. En Medellin especialmente ya se
habia adquirido una conciencia industrial, y se contaba con importantes empresas
de asociacion de capitales por el sistema de sociedad anonima, que para salir pron-
to de la recesion vieron que era necesario el apoyo valioso de la publicidad, tanto
comercial como institucional, para aumentar el mercado de sus productos y el po-
sicionamiento de estos frente a la competencia extranjera, restringida en ese mo-
mento por el proteccionismo aduanero. La Sequnda Guerra Mundial volvi6 a dar un
nuevo impulso a la produccion nacional cuyo auge repercutio favorablemente tam-
bién en la publicidad. Las agencias de ese entonces comenzaron a organizarse
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sobre el modelo norteamericano.

Aliniciarse el afo de 1949, surgieron las dos grandes cadenas nacionales, RGN
y CARACOL que partieron en dos la historia de |a radiodifusion. Empresas organiza-
das y dirigidas por entidades responsables y progresistas. Ello obligo a cambiar las
politicas y relaciones entre las agencias de publicidad y la radio, por los cambios en
los sistemas de programacion y ventas de publicidad. A partir de 1960 la publicidad
colombiana sufre un nuevo cambio motivado por la television comercial que hizo
sus primeros intentos en 1955 en forma muy incipiente y con una interferencia
oficial permanente que le impidié su desarrollo por las limitaciones publicitarias
impuestas por el Gobierno. Pero a partir de 1960 el desarrollo fue notable en los dos
canales. El color en los diarios hizo su aparicion en esa época y fue adquiriendo
mayor auge debido a los cambios por el sistema offset, dandole a la publicidad un
mayor impacto y a la prensa colombiana una posicion predominante, no solo a nivel
latinoamericano sino en el contexto universal.

Un factor de gran importancia han sido los avances en los sistemas de distribu-
cion, en la medida en que los productos de consumo masivo llegaron a un mayor
namero de personas, la publicidad se volvié mas efectiva para incrementar su de-
manda, hecho que se ha marcado por una tendencia constante a la concentracion
de la poblacion en las zonas urbanas, lo cual significa que cada dia un mayor name-
ro de colombianos tiene a su disposicion un mayor nimero de bienes y servicios.
La mayor utilizacién del autoservicio por parte de los consumidores es de gran
importancia, ya que afecta los habitos de compra del consumidor, el tipo de pro-
ductos que compra y los precios que paga por ellos. En ese sentido ha tenido gran
importancia el papel de las cajas de compensacion familiar, que han llegado en
especial a la poblacion de mas bajos recursos y han cambiado sus habitos de
consumo. Los aspectos de comodidad, flexibilidad en los horarios y en muchos
casos precios, hacen cada dia mas popular el comprar en supermercados. Su cre-
cimiento refuerza a la vez el sistema, ya que con mayores volimenes de ventas las
diferentes marcas tienden a ser mas eficientes, y pueden llegar a ofrecer mejores
precios a los consumidores, mas servicios y diversidad de productos.

En los ultimos treinta anos la publicidad en Colombia ha tenido un importante
auge, incrementando su papel protagénico en el ambito del mercadeo y la
comercializacion de bienes y servicios, participando en todos los aspectos de la
vida social, politica, cultural y economica del pais. Su influencia en el desarrollo de
los medios de comunicacion ha sido definitiva, y los medios a su vez se han con-
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vertido en un factor determinante como influencia en la opinion publica y sus con-
secuentes repercuciones en la obtencion y manejo del poder, el crecimiento eco-
némico y el desarrollo de la poblacion. La confrontacion ideoldgica, la manipulacion
de laimagen y la venta de ideas y proyectos politicos tienen su epicentro en los medics
de comunicacion masiva y en las técnicas y métodos que utiliza la publicidad; los
medios a su vez dependen en un alto porcentaje de los anunciantes publicitarios.

En la medida en que la publicidad se ha constituido en factor definitivo para
conquistar mercados y apoyar el crecimiento de la industria, han surgido las aso-
ciaciones de medios ANDIARIOS y ASOMEDIQS, la de anunciantes ANDA, la de
agencias de publicidad UCEP el Cadigo de Autoregulacion Publicitaria CONARP las
asociaciones de consumidores, 1as regulaciones del Gobierno al uso de los me-
dios, la ampliacion de los canales de distribucion, la tendencia en la privatizacion de
algunos servicios publicos incluida la television, la utilizacion de la publicidad por
parte del Gobierno para empresas gubernamentales. La publicidad profesional ha
sido reconocida como factor primordial en la contienda politica, tendencia que hoy
en dia continda en pleno ascenso, consolidandose como en otros paises del mun-
do en la principal herramienta competitiva para convocar el electorado.

En la actualidad el negocio de la publicidad se encuentra en un periodo de esta-
bilidad y crecimiento, pero en evolucion constante; el desarrollo de los canales
regionales de television y el crecimiento de los mercados regionales ha permitido el
desarrollo de agencias de excelente calidad en otras ciudades del pais especial-
mente en Medellin y Cali; el gremio en general se viene profesionalizando cada vez
mas y son muy frecuentes los congresos, seminarios y cursos de actualizacion que
se realizan en el pais, asi como el surgimiento de un gran namero de facultades e
institutos universitarios para la preparacion de profesionales en el area.

Podemos concluir que la actividad publicitaria en Colombia se profesionaliza y
se diversifica cada vez mas, las agencias muestran la tendencia de contratar la
mayor cantidad de servicios por fuera de su propia organizacion para mantenerse
de un tamaro razonable haciendo mas facil y economico su funcionamiento dentro
del concepto que hoy conocemos como "outsourcing". Esta diversificacion y espe-
cializacion del negocio, ha implicado que de las agencias, nicleo central de todas
las acciones publicitarias, han salido a empresas independientes muchas de las
actividades que anteriormente eran parte de su servicio corriente. Por ejemplo, los
departamentos de radio y television se han reducido considerablemente, hoy se
contrata para la realizacion de cunas y comerciales empresas de produccion de
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todo tipo: "casting", escenografia, utileria, alimentacion, y personal altamente espe-
cializado como directores de camaras, de actores, de arte, de fotografia, etc.

Otras empresas prestan servicios complementarios a la publicidad tales como:
promociones, actividades en el punto de venta, relaciones publicas, "sponsoring”
en eventos especiales y deportes, comunicacion estratégica para coyunturas espe-
cificas, disefo de empaques y etiquetas, mercadeo directo, correo directo, telemer-
cadeo y de entidad visual e imagen corporativa, campanas internas y apoyo a las
gestiones de calidad total dentro de las empresas. Los departamentos de arte han
salido de las agencias con la llegada del computador, herramienta que ha transfor-
mado esta actividad dando lugar a sofisticados grupos de trabajo independientes
que laboran para varias agencias y clientes diversos; ya no existen los artes finales,
solo bocetos en impresiones laser, que luego son convertidos directamente en pe-
liculas para impresion por medios electronicos.

Mencion especial merece el caso de las llamadas centrales de medios, organi-
zaciones independientes que han surgido para el manejo integral de medios, uno de
los aspectos fundamentales del proceso publicitario, permitiendo involucrar a esta
actividad una gran tecnificacion y la utilizacion de sistemas y equipos muy
sofisticados, una mayor cantidad de fuentes de informacion y personal capacitado
para realizar los analisis de sintonia, nuevas técnicas de mediciones como los "people
meters", certificaciones de circulacion, tarifas, "rating", analisis de alcance y fre-
cuencia, etc. Estas empresas presentan sus servicios a las mismas agencias y/o a
clientes directos.

LA RESPONSABILIDAD ES DE TODOS

Una vez ubicados en los contextos en que se mueve la publicidad, queda mas
claro la tremenda responsabilidad que tienen los publicistas en el diario acontecer
de los seres humanos, en el desenvolvimiento y formacion de los pueblos, en la
influencia que alcanza a ejercer sobre cada individuo, su gran importancia en los
procesos sociales, en la formacion del inconsciente colectivo.

En principio esta responsabilidad es aceptada y se tiene en cuenta por parte del
gremio en general, por parte de cada uno de los diferentes estamentos que intervienen
en el proceso publicitario: clientes, agencias, medios, universidad, gobierno. Esto
lo demuestra el hecho de haber adoptado un mecanismo juridico como es el de la
autorregulacion para vigilar que todo mensaje publicitario esté de acuerdo a los
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conceptos universales de la ética y la moral. La autorregulacion publicitaria implica
para la profesion que existe una conciencia de la importancia que tienen los princi-
pios del juego limpio y el cumplimiento de unos preceptos de ética en su ejercicio.
No importa las dificultades que existan para cumplir este proposito, que de por si
son significativas y se presentan a menudo, el hecho de que exista un compromiso de
autorregulacion dentro de una actividad donde la competencia es el principio funda-
mental para mantenerse y sobrevivir, donde la competencia es abierta, podriamos
decir despiadada, es algo muy significativo y que no puede pasar inadvertido, ade-
mas de haberse adoptado de manera mancomunada por parte de los distintos gru-
pos de interés que conforman el gremio publicitario, por iniciativa propia y sin presion
de las autoridades. Pero esto no es suficiente, es apenas un margen minimo de
cumplimiento dentro de las multiples y ambiguas situaciones que se plantean en la
comunicacion publicitaria siguiendo en discusion la influencia, repercusion y con-
veniencia social de cierto tipo de mensajes y del enfoque y ejecucion de otros.

Pero aunque a veces no nos-parezca, (especialmente en el trafico bogotano), el
mundo en que vivimos es posible gracias a la cooperacion que existe entre unos
y otros. Cada uno de nosotros es dependiente de los demas, el hombre de hoy
siempre ha vivido en la aldea global de la que nos habld Mac Luhan, sélo que hoy se
hace mas evidente, los mercadotecnistas y las empresas multinacionales hoy mas
que nunca lo entienden asi, especialmente en los Glitimos tiempos donde ha impera-
do el concepto de "piense global, actue local". En Colombia ya lo estamos viviendo
a plenitud, solo es necesario ver lo que pasa en television, en las estanterias de los
almacenes y supermercados y en el consumo de medios (antenas parabolicas,
cable, transmisiones internacionales de radio, revistas de todo tipo, etc.).

El mundo moderno no es la jungla de la competencia como se interpreta mu-
chas veces; el mundo en que vivimos es mucho mas océano de cooperacion, don-
de la capacidad y la habilidad de comunicarnos adecuadamente es definitiva para la
obtencion del tipo de resultados que queremos. Y aqui estamos hablando de resul-
tados benéficos para todos, resultados sociales, logros comprometidos con el bien
comun, porque en el fondo, todos sabemos que somos uno, y que lo que le acontece
a cada ser humano, de una u otra forma afecta a los demas. Ejemplo dramatico de esto
son las duras lecciones que la naturaleza nos da con los cambios ambientales que se
estan ocurriendo, adversos para la subsistencia del hombre en el planeta, y que ejercen
un impacto evidente en la vida cotidiana de todos. El agua, aire, el espacio, los seres
vivos son recursos de todos y para todos, si se acabn, se acaban para todos. De todos
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es también el derecho a vivir en una sociedad sana y amable, a vivir con un sentido
positivo de la vida, a respetarnos unos a otros, a hacer y dejar hacer.

Pero cuando miramos a nuestro alrededor el mundo que nos rodea, encontra-
mos una tremenda contaminacion, una gran polucion moral de corrupcion, de vio-
lencia y de problemas sociales. Es el mundo que nosotros mismos hemos creado;
echarle la culpa a alguien no tiene sentido. Nosotros somos nuestro propio Gobier-
no, nuestros propios periodistas, nuestros propios empresarios, nuestros propios
profesores, nosotros somos los ciudadanos, el mundo en que vivimos lo hemos
creado con nuestras actitudes, nuestro comportamiento y nuestras acciones. Si
cada individuo asume su vida con responsabilidad y rectitud, esta colaborando a
crear un mundo mejor; si una persona actia con deshonestidad hacia los demas,
dentro de su profesion o en su vida particular, esta contribuyendo a esta situacion
de deterioro y conflicto que tanto nos preocupa.

Es asi de simple, la responsabilidad siempre comienza al responsabilizarnos de
nosotros mismos, y luego, la proyectamos hacia quienes nos rodean. La responsa-
bilidad es de todos, la culpa la tenemos todos.

Ahora bien, quienes podemos influir en los demas utilizando los medios de
comunicacion, contamos con la oportunidad de producir mas dafio o causar un
mayor bien; algunos podrian llegar a pensar que los intereses comerciales que
defendemos son un impedimento para hacer un trabajo honesto y positivo; si tene-
mos nuestros objetivos personales claros, si sabemos bien cual es el mundo en
que queremos vivir, Ia conciencia de lo que queremos ser, 0 mejor, de lo que real-
mente SOomMos como seres humanos, esta conciencia se convierte en la mejor guia
para nuestro trabajo. No se necesitan tantas leyes, ni tantas restricciones, ni tantos
comités de censura para que los mensajes publicitarios que creamos, ademas de
vender nuestros productos, enriquezcan también el medio social con ideas positi-
vas, amables y generadoras de bienestar.

Si asumimos nuestra responsabilidad como seres humanos, asumiremos facil-
mente nuestra responsabilidad como profesionales; si dudamos de lo que estamos
haciendo, si no tenemos claro lo que es bueno o malo, tenemos nuestra conciencia
para guiarnos y ayudarnos a encontrar que es lo que queremos ser, y en que
mundo queremos Vivir.

El mundo en que vivimos necesita de un gran movimieto de ecologia moral,
pero la limpieza la debemos empezar dentro de cada uno de nosotros.

La responsabilidad es de todos.
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RETORICA Y PUBLICIDAD
un MEtobo be TRABAIO
PARA CREAR PusBLICIDAD EFECTIVA

Rafael de Nicolas

Presidente y Director Creativo
Colombo Suiza Publicidad
(Representante de la Agencias)
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C uentan que en una esquina de Madison Avenue -la calle més publicitaria
del mundo- habia un ciego que pedia limosna a las personas que por alli
pasaban; tenia colgado un cartel.

(slide pobre ciego).

Si bien algunas personas se detenian y le daban alguna limosna no eran mu-
chas las que lo hacian.

Un dia paso a su lado un creativo publicitario que trabajaba en una de las
agencias que abundan en dicha calle. Pregunto al ciego: "Como van las limosnas".
"No muy bien respondio este". El creativo abrid su porta artes, saco un cartéon y un
flumaster, escribio algo sobre €l, y lo coloco al lado del ciego. La recaudacion de
aquel dia fue espectacular. El ciego no salia de su asombro. Cuando por la tarde de
camino a su casa, el creativo par6 delante del ciego, éste le dijo: "Hoy ha sido un
dia increible, todo el mundo se detenia y me dejaba limosnas, qué escribio usted
en el carton...?" Ahi estaba la respuesta. El creativo habia cambiado el mensaje. En
esencia era el mismo, pero la nueva forma de decirlo habia obrado el milagro.
(Slide. "Es primavera y no puedo verla"). Un simple truco retorico le habia dado una
nueva dimension y habia potenciado la capacidad de que la gente se sensibilizara
mas con el problema del ciego. El resultado estaba a la vista.

La Retorica, una de las artes liberales, ha ocupado siempre un lugar funda-
mental en toda persona que necesite expresar correctamente sus ideas, desee
persuadir a los demas acerca de algo, o simplemente aspire a tener un criterio
para poder juzgar las opiniones ajenas.

El nacimiento y desarrollo de la Retorica estan intimamente ligados a las
democracias griegas y al movimiento de los sofistas en la Atenas del siglo
quinto antes de Cristo.

La Retorica fue creada por Corax y Tisias, y fue desarrollada por Protagoras
y Giorgias, deseosos de conseguir con la palabra una eficacia practica.

Platon traté de ella en sus discursos de Giorgias y Fedro, distinguiendo dos
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tipos de Retorica: una la logografia, cuyo objeto es la ilusion y es la que desa-
rrollan los retores y sofistas, la otra Retorica Filoséfica o dialéctica, |a verdade-
ra Retarica para Platon, que requiere un conocimiento total y un saber desintere-
sado (Slide Aristoteles).

El gran tedrico de la Retorica fue Aristoteles, que con su Retorica estable-
cié los fundamentos basicos de este arte, constituyéndose en la fuente pri-
mordial para todos aquellos que en el futuro, abordaron el tema (Slide Aristoteles,
hacia briefings)

La Retorica distinguia 5 partes principales, que analizadas hoy resumen
también los pasos de la actividad publicitaria para llegar a la creacion de un
aviso.

(INVENTIO=BRIEF)

La inventio. O lo que es lo mismo descubrimiento o heurisis.

Esta parte trataba de la busqueda de las ideas y los argumentos.

Lo que en nuestro lenguaje actual, puede traducirse perfectamente por brief
o briefing. La consecucion de los datos pertinentes sobre los que después se
desarrollaran los mensajes.

"El primer cuidado de los que aspiren a escribir o hablar con acierto debe
ser extender sus conocimientos. Entre los antiguos era maxima extendida que
el orador estuviese instruido en todo tipo de disciplinas y artes". -Que buen
consejo para nuestros publicistasy creativos- "Sin este fondo de conocimien-
tos, sin un rico caudal sobre todos los objetos de los que haya ocasion de
hablar, se podra lograr el aplauso momentaneo del ignorante, pero no la apro-
bacion del discreto”.

La Retorica sirve para pulimentar y sabido es que solo admiten pulimento
los cuerpos solidos y macizos.

(LA DISPOSITIO=COPY ESTRATEGY/PEC)

Una vez que hemos recogido los datos pertinentes y hemos acumulado
conocimientos sobre lo que vamos a hablar, llega el momento de ordenarlos y
colocarlos adecuadamente. Es lo que en retorica se denomina Dispositio, y en
el moderno Marketing, Plan estratégico de comunicacion.
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(LA ELOCUTIO=EL TRATAMIENTO CREATIVO)

Trata sobre el estilo y el ritmo. Las figuras retoricas que vamos a introducir. En
nuestro lenguaje moderno, se refiere a los codigos de comunicacion y a la estrate-
gia creativa, que va a definir el tratamiento de la campana.

{(MEMORIA/ACTIO=TEXTOS/EJECUCION)

Trata del texto en si mismo y la pronunciacion de este.
Traducido a nuestros términos actuales, podemos referirnos perfectamente a
los textos y la ejecucion de la campana.

EL VESTIDO NOS LOS QUITAMOS, LA TUNICA
SIEMPRE LA LLEVAMOS

La Retdrica no es una idea ni una doctrina. Es un arte. Y como tal evolucio-
na en manos del artista. La Retdrica se basa en lo mas elemental y profundo
del comportamiento humano, es mas, con los modernos descubrimientos cien-
tificos, sobre como funciona la memoria humana, se ha reconfirmado el fun-
cionamiento de la Retdrica, porque reproduce los procesos tal y como los
maneja nuestra memoria.

La esencia del hombre, sus reacciones primarias y sus mecanismos de
intercomunicacion, fueron, son y seguiran siendo por millones de anos los mis-
mos. Por eso el vestido nos lo quitamos por la noche, pero la tinica de pensado-
res, la llevamos siempre encima.

(La Comunicacion es 10% Informacion y 90% Retérica. Umberto Ecco).

Lo dice Umberto Ecco, y lo corrobora la realidad pragmatica de todos los
dias. Si nos referimos a la comunicacion publicitaria esta afirmacion es toda-
via mas cierta. Qué productos conocen absolutamente nuevos? Qué lanza-
miento se ha hecho en los ltimos anos basado en una novedad "real" sobre el
producto? Qué contenido interesante de informacion puede encontrarse en la
mayoria de la publicidad que hoy en dia esta en el aire?

El reto creativo de hoy, es hacer distinto lo de siempre.

Y 1a Retorica es |a herramienta ideal, para lograrlo.
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SISTEMA ESTRUCTURADO DE FORMAS CONCEPTUALES
Y LINGUISTICAS PARA CONSEGUIR EL EFECTO
PRETENDIDO POR EL EMISOR, EN UNA
DETERMINADA SITUACION

La Retdrica nos ayuda a estudiar cuando una publicidad es buena y nos da
herramientas para crear publicidad inteligente y seductora.

La Retorica no se ha desgastado porque no es materia. Igual que cualquier
arte, como la pintura, depende de la inspiracion del artista. La Retdrica no puede
sustituir la inspiracion, sélo ayudarla.

La Retorica no es una teoria. Es un analisis de los que ya existe.

Es un simple método que reproduce las formas del pensamiento humano.

El uso apropiado de este arte permite liberarse de la excesiva racionalidad y
literalidad, con que nos abruman muchos mensajes publicitarios, y conseguir que
promesas basicas o beneficios que se han repetido hasta la saciedad adquieran de
pronto, un nuevo significado, que suenen cOMO nuevos, y que vuelvan a tener un
poder de convencimiento y de seduccion.

En el teatro griego los temas se repetian una y otra vez, lo que ies daba nove-
dad y hacia que la gente llenase los teatros, era la novedad en el tratamiento. El
modo siempre distinto de recrear los mismos temas.

NUESTROS PRODUCTOS ACTUALES SON COMO LAS
OBRAS GRIEGAS: SIEMPRE EL MISMO TEMA

Algunos llevan docenas de anos sin cambios.

Otros tienen ligeros maquillajes. Algunos nacen tratando de parecerse a otro. Y
la tinica posibilidad de diferenciacion es su tratamiento publicitario. La novedad en
el tratamiento de sus campanas.

Las figuras retoricas son manejadas de modo inconsciente por los creativos
publicitarios. En realidad son manejadas por todos los hombres, porque asi, es
como funciona la mente humana. La gran diferencia estriba en conocer, o desco-
nocer el método.

Conocer a fondo la Retérica no tiene otro objetivo que dotar al creativo publici-
tario de una poderosa herramienta para potenciar su pensamiento y su talento.
Herramienta con la que podra lograr mejores campanas, avisos mas originales, y
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mensajes que siempre encuentren una respuesta activa en la mente del pablico
objetivo.

La Retorica sirve para que lo que vale algo, valga mas.

Las ideas, los conceptos, son el motor; la Retorica es la carroceria que las
embellece y las hace apetecibles, pero sin motor, el carro no llegara a ninguna
parte.

La Retdrica es un método de trabajo. Pero usemos un refran- una figura
retorica (una imagen vale mas que mil palabras) y adentrémonos con la prac-
tica en el mundo retorico publicitario.

LA METAFORA: "SUPERSTAR" DE LA RETORICA

Las metaforas, no son ornamentos de estilo, sino expresiones directas de valo-
raciones que surgen cuando tenemos sentimientos fuertes que expresar. La meta-
fora es la transferencia a una cosa del nombre 0 las virtudes o beneficios de otra.

(NO ME DE GATO POR TIGRE)

El mundo de los seguros de automoviles, es bastante complicado.

Un seguro sin deduccion no era una novedad cuando nos propusimos lanzar
Latincar. Habia cinco competidores ofreciendo lo mismo.

Un seguro que no te quita nada cuando te estrellas o te roban.

La novedad en el producto no existia, pero si existia una gran oportunidad en la
forma de comunicarlo. En una categoria donde las comunicaciones eran literales, y
excesivamente racionales, la Retorica vino en nuestra ayuda en forma de metafora.
Una metafora que iba traduciendo a un plano metaférico los componentes de una
esferareal, haciéndolos diferentes, pero al mismo tiempo facilmente decodificables
por parte del grupo objetivo al que se dirigia el mensaje.

(RUEDA COMERCIALES: TIGRE/GATQ.LATINCAR).

QUIEN DIJO QUE LOS CARROS CANTAN
Una forma de metéfora es la "Prosopopeya".

Esta figura atribuye cualidades propias de seres animados a cosas inanimadas.
Y esta figura vino en nuestra ayuda en el caso de Lancer Mitsubishi.
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El problema de Marketing estaba claro, un vehiculo que sin ser verdaderamente
japonés, trataba de pasar por japonés y un vehiculo, Lancer, que si era ciento por ciento
japonés. El manejo retorico nos dio una solucion que ademas de funcionar con gran
notoriedad en el publico objetivo, modificé ostensiblemente una situacion de ventas.

(RUEDA COMERCIAL LANCER. CANCIONES).

LA IRONIA, "EN LUGAR DE DECIR LO QUE PENSAMOS
FINGIMOS PENSAR LO QUE DECIMOS"
MIGUEL DE UNAMUNO.

La ironia es una de las figuras mas fuertes y poderosas que tenemos a nuestra
disposicion. Puede servirnos para ridiculizar la competencia. Al mismo consumi-
dor. Y por qué no, hasta reirnos sutilmente de algun problema de nuestro producto.
Laironia hace reflexionar fuertemente a la gente buscando el verdadero significado.

En nuestro caso, para lanzar una linea de cinturones de Trianon, nos ayudo, en
forma de un comercial muy sencillo pero que resulté muy convincente y vendedor,
y que supuso una ruptura total de los codigos utilizados para vender este tipo de
productos.

(RUEDA COMERCIAL CINTURONES)

Un gran ejemplo de ironia, nos lo dio nuestro cliente, cuando averiguamos como
iban las ventas de sus cinturones. Nos dijo: me han metido en un problema, antes
usaba los restos de otros productos para hacer los cinturones; ahora, con la cam-
pana tengo que usar piezas de piel enteras para hacer cinturones. Un modo bas-
tante irénico de relatar un éxito de ventas.

QUIEN DIJO QUE CON LA SALUD NO SE JUEGA?

Los publicos mas inteligentes son los que mas disfrutan con la ironia.

Tienen mas capacidad de reirse de ellos mismos. La ironia no consigue la car-
cajada abierta sino la sonrisa inteligente.

Durante anos,practicamos esta figura con la publicidad de Fesalud.

(COMETA. PROTESTA NUCLEAR. BICI CARLITOS. INFARTQ)

Esta misma ironia tenian los mensajes en radio.
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Hace dos anos dejamos de trabajar con ellos porque la nueva administracion no
creia en este tipo de publicidad. Durante los afos de campana (3), crecieron todos
los anos las inscripciones muy por encima de los presupuestos del cliente. Hoy,
dos anos después de dejar de manejar su publicidad han sido absorbidos por otra
compaiia de medicina prepagada. No les parece toda una ironia?

LA IRONIA: BUENA PARA EL CAMELLO
Y BUENA PARA EL BOLSILLO

Ironia. Mezclada con el saber popular.

Quienes son bien ahorradores. Los Majitos. Esta establecido en la mente de la
gente. Es un esquema conocido. Quién mejor que ellos para recomendar un pro-
ducto que ahorra, pero quitandole todas las connotaciones de tipo racista, y dejan-
dolo en clave de humor.

La ironia, y el sentimiento popular, nos ayudaron a crear esta pieza.

(RUEDA COMERCIAL NOVO)

(IRONIA: PASCAL. HAY OTRAS FORMAS DE VESTIR 1Y 2)

Y la ironia es perfecta, para conseguir publicidad diferente.

En esta campana enfrentamos al consumidor -con total ironia- a lo que le podia
pasar si escogia otro lugar para vestirse.

(SLIDE/HOMBRE. MUJER/ HAY OTRAS FORMAS...)

CUANDO LAS IDEAS CHOCAN LA ANTITESIS
ESTA TRABAJANDO

"Se apagaron los faroles y se prendieron los grillos". Asi relata una noche espe-
cial Garcia Lorca. Una gran antitesis. Dos ideas chocando como dos trenes a gran
velocidad y de frente. Y el resultado es que el lector queda conmocionado y absorto
en la lectura.

"Tan verdad, que parecia mentira". Dice en un verso Pedro Salinas.

La antitesis, enfrentar dos ideas, para conseguir un choque en el receptor. Una
figura que nos ha ayudado muchas veces, de la que a titulo de ejemplo, quiero
mostrarles estas:
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DESNUDA DE INTERFERENCIAS.
LLENA DE NOTORIEDAD

Jean Pascal vende ropa. Y todo el mundo cree que para vender ropa lo mejor es
mostrarla. Lo creen y lo practican. Abran cualquier revista y encontraran cualquier
cantidad de publicidad intrascendente y que por su puesto no vende nada.

La antitesis, nos ayudd en esta campana: para vender ropa mostremos desnu-
dos. Ani esta el choque. El enfrentamiento de dos tesis, el resultado, una notoriedad
mucho mas alla de su baja inversion.

Una campana que dio mucho de que hablar, a pesar de que tenia muy pocas
palabras. Y que vendié mucha moda, a pesar de que su comunicacion estaba desnuda.

LOS CABALLEROS EXISTEN PARA PROTEGER AL DEBIL

La antitesis siempre es un choque. Contra la categoria. Contra los cédigos
manidos. Contra el mismo producto. O contra las ideas establecidas.

La campana del Caballero Gerfor, ha estado basada en dos figuras retéricas:
Por una parte del uso de parabolas, el bueno contra el malo, el grande contra el
chico., David y Goliath, y por otra la antitesis como choque, como enfrentamiento,
entre Ias partes de dicha parabola.

La asociacion de los buenos y los malos.

Y sin necesidad de nombrar para nada a la competencia, se logrd establecer,
una clara diferenciacion entre el caballero y su competidor. La retérica fue el deto-
nante de unas campanas, que han llevado al caballero, a ser un gigante en ventas.

(CUNAS RADIO: Gigante (Varias))

(Slides. HITLER. STALIN. MUSSOLINI)

LA ANTITESIS SIRVE TAMBIEN PARA DISENAR
LA ESTRATEGIA

Un producto indiferenciado. En un mar de mensajes similares.

Sin posicionamiento definido. En Costeiiita la antitesis nos sirvié para definir un
posicionamiento que se salia de todos los parametros. No una cerveza mas, sino un
refresco con un plus "Alcohol".

En la comunicacion nos sirvio para por antitesis desmarcarnos de todos los
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mensajes de la categoria. No grupos de gente compartiendo, sino jévenes, solos,
enfrentados a tomar su propia decision.
(RUEDAN COMERCIALES COSTENITA. AVISOS REVISTAS. JINGLE RADIO)

EL EROTEMA. NO CONFUNDIR CON EL EROTISMO

Es simplemente una pregunta.

En realidad no se espera respuesta a la misma.

Se espera que el pablico expuesto la analice y con base en ella tome una decision.
Puede mezclarse con otras figuras como el caso que vamos a ver a continuacion.

LO MAS CIVILIZADO ES VOLVER AL PASADO

Una campana polémica. Pero que en un mes al aire cre6 mas notoriedad al
cliente, que las que habia desarrollado en anos. Una campana donde el erotema- la
pregunta- resume toda la comunicacion y no espera respuesta. Una campafa don-
de ademas la antitesis, el enfrentamiento tiene fuerte presencia.

(COMERCIALES INDIOS. VER CUALES).

LA ANALOGIA. CUALQUIER PARECIDO ES CIERTO

El pensamiento humano es por excelencia analogico.

Comprendemos cosas a través de la experiencia que tenemos con otras.

Una formidable herramienta retorica es la analogia que nos permite establecer
referentes y llevar por medio de los mismos a nuestros consumidores al conoci-
miento de nuestras promesas.

ALGUNOS TIENEN QUE ESPERAR SIGLOS PARA QUE
SUS MENSAJES LLEGUEN A SU DESTINO

La promesa mas importante del leasing es que puedes realizar tus proyectos
de inmediato. Por medio de una analogia establecimos como personas y proyectos
de la mente humana tuvieron que esperar siglos para ver sus sueios funcionando.
Por el contrario los que van a Leasing Colmena los realizan de inmediato. Ademas
de la analogia dos figuras juegan un papel importante en estos comerciales que
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vamos a ver. Una, la hipérbole, una exageracion, que no lleva implicita una intencion
de enganos sino de énfasis. Otro la antitesis, el choque entre dos tesis; los que se
quedan sin realizar sus suenos, y los que los hacen realidad de modo inmediato.

(COMERCIAL LEASING.CDTS)

La utilizacion de los medios obliga a un uso adecuado de las figuras retoricas.
La literalidad de la campana de television no puede ser adaptada a otro medio como
la radio. En este caso manejando el mismo concepto, y ejemplarizando con la mis-
ma figura retorica, la analogia, establecimos el mensaje en radio, perfectamente
adaptado a dicho medio.

(CUNAS RADIO, LEASING. CDTS. SI ESTAN)

VAN GOGH, EL VIVO MAS POBRE,
EL MUERTO MAS RICO.

Hay seguros de vida que se pueden disfrutar en vida. Otros sdlo se pueden
disfrutar en muerte. La analogia también vino en nuestra ayuda en este caso. A
través de imagenes de un famoso pintor que muri6 pobre pero que dejé un legado
riquisimo,establecimos la necesidad de tener Latinvida. La antitesis también juega
un papel en esta campana.

También hay hipérbole - el excesivo valor de los cuadros-, y todas las figuras
se cruzan y complementan, buscando la verdadera razon de la publicidad, que el
consumidor reciba el mensaje, lo aisle de la cantidad de similares, y en un proceso
propio de decision opte por el servicio o producto que anunciamos. Veamos el
comercial de television y la adaptacion del concepto al medio radio.

(COMERCIAL LATINVIDA). Cunas Radio Latinvida.

(SAQUENOS LA LECHE)

Las agencias estamos para eso.

Mas en nuestro caso que SOMOS Suizos.

Un aviso de nuestra agencia utilizaba la analogia para buscar clientes, y a tra-
vés de una mezcla, con otras figuras, en este caso el aforismo o dicho, le daba una
gran fuerza a la comunicacion.

(SLIDES, VACA. AGENCIA)

Algunos lo tomaron al pie de la letra, y viven en €so, sacandonos literalmente la
leche. Pero nos encanta y en eso consiste el trabajo de una agencia. Sacar el
maximo de cada posibilidad.
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LOS SENTIMIENTOS ESTAN A FLOR DE PIEL

Hay sentimientos a flor de piel. Pieles suaves. Acariciables.

La mayor sensacion del ser humano es el tacto. A través de la piel sentimos las
sensaciones mas intimas. Un esquema establecido y conocido por todos y que por
analogia hicimos extensivo al producto de nuestro cliente. Trianon. Piel suave. Piel
acariciable. Piel comprable.

(COMERCIAL PIEL. 30 SEGUNDQS. AVISOS 20)

EL PLEONASMO. NO CONFUNDIR CON EL ORGASMO

Nadie ha llegado mas alto.

Los suenos suefios son. (Calderon de la Barca)

Lo vi con mis propios 0jos.

La repeticion constante del product-shot.

Una figura que enfatiza el concepto, figura preferida de la publicidad superlativa
de productos de ventajas.

NADIE HA LLEGADO MAS ALTO

Pleonasmo en su slogan. Dichos y sentencias en sus titulos.

Y descripcion en el copy. Metafora en la grafica. Una gran combinacion de figu-
ras retoricas, en busca de la diferenciacion, de la notoriedad, del destacarse por
encima de los competidores de mayor nombre y presupuesto. En eso se puede
resumir la campana de Ascensores Normalizados.

(SLIDES, LOS BUENOS SUBEN AL CIELO, LA ASCENSION DEL SENOR, LA AS-
CENSION DE LA VIRGEN, GLORIA A DIOS EN LAS ALTURAS)

LA ELIPSIS... NO ES REDONDA.

Supone un brusco final que deja a libre interpretacion lo que pasa.

Pareja besandose en el cuarto, cama al fondo. Fundido a negro.

Pareja desayunando al dia siguiente.

Saldré o no desnuda a la calle la modelo?

(COMERCIAL GLISS)

Para aquellos que quieran profundizar en el conocimiento de la Retérica tengo
algunas indicaciones.
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En primer lugar leerse con detenimiento la Retdrica de Aristoteles.

Si tiene tiempo y ganas, leer las Instituciones de Quintiliano paisano mio por
cierto-. Leer a Platon, no al que por culpa de Fab se convirtio en una lavadora- a
Isocrates y Protagoras. De los modernos a Barthes y su Retérica e Imagen Publici-
taria. Jacques Duran. Umberto Ecco. Peninnou, también pueden ser buenas lectu-
ras.

Pero sobre todo estudiar los viejos avisos, siempre nuevos- otra vez la maldita
retorica, y su representante la antitesis- del mejor creativo publicitario que yo co-
nozco, Bill Bernbach. Como ejemplo, un boton comercial que con 25 afnos encima
tiene la fuerza de la gran idea.

El audio en espanol es el siguiente:

"Yo Maxwell E. Snavely, en plena facultad de mis facultades fisicas y mentales
lego lo siguiente: a mi esposa Rose que se gastaba el dinero como si no existiera el
manana, le dejo cien dolares y un calendario.

A mis hijos Rodney y Victor, que se gastaron hasta el ultimo centavo que les di
en coches y mujeres de vida alegre... les dejo 50 dolares en monedas de 10 centa-
vos... A mi socio Jules... cuyo lema era gastar... gastar y gastar.. le dejo,
nada...nada...nada.. Y a mis demas amigos y parientes que nunca llegaron a ente-
rarse de lo que vale un dolar, les dejo... un dolar.

Por ltimo a mi sobrino Harold que tantas veces me decia "un centavo ahorrado
es un centavo ganado" Y que también solia decirme "Tio Max ... a que vale la pena
tener un Volswagen"... le dejo toda mi fortuna de cien millones de dolares".

Un comercial que es un tratado de ironia.

(COMERCIAL VW.ENTIERROQ)

ARISTOTELES

Sitomamos la Retérica de Aristoteles, descubriremos en ella parrafos que des-
criben el procesamiento mental de una figura retorica, del mismo modo que lo
describen los modernos tratados de psicologia de la memoria.

La memoria humana es el "hardware", utilizando nuestro lenguaje actual de los
computadores.

La retérica y sus figuras son el "software" con que podemos programar nuestros
mensajes. Lo mas antiguo es lo mas moderno - Otra antitesis. - Lo viejo es nuevo.
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Por eso no debe de extranar que el método mas antiguo que se conoce es el que
ha venido a ratificarse con las investigaciones cientificas. La Retorica reproduce los
sistemas de pensamiento del hombre. Ahi esta su gran valor.

Un estudio de miles de buenos avisos le ha permitido a Jacques Duran decir:
“Todas las figuras clasicas de la Retorica se encuentran en los buenos avisos, y la
mayor parte de las ideas verdaderamente creativas pueden ser interpretadas como
la transposicion consciente o no de las figuras clasicas".

Volvamos a las fuentes.

Revisemos los viejos manuales.

Desempolvemos la pristina sabiduria de los maestros griegos y romanos. Posi-
blemente encontremos en ellos la certeza y la creatividad que los manuales de
marketing y los sistemas burocraticos de trabajo no han sido capaces de encontrar.

Aqui les dejo ese reto. Y como diria Aristoteles en este momento de despedirse...

"HE DICHO ...HABEIS OIDO... POSEEIS LOS ARGUMENTOS... APLICAD VUES-
TRO JUICIO" ARISTOTELES.

He dicho.

Habéis oido.

Poseéis los argumentos.

Aplicad vuestro juicio,

Muchas gracias.
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E n Colombia los centros educativos de educacion superior han estado ce-
rrados con islas habitadas por Robinson sin su Viernes. A su vez el medio
empresarial no se ha interesado ni por la isla, ni mucho menos por su habitante,
tampoco ha querido desempeiiar el papel de Viernes. Asi pues tenemos una perfec-
ta entelequia inatil para todo el mundo.

Miremos someramente el por qué de esta entelequia. La academia es su fuero
interno ha creido que cerrandose a lo empresarial se conserva «pura» en su esen-
cia y logra la perfeccion y que ello por si mismo le basta. Acaso no ha sabido
sobrevivir a los cambios politicos y econémicos? la respuesta es afirmativa; esta
afirmacion ratifica su posicion historica, y la proyecta en su quehacer, y tan cam-
pante, al fin y al cabo ello le ha permitido ser.

El mundo empresarial ha asumido la misma actitud que lo académico; esta
convencido de su propia «perfeccion» y de hecho tiene que estarlo pues no se
sobrevive impunemente en los negocios, menos hoy en épocas de apertura eco-
némica y politicas neo-liberales.

Vemos dos actitudes idénticas y unos comportamientos divergentes en un con-
texto que les es comun, donde casi por azar se encuentran: En el punto de la oferta
y demanda laboral, punto que no es de la competencia directa de las partes; alli y
asi ninguno se beneficia y si lo hace parece accidental por cuanto simplemente
utilizan como mejor les convenga lo que les proporciona el medio.

Preguntamos: Lo que le ofrece y recibe el medio es realmente lo que éste nece-
sita? lo mas logico seria responder que si, pero los hechos y los indicadores econo-
micos afirman lo contrario: Productividad, empleo, calidad de vida, salarios e ingre-
S0s, etc.

Lo que queda claro de todo lo dicho hasta el momento es que nadie sale ganan-
do nada en un mundo en que todos quieren ganar a como de lugar; podemos decir
en conjunto que son ganancias pirricas o todos pierden: La academia, las empre-
sas, la sociedad; pero no se trata de culpar a nadie, sino de superar las entelequias.
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Creemos que para el caso de las escuelas de publicidad son éstas las que
deben dar el primer paso que permita la interaccion, y lo creemos asi porque si ellas
no lo hacen, el empresario seguird concurriendo a la aparente comodidad que le
ofrece 1a oferta en el mercado, oferta siempre por encima de la demanda. Si las
escuelas de publicidad son las llamadas a convovar a los empresarios se tiene que
tener claro el para qué se les convoca.

Para qué? Para mejorar la calidad de los publicistas que el empresario necesa-
riamente busca en la oferta; mejorar la calidad es atractivo para las empresas por
razones obvias.

Alos empresarios se les convoca para "educarlos” en los procesos de ensenan-
za; ésta no puede estar sometida a los cambios bruscos y los planes inmediatos de
la actividad empresarial; los frutos de la ensenanza maduran lentamente, la educa-
cion es siempre a futuro.

Se les convoca también a que participen con sus experiencias y conocimientos,
con proyectos especificos a corto, mediano y largo plazo. Los puntos de convoca-
toria de hecho son muchos y obedecen a las circunstancias especificas de las
partes; eso si, se tienen que tener las reglas del juego claras; no se trata de tomar
por asalto la isla del solitario Robinson sino de llegar como el Viernes que necesita-
mos para nuestra compania. A todas estas, de darle la interaccion, se benefician las
partes que hacen posible la publicidad.

LAS ESCUELAS:

Ellas podran responder efectivamente a las necesidades del medio productivo,
al formar publicistas capacitados en el contexto de su profesion; asi las escuelas
salvan su gran cuota de responsabilidad ética y social.

EL MEDIO EMPRESARIAL:

Se aumenta la calidad en el quehacer profesional, beneficiando también a aquellos
que demandan los servicios publicitarios.

Se reducen para las empresas los costos de trabajo-aprendizaje, porque no se
puede pretender que las escuelas ubiguen en el mercado laboral un profesional cien
por ciento acabado. Las empresas con sus vinculos en las escuelas les permite
periddicamente de acuerdo con sus necesidades puntuales realimentar su capital
humano, acercandolo a los conocimientos de vanguardia y a las investigaciones
logradas por las escuelas.



EL ENTORNO SOCIAL:

Se beneficia en la medida en que la interaccion escuela-empresa se dinamice
generando mayores fuentes de trabajo.

De esta manera se ha sefialado los beneficios de la interaccion; quedaria por
senalar también el como se implementaria esa interaccion teniendo en cuenta las
circunstancias particulares del entorno social; si bien esto es cierto, no es menos
cierto que podrian senalarse algunos elementos que pueden ser comunes para la
concrecion de la interaccion;

Comunicacion directa escuela-empresa a nivel de Decanaturas, Departamentos
de Investigacion, Departamentos de Extension, con respecto a presidencias, ge-
rencias, directores, etc. Con esto se quiere sefalar que las pautas de comunica-
cion se pueden realizar a distintas escalas jerarquicas, dependiendo de la com-
posicién de unos y otros.

A través de organizaciones 0 gremios educativos y empresariales. Esto daria

a la interaccion un caracter de alto nivel.

A través de instituciones del estado como entes reguladores de la educacion.
A través de terceras personas en calidad de asesores.

Como podemos ver las posibilidades son varias y de distinto caracter; depen-
diendo ello de la situacion concreta de las escuelas, empresas, instituciones y co-
munidad. A todo esto lo que debe quedar claro es que las escuelas y empresas no
pueden seguir ellas en su entelequia; es inaplazable emprender Ia interaccion, de-
poniendo los recelos que con justa o no razén ha distanciado a unos y otros puesto
que, la idea es buscar un solo beneficiario: Todos.
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E | enunciado de la presente ponencia nos remite de forma directa, a aspec-
tos fundantes de la practica publicitaria que hacen a su misma esencia y al
rol que debe o deberia cumplir en el contexto social en que esta inserta.

Entendemos que dicha practica y su funcion social estan directamente relacio-
nadas con procesos que se han ido dando en todo el mundo, aunque en forma
diacronica, y cuya caracteristica fundamental estaria dada por una especial estruc-
tura generada a partir del surgimiento de determinadas formaciones tecnologico
culturales y su influencia sobre la generacion y difusion de sistemas
comunicacionales de enorme peso en las estructuras sociales contemporaneas.

A nuestro entender, y en cierto modo siguiendo a Beatriz Sarlo, podriamos decir
que hemos asistido a dos procesos revolucionarios, siempre en el campo de la
comunicacion social, cuyas influencias resultan innegables.

El primero de ellos se fue dando en Europa a fines del siglo XVIIl y en América
Latina, en lineas generales, de mediados a fines del siglo XIX, consistente en la
modificacion de la prensa periodica reservada hasta entonces a un selecto nimero
de personas en razon de sus capacidades culturales y econémicas a una prensa
popular, cuyos lectores fueron reclutados en la creciente masa de ciudadanos
alfabetizados a partir de las politicas liberales-populares en boga a fines del citado
siglo XIX, transformandose Ia prensa en una poderosa herramienta de penetracion e
influencia en la generacion de corrientes de opinion.

El segundo proceso revolucionario comienza a mediados del presente siglo con
la difusion de la television en sus distintas variantes: aire, video, cable o codificada,
hasta llegar a los finales de este siglo XX donde la misma aparece como la indiscu-
tible prima dona de los medios de comunicacion. Su influencia ha provocado modi-
ficaciones en estructuras tan diversas como las intrafamiliares, los modos de trans-
mitir el conocimiento y/o las informaciones, modificando espectaculos en funcion
de sus necesidades (cf. deportes, musicales, etc.) llegandose a extremos como los
senalados por Baudrillard al calificar a la Guerra del Golfo (comienzos de 1991)
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como una guerra por television -un verosimil de guerra con rehenes televisivos
como protagonistas principales de la confrontacion- y, muy especialmente, en el
campo del quehacer politico es donde se ha notado con mayor detalle el enorme
influjo de este medio lo que ha llevado a decir a una pensadora (cit ut supra) "que
uno es, si es en la television".

Los procesos que estamos senalando y de los que somos actores fueron posi-
bles no solo por la accion de consumo de factores tecnoldgicos y sociales de diver-
sa indole, sino también, y muy senaladamente, porque hubo y hay un factor econo-
mico que hizo posible el surgimiento y desarrollo de dichos medios masivos de
comunicacion que es la publicidad, que como potente palanca sustenta el armazon
economico financiero que permite la existencia de los mismos, y esto es tan asi
que, por ejemplo en mi pais, la Republica Argentina, la Corte Suprema de Justicia
en diversas oportunidades ha manifestado que la existencia de un aparato publici-
tario solido es la base sobre la cual puede tener vigencia concreta el precepto cons-
titucional que garantiza la libre emision de ideas por medio de la prensa.

Es asi que la publicidad tantas veces vilipendiada o desvalorizada por diversos
sectores, se nos aparece como complementando un rol de importancia cardinal en
la sociedad democratica que caracteriza al periodo histérico del cual somos prota-
gonistas: como la posibilitante y a la vez sostenedora de la prensa que en sus
diversas manifestaciones: escrita, oral o televisiva, se ha constituido en una institu-
cion cuyo peso e influencia se hacen sentir en todas y cada una de las esferas que
constituyen la compleja trama de nuestro contexto social.

Veamos un poco, hemos dicho supra que la publicidad es vilipendiada. La ex-
presion puede resultar fuerte, pero para quienes hace muchos anos venimos traji-
nando el camino de la practica publicitaria, en un doble aspecto de docentes univer-
sitarios y de profesionales, nos hemos visto obligados a asistir a numerosos deba-
tes donde a la publicidad se le ha colgado el mote de incentivadora del consumismo,
generadora de costumbres extranas a nuestro ser nacional ( o popular o revolucio-
nario), etc.

En resumen se le otorga el todopoderoso papel de generadora de conductas
perniciosas 0, al menos, refidas con el "deber ser" del critico de turno.

Creemos que ese rol le queda grande. La publicidad no puede ir mas alla de las
fronteras delimitadas por un lado por la estructura econémica de una formacion
social determinada, cuyos requerimientos seran los incentivos de su accion y sus
posibilidades el marco que permite su concrecion en la calidad y cantidad que cada
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medio masivo de comunicacion lo requieran. Por el otro, por el marco cultural y
ético que norme la conducta de una sociedad en un momento histérico determina-
doy que en constante devenir, va sefialando diversas apreciaciones del sery deben
ser ajustadas a procesos especificos de cada sociedad nacional.

Al explanar los conceptos arriba vertidos, podemos observar que insistimos en
el aspecto limitativo que, para el desarrollo de la actividad publicitaria, surge del
potencial economico y de la necesidad de que un mercado nacional especifico
aparezca como sostenedor de una activa practica publicitaria, que, como todos
sabemos, estd muy ligada a las formas mas modernas de comercializacion que se
han dado en las sociedades industriales o en vifias de tales, en una palabra, si no
hay necesidad especifica en el plano de la comercializacion de productos y servi-
cios, no resulta plausible que la actividad publicitaria alcance niveles tanto econé-
micos como profesionales significativos.

Por otra parte, y en numerosos estudios asi se ha demostrado, la publicidad no
aparece como promotora de conductas que no formen parte de un contexto cultural
determinado, a lo sumo podra activar expectativas respecto de una presentacion
especifica de algun genérico, pero si dichas expectativas no tienen una ligazén
ajustada a lo esperado, la venta del producto o del servicio, termina en un fracaso,
aunque su lanzamiento haya sido precedido de una campana publicitaria
creativamente desarrollada y por mas puntos de contacto o raiting hayan ocupado
SUS mensajes.

Siguiendo los lineamientos esbozados podemos observar que, el gjercicio de
una practica responsable de la actividad publicitaria, obliga al profesional a poseer
una serie de requisitos muchos de los cuales sélo pueden ser acabadamente com-
plementados a partir de una sdlida formacion en las aulas.

Permitaseme en estos momentos intercalar una reflexion: muchas veces se
dice que en nuestras casas de estudio se dedican demasiados esfuerzos y tiempo
a la ensenanza de disciplinas que poco o nada tienen que ver con la practica publi-
citaria, a guisa de ejemplo podemos citar a la filosofia, |a Idgica o la historia social,
en detrimento del espacio que -segun los autores de estas criticas- deberian ocu-
par las materias especificas de la carrera.

Quienes formulan este tipo de planteos, a nuestro entender, poseen una vision
simplista y diriamos mecanicista del proceso publicitario, algo asi como que el
mismo se reduce a algunas frasesitas bien hiladas adornadas con algunos "monos"
bien dibujaditos o con fotos de seforitas bien formadas, seria ese tipo de publicidad
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que algun creativo connacional mio definié diciendo que: "como no pueden poner
cabeza en sus creaciones, ponen colas (de seforitas)".

Si por el contrario consideramos a la publicidad como un factor de peso muy
destacado en el sistema econdmico vigente, con un rol muy significativo en lo que
hace al desenvolvimiento de los medios masivos de comunicacion, podemos acer-
carnos a una idea de como debe encararse la formacion del futuro profesional
publicitario, para que su rol en el contexto social, esté a la altura de los requerimien-
tos de un ejercicio ético y por tanto, responsable de la profesion.

En este sentido creemos que seria de cierto valor compartir la experiencia que
hemos acumulado en la Universidad donde estamos actuando.

En estos momentos la carrera de Publicidad se dicta dentro del ambito de la
Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Lomas de Zamora,
ubicada en |a zona sur del Conurbano Bonaerense. Funciona desde hace 21 afos y,
en 1994, registra una matricula que supera a los 1300 inscritos, sobre un total
aproximado de 6000 alumnos que posee la Facultad en su totalidad.

En estos 20 anos el Programa de Ia Carrera ha sufrido tres modificaciones pero,
las lineas generales que determinan su estructura, no han sufrido modificaciones
substanciales y podriamos decir que se estructura en cinco areas de formacion:

a. AREA FILOSOFICO-CIENTIFICA: Filosofia - Metodologia de la investi-
gacion social - Estadistica aplicada -Investigacion de Mercado e Investiga-
cion en Publicidad, con un total de carga horaria de 576 horas.

b. AREA SOCIO-HISTORICA-POLITICA: Historia social y Economica -
Problematica Universitaria -Introduccion al Andlisis Sociolégico -Antropolo-
gia Cultural -Teoria Social y Opinion Publica, carga horaria: 576 horas.

¢. AREA COMUNICACIONAL -SEMIOLOGICA: Problemética de la Co-
municacion -Lingilistica y Elementos de Semiologia -Teorias de la comunica-
cion -Semiologia y Analisis del Discurso -Medios de Comunicacion -Co-
municacion y Culturay Comunicacion e Ideologia, con carga horaria to-
tal de 672 horas.

d. AREA PSICOLOGICA: Psicologia general -Psicologia Social, con una
carga horaria de 192 horas.
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e. AREA PUBLICITARIA: Introduccion a la Publicidad -Comunicacion vi-
sual -Disefo audiovisual -Produccion audiovisual -Redaccion Publicitaria -
Técnicas de Comercializacion -Comunicacion Institucional -Planificacion de
Medios y Practica Publicitaria, con una carga horaria total de 1280 horas.

La carrera debe cursarse en no menos de 5 anos y, para obtener la Licenciatura,
debe cumplirse un trabajo final de grado que puede ser, entre varias opciones, una
Tesis 0 un Trabajo de Campo. La idea general del disefio curricular fue la de formar
en primer lugar Universitarios, con lo que ésto significa, y en segundo término,
profesionales publicitarios.

No es nuestra intencion considerar que este diseno curricular es perfecto ni
mucho menos, sino que el hecho de estar en vigencia por un periodo bastante
prolongado y con ya varias promociones de graduados actuando en el campo publi-
citario, nos permiten tener una base a partir de la cual podemos reflexionar y formu-
lar las preguntas adecuadas para poder llegar a formulaciones concretas en el cam-
po de la docencia.

Precisamente uno de los hechos mas destacados por los graduados es el refe-
rido a que en la practica profesional se ven obligados a incursionar en diversos
campos del quehacer y es en esas situaciones cuando la formacion humanistica
que les ha brindado la Universidad les sirve como un vigoroso punto de apoyo a
partir del cual formular sus conceptos comunicacionales o elaborar estrategias acor-
des con las necesidades de comunicacion de los productos o servicios publicitados.

Esa amplia base humanistica y cultural que intentamos solidificar en nuestros
educandos no se limita a un simple reservorio de datos e informaciones, sino que,
en el hecho concreto de la creacion publicitaria, les sirve como disparador de enfo-
ques novedosos o multiples de situaciones cuya elaboracion permiten proyectar
piezas publicitarias que cumplan acabadamente con los objetivos comunicacionales
buscados.

Pero al mismo tiempo no debemos descuidar la transmision del conocimiento
de las diversas ramas de la practica publicitaria vinculadas tanto al diseno grafico
como visual, a la redaccion y a las diversas técnicas para la elaboracion de piezas
-comerciales - graficas, audiovisuales y radiales.

Como estamos reformando profesionales del manana asumamos que las nue-
vas generaciones de publicitarios cambiaran tanto y con la misma velocidad como
los contextos socio-culturales donde estan insertos. Sus cultores tendran que estu-



| 71

diar. Deberan tener un respaldo académico que no se les pidio a los abuelos del
sistema. Estaran deseosos de internarse en la computacion y de analizar sistemas
de investigacion inéditos y sorprendentes. Tendran que publicitar para audiencias
descreidas. Habra que hacer nuevos planteos frente a las posibilidades que ofrecen
las llamadas "supercarreteras comunicacionales" que ponen al alcance de los ciu-
dadanos privados una suerte de "shopping electronico" donde la decision de com-
pra se concreta en una orden emanada desde una computadora personal y transmi-
tida a través del teléfono, constituyendo esta triada (television, computadora y telg-
fono) una nueva palanca en la cultura del consumo. Los productos, ademas, son
cada vez més diversos y especificos. Los mensajes publicitarios tendran que dife-
renciarse mas, porque encontraran ahora terribles diferencias entre lo que se com-
pra para uno o para regalar, lo que se compra para consumo propio o0 para dar de
comer a sus hijos.

A modo de ejemplo podemos mencionar el sorprendente avance del teleshopping
que existe en mi pais, proceso que acompana al de la extension de la television por
cable -aproximadamente 700 emisoras legales en todo el territorio-. Estas sefiales
incluyen canales llamados de "servicios" en los cuales se proyectan perma-
nentemente avisos publicitarios agrupados por rubros. Los productos y servicios
alli ofertados pueden contratarse mediante un simple llamado telefonico y se abo-
nan con tarjeta de crédito no teniendo que molestarse el consumidor en movilizarse
hasta un local comercial ya que el contrato incluye |a provision del bien o servicio a
domicilio.

Estas nuevas realidades importan la extension de los saberes necesarios para
tomar resoluciones, y cada acto de creacion publicitaria lo es. En paises periféricos
como en los que vivimos es donde se hace mas necesario pertrechar a nuestros
educandos no sélo de un amplio bagaje de conocimientos sino que, y por sobre
todo, de herramientas basicas como:

1. La capacidad de asimilar e integrar los conocimientos en un marco coherente y
que sirva para saltar el hiato entre la practica tedrica y la practica concreta.
2. Un sentido ético de la vida y de la profesion que quizas pueda resumirse, mas

que en normas rigidas, en preguntas que permitan ubicarse frente a si mismos y

a la sociedad, preguntas del tipo: es justo lo que realizd?, a quién perjudico con

mi accion?, quién se beneficia con ella aparte de mi?.

Si bien la respuesta a los interrogantes antes planteados forman parte de la
experiencia vital de cada uno,son al mismo tiempo preguntas que deben responder-
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se a partir de la observacion de las conductas asumidas por quienes ejercen el
magisterio y, que mas que verbalizarse en normas o edictos, deben internalizarse a
partir de los ejemplos.

En el caso concreto de la publicidad existen en mi pais numerosos cédigos de
gtica: de la Asociacion de Agencias de Publicidad, de los investigadores de Merca-
do, de los Fabricantes de Bebidas alcoholicas, de los Elaboradores de Cigarrillos,
etc.; amén de la Comision Intersocietaria de Autorregulacion Publicitaria y las nu-
merosas disposiciones dictadas por el Gobierno Nacional, las provincias y los mu-
nicipios; pero, por encima de todo ese andamiaje normativo, lo que prima, en ultima
instancia, es la conducta que asume el publicitario la cual se traduce en sus crea-
ciones las que, dada la forma en que se vehiculizan a través de los medios, resultan
expuestas a las miradas de sectores muy amplios de la poblacion, -como se dice en
un aforismo popular- "Los médicos entierran sus errores, los abogados los encar-
celan, solo los publicitarios los dan a conocer".
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L 0s profundos y rapidos cambios que estan ocurriendo a nivel mundial im-
ponen al sector universitario, academico, investigativo entre otros enfrentar
a nuestro juicio los siguientes y urgentes cuatro desafios, para los cuales no estan
preparados ni los organismos de apoyo del sector educativo, ni los profesionales
que formulan y ejecutan las actividades.

PRIMER DESAFIO :

En primer lugar, la humanidad ya no puede permanecer indiferente a las profun-
das injusticias o inequidades sociales que existen, no s6lo entre paises ricos y
pobres, sino especialmente entre las personas ricas y pobres de cada pais, es decir:

PRIMERO

Entre lo que pueden progresar y tienen acceso a los centros académicos, infe-
riores, medios y universitarios.

SEGUNDO

Entre los que pueden progresar en la riqueza cada vez mayor y los que se des-
truyen en la pobreza y miseria cada vez mayor.

TERCERO

Entre los que pueden acceder a todos los servicios y se satisfacen plenamente
y los que no lo pueden hacer porque no tienen siquiera lo indispensable.

Los pobres, los marginados y por que no decirlo los hambrientos estan "ellos"
tomando conciencia de la diferencia que lo separan de los ricos, de los privilegiados
y de los bien alimentados y educados.

Los primeros es decir, los pobres estan conscientes de que los gobiernos no
pueden cumplir con sus promesas y por esta razon estan solucionando los proble-
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mas y haciendo justicia por sus propias manos, a través de los negocios ilicitos, de
la fuerza, del crimen, de las guerrillas, del narcotrafico, de los secuestros y de otros
medios moral o legalmente condenables.

La injusticia imperante en el medio rural y la absoluta falta de oportunidades
para que los pequenos agricultores puedan mejorar sus ingresos por ejemplo de
una agricultura eficiente, y con ello acceder a una educacion adecuada, 0 a un uso
decoroso de los servicios de salud, lo obliga y expulsa hacia las ciudades, transfor-
mando su pobreza fisica en miseria fisica y moral. Esta Gltima se caracteriza por el
desempleo, el hambre, la falta de viviendas y de servicios basicos, la drogadiccion,
la prostitucion y la criminalidad.

Aqui la publicidad puede desempenar un gran papel. Cual? el de que la gente no
emigre a las ciudades.

Este cimulo de problemas metropolitanos exige que los recursos que el Estado
deberia aplicar para promover por la via educativa el desarrollo de las familias mo-
rales en el campo, sean canalizados como paliativos efimeros para reprimir por la
via policial las distintas formas de violencia y la marginalidad en las ciudades.

Los problemas urbanos son tantos, tan complejos tan urgentes y ademas, tan
costosos que absorben todos l0s recursos fiscales para paliar 1as consecuencias
del éxodo rural.

Nuevamente la Publicidad Comercial y Estatal deben darse la mano para lograr
este objetivo.

Con lo anterior no hay disponibilidad de recursos para la base de desarrollo de
la sociedad que es la educacion, maestros nuevamente en paro, falta de cupos en la
escuela, en los colegios y naturaimente en la universidad.

Entonces qué hacer? Pues bien la publicidad debe estar presente en al toma de
decisiones que nuestros gobiernos toman con buena voluntad pero con un desco-
nocimiento total de lo que es la estrategia de la comunicacion por ejemplo.

Hoy existe una creciente conciencia de que estos graves problemas urbanos
son, en gran parte, consecuencia del abandono del campo de la inequidad y de la
absoluta falta de oportunidades para que las familias rurales permanezcan en su propio
medio, solucionando alli, ellas mismas y con menores costos, sus propios problemas.

Por lo tanto los trabajos de investigacion que hacemos en la Universidad deben
tener un sello formal de lo que es y para que sirve la Publicidad.

Nosotros los de las grandes ciudades no podemos seguir creciendo en forma
caotica y desordenada demandando a marchas forzadas viaductos, luz, agua, ser-
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vicios de transporte, servicios de proteccion salud, en fin todo aquello que cada vez
es mas costoso e imposible de financiar con recursos propios.

Aqui podemos aparecer nugvamente la Universidad y Ia Publicidad tomados de
la mano para despertar conciencias con la creatividad de nuestros estudiantes.

Entonces el primer desafio es lograr la capacidad en las politicas administrati-
vas, sociales y economicas con la orientacion y direccion de la Universidad para
que la complejidad y alto costo de las tecnologias no sigan marginando a las gentes
del campo por la imposibilidad de reducir sus costos de produccion y mejorar los
precios de venta de sus cosechas.

Por lo tanto debemos unirnos en latinoamérica para hacer un mercadeo mas
acorde con las necesidades nuestras, una publicidad para los latinoamericanos,
naturalmente que debemos utilizar la tecnologia que nos ofrecen y aplicarla a nues-
tra propia estrategia, a nuestros propios medios y naturalmente con nuestra propia
identidad para poder acceder a todos los mercados sin barreras de ricos y pobres.

Si en la universidad logramos ese gran salto y cambio ellos podran lograr supe-
rar su marginalidad, aumentaran su poder adquisitivo ya que con esta variable po-
dran acceder a los beneficios econémicos y sociales de la vida moderna.

Este serd pues nuestro primer gran desafio la Publicidad Social.

SEGUNDO DESAFIO :

En segundo lugar esta el reciente desafio de promover un desarrollo economi-
co sostenible; es decir, 1a necesidad de adoptar alternativas tecnoldgicas que man-
tengan y recuperen la capacidad del sistema productivo del campo, de la industria,
del comercio y del medio ambiente.

En la universidad es urgente cambiar el modelo de educacion, enseiando apli-
car tecnologias mas blandas, mas limpias y menos dependientes que permitan un
manejo de proteccion a los recursos naturales que estamos agotando rapidamente.

En Colombia débilmente y no le podemos negar la Publicidad ya esta jugando
un papel decoroso en el campo de la proteccion a los recursos naturales las multi-
nacionales envian mensajes publicitarios con un contenido muy educativo para que
todos protejamos los recursos naturales no de publicidad renovables. Entonces por
qué no crear una catedra que tenga ese perfil?.

Aqui en este campo, |a universidad debera velar porque se ensefie por ejemplo
el control integrado de plagas, los sistemas de produccion, la investigacion
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multidisciplinaria en donde se sienten a la misma mesa los administradores, los
economistas, los ingenieros de sistemas, los banqueros, los de seguros, los publi-
cistas para que nos propongan nuevos modelos de manejo de los factores de la
produccidn: la tierra, el trabajo, el capital y la administracion con un uso mas huma-
no y real a nuestras propias necesidades.

Ya no se puede sequir pensando que para aumentar la productividad de los
suelos es solamente con base en los agroquimicos, en abonos, no, por favor debe-
mos introducir y aplicar las nuevas tecnologias blandas que permitan un desarrollo
sostenible para aumentar su productividad, aqui nuestras agencias tienen que ser
valientes para enfrentar el reto del consumo masivo frente al uso racional de estos
productos necesarios si, pero con adecuados mensajes que impulsen a la gente del
campo a un consumo mas racional para sus necesidades.

Ante el hecho irreversible de que existen menos poductores, menor cantidad de
tierra disponible y que crece el numero de consumidores, que aumenta la expecta-
tiva de vida. Lo anterior significa que es necesario producir mas con menos, para
esto necesitamos profesionales con una vision global del mercado, con unas estra-
tegias de formacion, amplias innovadoras y creadoras, con una mente y un corazon
que le permita tomar decisiones claras y precisas para que su tarea sea positiva y
encuentren siempre el problema raiz, que puedan evaporar las nubes de la tormenta
y bajar los marranos voladores que aparecen en su horizonte.

Este serd pués nuestro segundo gran desafio el de la Publicidad de la Proteccion
de Medio Ambiente.

TERCER DESAFIO :

En tercer lugar estd el desafio de reorientar la matriz tecnoldgica de las ciencias
sociales, agricolas, administrativas, especialmene la comercial y empresarial y por
lo tanto la publicidad y el mercadeo para que ella sea mas eficiente en el sentido de
producir mas por unidad productiva, de persona, de energia, de capital y de tiempo;
que ofrezca productos de mejor calidad y menores costos unitarios de produccion
de modo que estos bienes sean:

1) Accesibles para las grandes masas de consumidores urbanos de bajos ingresos
y...

2) Competitivos en los mercados internacionales cada vez mas abiertos y libres de
barreras.
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Para lograr estos propositos los proyectos industriales, agropecuarios, comer-
ciales, es necesario no sobredimensionar sus instalaciones, no hacer zonas fran-
cas inmensas para que no permanezcan en la ociosidad, que no se desperdicie
energia e insumos importados para utilizar de la mejor manera los factores de pro-
duccion que posee.

Entonces que debera hacer la Publicidad pues hacer ver a los industriales y a
nuestros gobiernos que a través de la publicidad que con los estudios de mercado
se pueden obtener resultados reales para no desarrollar proyectos inalcanzables.

Debemos tratar de eliminar las importaciones masivas de alimentos subsidiados
por los paises ricos por lo tanto el esfuerzo sera producir al mas bajo costo. Debe-
mos ser mas realistas y pragmaticos para enfrentar estos problemas. Herramientas
como la adquisicion del talento, de la gerencia, de la planeacion estratégica, de la
calidad total, |a reingenieria y la comercializacion internacional seran formidables
para enfrentarnos a esa competencia.

Intentemos con la publicidad a que nuestros propios productos sean los de
mayor consumo.

Entonces debemos formarnos con esa Optica de eficiencia que exige profundos
cambios en la forma de practicar nuestra proteccion de publicistas para lograr la
sostenibilidad que nos exige el mercado.

Este sera nuestro tercer desafio, la Publicidad para la Calidad.

CUARTO DESAFIO :

En cuarto lugar esta el nuevo e inmenso desafio de hacer todo lo anterior dentro
de la tendencia neoliberal que orienta las politicas de desarrollo modernas. Este
neoliberalismo disminuye los recursos fiscales destinados al desarrollo econémico
en general, reduce o privatiza las estructuras operativas de los servicios de apoyo a
los factores productivos y elimina los subsidios. Lo anterior significa que seran los
propios industriales, agricultores, comerciantes y profesionales los que deberan
protagonizar la solucién de sus problemas, con menor dependencia del capita-
lismo estatal; significa, asimismo que todos los factores de produccion deberan ser
obtenidos en el mercado privado por lo tanto para acceder a los precios del merca-
do, dentro de las leyes de la oferta y la demanda, sin subversiones; por lo tanto, a
costos mas elevados. Entonces miremos con nuestros mensajes publicitarios a
que seamos mas auténticos para el consumo latinoamericano, que lo argentino es
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bueno, que lo boliviano es mejor y que lo colombiano es superior.

Silos factores de produccion pasan a tener precios mas altos, si se eliminan los
subsidios y proteccionismos y si ademas la apertura del comercio internacional
exige competitividad (precios bajos y buena calidad) so6lo queda el camino de la
productividad y de la eficiencia técnica gerencial, sin los cuales sera dificil, por no
decirimposible, competir con éxito en el mercado internacional. Este cuarto desafio
se vuelve mas complejo si se considera que es dentro de él que se hace necesario
enfrentar los tres desafios que hemos propuesto; es decir, producir con equidad,
sostenibilidad y competitividad, con un menor apoyo del Estado en subsidios, en
Servicios y en recursos materiales.

Este sera nuestro cuarto desafio el de la Publicidad para la productividad.

PROPUESTA FINAL :

Por su propia naturaleza, los desafios antes mencionados son fundamental-
mente técnicos y como tales tendran que ser solucionados con un fuerte compo-
nente tecnoldgico y dentro de la nueva realidad, es decir, ensenar a producir mas y
mejor con una menor disponibilidad de recursos. Este dificil desafio es el reto de la
universidad , los facilitadores tendran que poner mucha imaginacién para iniciar a
sus futuros profesionales de la publicidad que los recursos son cada dia mas esca-
s0s y que por lo tanto tendran que poner mucho de si mismos para lograr las metas
descritas crecimiento con equidad, sostenibilidad y competitividad sin que esto sea
simplemente retorica.

La propuesta final es, entonces, introducir profundos cambios en la formacion
de los Publicistas y Mercadotecnistas para que con estas indicaciones, sean capa-
ces de enfrentar estos nuevos desafios.

Muchas de las facultades de ciencias administrativas sociales y de la publicidad
aln no aceptan esta realidad y siguen otorgando a los estudiantes la misma forma-
cion que ofrecian antes de ocurrir estas transformaciones. No estan preparando a
los profesionales para la nueva realidad que van a enfrentar en el campo, en la
empresa y en los negocios.

Senores delegados de las facultades de Publicidad y Mercadeo de Latinoamérica
muchas gracias por su paciencia al escuchar esta ponencia que hemos preparado
en nuestra Universidad con el concurso de nuestros estudiantes.
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U na frase de uso comun en publicidad dice que "las campanas para jove-
nes son disenadas por gente de 20 anos, reformadas para los supervi-
sores de treinta, juzgada por los gerentes de marca de cuarenta y finalmente recha-
zada por gerentes de sesenta, con el argumento de que no les gustara a los de veinte".

Cuando aun dictaba clases en forma regular, mis alumnos decian que a veces
me iba, que me sumergia en lo que ellos, con mas burla que agradecimiento, lla-
maban la metafisica de la publicidad. La gente llama metafisica a cualquier cosa
que no pueda entender, inclusive unas tonterias absurdas sobre la reencarnacion
relacionada con los platillos voladores y la abstinencia sexual, que cierta sefiora
venezolana de cuyo nombre prefiero olvidarme, vende como pan.

Esta charla, resulte de ella lo que resulte, es sobre la metafisica de la publicidad
aplicada a la elaboracion de campanas para la generacion joven de hoy. Si no entendie-
ron, no se preocupen, que esto no quiso decir nada; ahora entremos en el asunto.

La primera pregunta de toda metafisica, es sobre el ser en si. Luego, como
dirian los escolasticos. Qué es ser publicista? La publicidad es lo que ustedes, y
otras personas que son sus receptores, piensan que es, después de establecer las
conexiones mentales, 0 mejor dicho vitales , necesarias. Es decir, tras haberla visto,
percibido, decodificado y juzgado.

Y si los receptores son los responsables en ultima instancia de la publicidad.
De qué nos ocuparemos los publicistas, qué pobre y diminuto campo de accion
nos queda, si s que nos queda algo? Intentemos contestar de manera inteligente.
Ustedes no vinieron a oir lo que yo les voy a decir sino lo que quieren oir. ESo es
normal. Pero para obligarlos a oirme, Ia charla metafisica de hoy tendra como
protagonistas, como héroes, el tema predilecto de ustedes: ustedes mismos. Y no
s6lo en su papel de estudiantes de publicidad, sino como personas de carne y
hueso, o por lo menos algo como eso.

Volvamos a la primera pregunta: Qué puede significar el ser publicistas hoy?
Sera saber de publicidad? De eso sabe todo el mundo. Preguntele a un parroquia-
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no corriente sobre la utilizacion de paraboloides hiperbolicas en la arquitectura
postmodernista, o la incidencia de los nimeros fractales en la geometria y correran
el riesgo de que los agredan por los repetidos insultos. Pero si le pregunta a la
persona mas bestia que conozca sabre un comercial, no habra como pararla cuan-
do empiece a decir barbaridades.

Y si no es saber sobre publicidad. Sera conocer técnicas de grabacion, domi-
nar los primeros planos, los tilt up y tilt down, el zoom y las consolas? O, para
presumir de mas modernos, no sera que la publicidad consiste en manejar el
Corell Draw cinco o el Page Maker?. Inclusive hay quienes consideran que ser
publicista es saber inglés: vayan a una entrevista en la mitad de las agencias de
Bogota y lo veran. Yo estoy demasiado loco para estar de acuerdo con cualquiera
de estas teorias, y demasiado enamorado de la que ha sido mi profesion de toda la
vida como para creer que hoy no sirve para nada.

Entonces, tengo una sospecha sobre qué puede significar el ser publicista: es
ser un humanista capaz de sintetizar para seducir. Esto requiere una explicacion...
0 no? Supongo que todos los presentes escogieron esta profesion por que tenian
en mente esas precisas palabras. Si hubo otras razones, eran razones equivoca-
das. Pero, suponiendo que estos papeles que les leo pueden caer en manos de
espias de otros oficios, trataré de aclarar un poco la definicion anterior.

Un humanista es un enamorado incondicional de lo que significa ser hombre;
de las emociones y la ldgica, de la creacion y la artesania, de los millones de
lenguajes que los humanos han construido penosamente durante siglos para decir
“te amo"... 0 también, por desgracia, "voy a aniquilarte".

Un humanista piensa que los hombres pueden superar sus miserias y ser feli-
ces, que tienen el derecho a quitarse las vendas de sus prejuicios y actuar con
absoluta libertad; que pueden decidir cuales son sus metas y luchar por ellas, que
tienen necesidades superficiales o profundas y que son capaces de calcular qué
sacrificar para satisfacerlas. Pero, sobre todo, que tienen la capacidad de trascen-
der de ser diferentes, de arriesgarse a jugar, de amar.

Y queé tiene que ver todo esto con la publicidad? que si bien de la publicidad se
sirven a su antojo los receptores, 1a hacen los publicistas, o por lo menos quienes
creen serlo. Y para que la lectura que se hace de los mensajes sea Util para el que la
paga, ese ser confiado, tras su mascara de petulancia, que es el cliente, es necesa-
rio que sea elaborado para seres humanos concretos a pesar de estar dirigidos a
una masa aparentemente uniforme. Y los seres humanos reales se comprenden
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profundizando tras sus mascaras sociales. En realidad, para lo Unico que es nece-
saria una gran sabiduria en la vida es para comprender a otro. Si alguna vez se
toman el trabajo de interrogarse sobre cuanto saben sobre si mismo, si miden
sinceramente cuanto se conocen, descubriran con pavor que ignoran el ABC de sus
impulsos reales, de sus deseos y costumbres. Y si eso sucede pensando en al-
guien tan relativamente cercano como uno mismo, qué diremos cuando se trate de
identificar la mentalidad de "hombres y mujeres entre los 18 y los 32 afios, situados
en las principales ciudades del pais, etc."?

El infantilismo publicitario, que nos puede sumergir en una vanidosa mediocri-
dad, nace de creer que las formas son la sabiduria, que una manera de vestirse o de
hablar, o incluso los objetos mismos, son la esencia de este oficio. Esto se refleja
en las estrategias creativas, en los comerciales, en todas las manifestaciones que
inundan los medios: la ignorancia sustituida por el dinero, la ostentacion intentado
ocupar el lugar del conocimiento. Se trata de conquistar a los clientes y a los recep-
tores con joyas de segunda, no con ideas perdurables, y siempre se logra que
algunos ingenuos caigan en la red; pero lo que se alcanza no es firme ni perdurable,
los consumidores atrapados en esa forma no tienen la mas minima fidelidad a los
productos, la plata de los clientes se bota sin compasion en puro decorado sin
fondo. Y la disculpa general es que no tenemos medios economicos suficientes,
cuando la realidad es que en el medio no tenemos cerebros, cerebros cultivados,
cerebros que piensen... aunque sea en espanol, 0 en puro y humilde paisa. Pero la
verdadera seduccion es otra cosa. Es tener el poder de persuadir sin forzar, esa
capacidad de persuadir hasta el enamoramiento, hasta convencer de que la unica
actitud que se puede tener es positiva.

Asi volvemos sobre mi absurda definicion del papel del publicista de hoy: es un
humanista capaz de sintetizar para seducir. Seducir no es un pecado solitario, es un
acto que requiere dialogo, dar, compartir. Los donjuanes profesionales o aficiona-
dos de unoy otro sexo preparan cuidadosamente sus armas externas de atraccion,
sus carnadas: ropa, joyas, miradas, pero fallan con frecuencia en lo mas importan-
te: en conocer a su victima, el receptor de sus comunicaciones. Por eso sus con-
quistas son diversiones pasajeras tan rapidas en lograrse como en desaparecer.
Solo quien desea enamorar mira con los ojos de la verdad. Conocer al receptor al
que se le quiere llegar en forma convincente, no es definirlo superficialmente. Es
poder predecir con cierta exactitud como se van a entender los mensajes. Como
lograrlo?
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Ya sé la respuesta logica: recurramos a una investigacion de mercados. Eso
nos dard una vision confiable. Puro cuento!: lo que nos dan las investigaciones son
palabras y numeros, es decir lecturas, que en manos de quienes no saben leer son
como un arma cargada en poder de quien no la sabe usar. Para librarse del trabajo
de aprender a leer 0 de tener que gastar tiempo en hacerlo, los publicistas de
oropel recurren a un viejo truco: los paradigmas, las categorizaciones, los esque-
mas mentales facilistas. Eso los hace sentir sabios para poder decirle al cliente:
"las mujeres, o los deportistas, o los jévenes, son asi".

Dije jovenes?: ahora recuerdo que sobre €50 es miintervencion de hoy, asi que
empecemos.

Como hacer publicidad efectiva para los jovenes de hoy? Yo diria que como sin
darse cuenta es la mejor forma. Veamos si puedo explicarlo. No hay nada mas
dificil que pasar desapercibido y quedar para siempre en la memoria. Si no esta de
acuerdo, entonces trate de hacer otras cosas; por ejemplo, gritar: lo notaran, pero
como una presencia insoportable. O sea obvio: digale a los jovenes: "ustedes sélo
sirven para bailar en una playa, yo que los conozco los voy a divertir”; le sonreiran,
diran que les gustd el comercial y lo despreciaran desde lo mas profundo de su
corazon por tratarlos como payasos. Y asi puede seguir indefinidamente aplicando
formulas sabidas, sin acertar. Como atinar entonces, y lograr que sus mensajes
sean eficaces con relativa certeza? La respuesta no puede ser sino una: hacerlo
con toda naturalidad, de manera que sientan que se les trata como lo que son,
gente importante, con su mundo propio, y que en esa calidad se les dicen cosas
que les pueden interesar, cosas que enriqueceran su vida pues hablan de produc-
tos ajustados a sus necesidades, a su manera de ser, a lo que realmente desean.
En otras palabras, no tratar de venderles nada, no intentar parecer uno de ellos,
solo invitarlos a que nos escuchen, nos evalien y ojala, nos prefieran.

Cada generacion trata de diferenciarse furiosamente de la anterior, de demeritar
sus ideas y tomar rumbos nuevos, de matarla. Por lo general no lo logra, por que
se van igualando con la edad con los mayores, tiene que asumir parte de su mun-
do, y la generacion que sigue viene empujando con nuevas modas que dajan atras
las que considerd la gran revolucion. Esto no es nuevo, pero si se puso de moda
hace poco: durante siglos, |a ambicion de los jovenes era la de crecer para pare-
cerse a sus mayores. Esta generacion, a la cual ustedes pertenecen y para la que
van a trabajar, no es la excepcion: ha logrado formar su grupo delimitado, aparte,
con caracteristicas propias. Universalmente ha recibido el nombre de la genera-
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cion de la adolescencia prolongada y es, como todas las generaciones, parecida a
las inmediatamente anteriores, pero distinta en tantos aspectos que vale la pena
mirarla a fondo.

Son los hombres y mujeres felices de la eterna adolescencia, la generacion
que sucedio a los frustrados baby - boomers, a los maravillosos hippies, a los
patéticos yuppies. Pero, en verdad, quiénes son esos extranos seres que viven
satisfechos en sus casas hasta los treinta afios 0 mas, que disfrutan de muchos
de los privilegios que sus padres conquistaron con esfuerzo, pero se niegan a
pelear sus propias batallas, a salir de su comodo "me siento muy bien asi" para
emprender la aventura apasionante que es vivir?

¢Fuera de saber que son ustedes los representantes de esa generacion, para
Ser precisos, los representantes menores de esa generacion, qué mas podemos
afirmar? Que esta formada por gente franca pero cortés, ambiciosa pero de poco
vuelo, informada pero poco culta, practica pero que medita poco, conquistadores
arrogantes pero celosos e inseguros. Cualidades y defectos, como todos los hu-
manos. En qué se diferencia de otras generaciones, qué fibras son sensibles?
Pero, a quién prodremos preguntar por su manera de pensar, por sus mas recon-
ditos deseos, por sus preferencias y sus odios? De nuevo la respuesta es una
investigacion? Pues si y no, como todas las grandes verdades. Las fuentes del
analisis que veremos a continuacion, son varias: estudios de agencias como
McCann, Sancho y Colombo Suiza; series de T.V. tanto extranjeras como naciona-
les; articulos de Semana, El Tiempo y El Espectador, Time, Newsweek; tratados de
sicologia, cuentos y otras.

Esta carreta, ademas de referirse a la generacion de la adolescencia prolonga-
da, habla de sus asesinos. Por supuesto que me refiero a la siguiente generacion,
llamada en inglés 60's revival, "los nuevos sesentas": pelo largo, aretes, manillas;
de ellos seguramente ya hay algunos representantes aqui, quienes, a pesar de
tener una edad similar, consideran, como yo, que la generacion de la adolescencia
prolongada es una antigiedad espantosa.

Para hacer mas fécil y claro el analisis de los dos grupos, he decidido mostrar-
lo en columnas. Quiero advertirles, que como es de comun ocurrencia cuando se
muestran estos esquemas, ninguno de ustedes se identificara a si mismo, sino
que pensaran en uno de sus companeros como modelo, mientras él piensa en que
ustedes lo son.
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PRINCIPALES )
ACTITUDES Aa%&?\fgigi”c"‘ NUEVA 60's REVIVAL
CONTRASTANTES

AUTORIDAD Rebeldia Pasiva, Libertad Cuestionamiento Contestario
Concedida con Actitudes

POLITICA Curiosidad, Tradicion Rechazo a convencional, sin

alternativa

DROGA Rechazo suave Experimento controlado

CULTURA Indiferencia, poca amplitud Avidez desordenada

CAMBIO Temor, todo esta bien, asi Busqueda permanente
las cosas riesgo

SEXO Funcional, monégamo, Negacion de trascendencia,
convencional comunion

RELIGION Indiferencia dudosa, para Nuevos caminos, no moral,
religiones infinito

MODA Observan cuidadosamente Indiferencia, procuran

rechazarla

EDUCACION Atesorar titulos dtiles No formal, cadtica, total

TECNOLOGIA Utilitaria, reservas Natural, pero con recelo

DINERO Ambicion, significa ascenso Desprecio utilitario

RUMBA Licor, musica ecléctica, Compania, intimidad,
contacto aventura

FAMILIA Independencia de comporta- | Carino con independencia
miento, independencia econd- | total
mica e ideoldgica, deferencia

ECOLOGIA Conciencia naciente, poca Conciencia activa, practica
practica beligerante

DEPORTE Buen fisico, muy Muy técnico, descanso
competitivos

RETOS Personales no, rehuir; si solo | Progreso personal,

\_ si significan ganar a otros poco competitivos J
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Supongamos que ya tenemos unos parametros acerca de lo que seran sus
principales receptores de mensajes publicitarios durante los proximos veinte anos.
Asi podremos encontrar un tono, un lenguaje, unos codigos apropiados para llegar-
les, sabremos qué puede superar sus barreras perceptivas y qué no. Hemos encon-
trado el camino: ahora falta empezar a recorrerlo.

Obviamente, |a etapa siguiente es la de elaborar un concepto publicitario que dé
respuesta nitida y atractiva a la necesidad real que el grupo descrito manifieste.
Este es el segundo paso de la gran sintesis que debe elaborar ese humanista que se
dedica a la publicidad: alli desarrollara las técnicas propias del oficio, predominan-
temente Ia dificil traduccion de los términos de mercadeo en términos publicitarios.
Analiza el entorno macro, los factores y las armas con las que la mercadotecnia ha
elaborado su propuesta, los retne y extrae de alli una frase que resume la esencia
misma del satisfactor ofrecido por una empresa, crea una propuesta persuasiva.

El tercer paso de la sintesis es aquel en el que es mas notoria la necesidad de
una base humanistica: la codificacion del concepto enmensajes que toquen perso-
nalmente a los individuos insertos en la masa alcanzada por los medios que los
comunicaran. Aqui entran en juego todos los elementos con los que cuenta el publi-
cista: su personalidad, sus conocimientos del oficio y, por encima de todo, su cul-
tura. Contéstense sinceramente quién creen que esta mejor dotado para comuni-
carse persuasivamente con otras personas: quién conozca siquiera lo mas elemen-
tal de la buena literatura, desde Homero hasta Osvaldo Soriano, desde Horacio y
Tacito hasta Norman Mailer; y de la masica, desde los madrigales guerreros hasta
la House o Heavy Metal; y las peliculas de Einstein, Lang y Fassbinder. Y los princi-
pios basicos de la sicologia racional de Aristételes o la conductista de Skinner o el
sicoandlisis de la felicidad de Neil. Creo innecesario seguir con las enumeraciones,
pero arquitectos como Aalto o Le Corboussier, aportan una vision mas penetrante
del entorno del hombre urbano y sus relaciones con la ciudad que cualquier discoteca.

El publicista toma los elementos claves de éstas y otras disciplinas culturales y
los emplea en la creacion de formas nunca antes vistas para ponerlas al servicio de
las expectativas de la sociedad, con el fin de contribuir a que la vida de sus inte-
grantes sea mas facil y feliz. Sintesis del pensamiento humano para seducir. Esta es
posiblemente la respuesta a lo que necesitaran para hacer buena publicidad para su
generacion, la siguiente y quizas para todos los hombres del futuro, mientras el
hombre sea hombre y tenga la esperanza de poder alcanzar Ia felicidad.
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L a suma de evidencias y fenomenos mundiales que van desde la globalizacion
de la economia de mercado y su concepcion no ya como una etapa supe-
rable sino como un hecho irreversible en la profundizacion de las democracias, y
llegan hasta la presencia constante de dispositivos y facetas publicitarias en las
instancias culturales, politicas y sociales, comportan nuevos retos y escenarios
para las facultades y escuelas de publicidad de América Latina.

Perdido el estigma -o al menos disminuido- de ser el discurso publicitario esa
punta de lanza de la confabulacion mundial que en aras de la hegemonia capitalista,
homogeneizaba las mentes y las conductas, aculturaba los pueblos y banalizaba la
vida, se instaura entonces un espacio aun vacio para construir su legitimacion.
Creo que la academia publicitaria deberd jugar un papel fundamental en llenar ese
espacio donde publicidad y sociedad, publicidad y cultura, publicidad y politica,
publicidad y comunicacion, son temas que piden afanosamente elaboracion.

En ese orden de ideas, llama la atencion en sus escritos mas recientes la coin-
cidencia de criterios de Joan Costa y Armand Mattelart, personalidades que proce-
den de esquemas conceptuales a cual mas diversos.

Tanto el primero, un publicitario siempre en ejercicio y también siempre en la
academia y en el trabajo teorico, como el segundo, figura central de la critica cultu-
ral que desde la comunicacion se hacia en los anos 60 y 70, poseen un comun
punto de partida: La publicidad es un hecho irreversible e irreductible.

Pero también asi, convoca nuestro interés las conclusiones divergentes a las
que llegan los dos autores citados.

Mattelart, luego de realizar un valioso acopio de datos muy actualizado que
dimensiona el sistema publicitario mundial y con el rigor investigativo que siempre
lo caracterizo, finaliza su reflexion quiza con un lugar comun gue no corresponde a
la profundidad del grueso de su libro: es tal laimportancia, cobertura y penetracion,
ya no tan soélo del mensaje publicitario, sino también de la “forma" publicitaria de los
medios y sus contenidos e incluso de sus resultados en las audiencias, y también
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ya no unicamente en su sola dimension de compradores-consumidores, que, de
una parte, cabria generar procesos institucionales -desde los gobiernos y los orga-
nismos multilaterales- que vigilen y contrarresten el enorme poder de la publicidad,
y, de otra, habria que propiciar procesos criticos y contestarios en los receptores
que matizaran y filtraran el contenido de los mensajes.

Por su parte, Costa es directo y lapidario: no basta dilucidar que la crisis del
sistema economico produce en parte la crisis del aparato publicitario, a éste mismo
también le cabe la responsabilidad en la crisis global, hay que reinventar la publici-
dad. "El sistema publicitario es un inmenso aparato compuesto de otros aparatos
que son las agencias. Un aparato que amenaza con volverse monolitico o que se
agota". Algunas de las causas de ese agotamiento: al nacer la publicidad en un
contexto historico industrial heredd los conceptos basicos de producto, consumi-
dor e industria de comunicacion; los resultados: la publicidad no es consciente de
sus efectos sociales como industria cultural e ignora al individuo como tal y lo
reduce a su condicion exclusiva de comprador-consumidor.

Constatacion documentada y asombrada de que la publicidad en un proceso
precipitado ya ha desbordado sus limites de lo puramente comercial para instalarse
de forma explicita en los ambientes macrosociales y de manera sutil pero generali-
zada en los mas insospechados entresijos de la cotidianidad, de parte de Armand
Mattelart, y, paradoja, declaracion terminante de una crisis estructural que habla de
agotamiento y llama a revisar los postulados fundamentales de la profesion, por
parte de Joan Costa.

Creo que entre esas dos posiciones se puede encontrar una nueva forma de
pensar el concepto de la formacion cultural, humanistica y ética para el ejercicio de
la publicidad con responsabilidad social. Una forma que supere el concepto de
“formacion integral" como una estrategia para detener la amenaza tecnocratica. Una
nueva manera de asumir la nocion de que la universidad es produccion y distribu-
cion del saber y no solo un lugar de formacion de profesionales.

A riesgo de simplificar y-tal vez ser impreciso, es posible que en otras carreras
universitarias la formacion humanistica tome el cariz de la complementaridad y
siempre seran mejores un contador que lea a Milan Kundera o un ingeniero de
sistemas preocupado por el resurgimiento del tribalismo en Europa Oriental, a un
contador consumido sélo por las columnas del debe y haber o0 a un ingeniero obse-
sionado sélo por los microchips. Lo que no obsta que uno y otro realicen excelentes
balances y programas de computacion, aunque sean hombres a medias.
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Mi hipotesis es que en publicidad la formacion cultural, humanistica y ética
conforman el conocimiento basico que genera acaso el objetivo fundamental de
nuestros programas académicos: formular estrategias de comunicacion que mate-
rialicen en formatos publicitarios para influir en los comportamientos y las concien-
cias. Lo que no existe, o al menos en breve no existird, es aquel publicista solo
embebido en el calculo del coste por millar o cuyo unico saber se reduzca a distri-
buir armoniosamente textos e ilustraciones sobre una superficie.

Cada vez mas las campanas publicitarias que agotan su significado en el solo
reclamo compulsivo de la venta o en los atributos del producto, estan condenadas
al olvido, y creo que ahora mas, sentenciadas al rechazo. Y estas campanas pueden
serveraces, objetivas y claras, y es deseable que asi sea, y es €tico. Pero lo ético en
publicidad aunque indispensable, es insuficiente.

El"quid" del asunto, Ia formula para ganar audiencias ya la han encontrado otras
formas de la industria cultural. En el melodrama televisivo, en el cine, por ejemplo,
hace tiempo que dejé de ser infalible la mezcla del sexo, la violencia y Ia historia
maniquea, y en cambio nuestra pantalla se empieza a llenar de relatos de vida, de
indagacion de nuestra identidad. Da grima constatar que mientras esas historias
hablan de mujeres que han asumido la realizacion de sus vidas en el trabajo, la
ciencia o el arte, aun hay mensajes publicitarios que interrumpen esos programas
apelando al expediente facilista de la cosificacion del cuerpo femenino.

El mensaje publicitario que no se constituya en hecho cultural esta destinado al
fracaso.

En el centro de Ia crisis de la que se habla hoy acerca de la publicidad, como
anota Joan Costa, existe un doble reduccionismo: el que determina su funciona-
miento como "industria de comunicacion" ignorando sus efectos sociales como
industria cultural, y el que desconoce al individuo en toda su complejidad y lo asu-
me en su sola dimension de consumidor.

La creatividad, las estrategias de comunicacion eficaces pasan hoy de manera
inevitable por la instancia socio-cultural, pero ya no como un resultado secundario
0 aleatorio, sino como un objetivo deliberadamente buscado en los procesos de la
recepcion.

La formacion humanistica, cultural y ética del publicista no sélo apunta al con-
cepto de lo integral o a desarrollar en el futuro profesional la responsabilidad social,
hoy es tambien fundamental y necesariamente estratégica.

Quisiera terminar mi intervencion con el relato de un hecho que me sucedio en
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dias pasados. :

Hacia la media noche iba en un autobds de servicio urbano. Es sabido que el
tiempo, la urgencia y las distancias de nuestras urbes latinoamericanas generan
neurosis y hechos de sangre.

El conductor iba "haciendo viaje", esto es, transitaba a una velocidad menor que
la normal para recoger mas pasajeros. La impaciencia crecia. El autobus estaba
ocupado en su mayoria por hombres, casi todos ebrios. De pronto, un par de borra-
chos comenzd a injuriar al conductor. Sorpresivamente éste detuvo la marcha, salto
la registradora y con un enorme machete no amenazaba sino que iba decidido a
acabar con la pareja de borrachitos.

Somos un pais dolorosamente violento. En nuestra television esta en el aire una
campana publicitaria que invita a bajar los animos y cuyo slogan es "Quitate los
guantes".

Pues bien, cuando ya parecia que inevitablemente el cansancio, el licor, el insul-
to, estos males de ciudad harian aparecer la muerte, uno de los pasajeros, obrero,
joven, de unos 30 anos, se levant6 de su asiento, se interpuso entre el iracundo
chofer y los dos aterrorizados pasajeros y dijo tres frases: "A todos nos esperan
seres queridos en nuestras casas. Que haya paz. QUITEMONOS LOS GUANTES". A
las dos primeras frases el conductor no hizo mayor caso, pero a la tercera quedo
paralizado, baj6 el machete, tomo su silla de nuevo y el autobus siguid su ruta.

"QUITEMONOS LOS GUANTES". Estoy seguro que por la mente de ese conduc-
tor, desfilaron las imagenes del comercial de T.V. cuando esas palabras le fueron
dichas. Estoy sequro que esa noche la publicidad evitd dos muertes. Estoy seguro
de haber asistido a un momento privilegiado en que la influencia de Ia publicidad no
se midio por estadisticas. Estoy seguro de que la publicidad en ese momento se
volvi vida, defensa de la vida, cultura viva.

Estoy seguro que a la publicidad comercial no le queda otra alternativa para salir
de su crisis que asumir en sus estrategias creativas muchos de los objetivos y las
formas de lo que en nuestro pais llamamos publicidad institucional. Y este sera un
tema sobre el que la academia publicitaria tendra muchas cosas por decir.
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L a sociedad contemporanea, en general, se caracteriza por maltiples y ace-
lerados cambios, que son percibidos como desordenados y cadticos y que,
en ocasiones, se definen como de "crisis social". Este hecho esta revelando la dificul-
tad de aprender y explicar la transicion en que nos vemos inmersos y de la cual,
sin embargo, pueden identificarse y describirse algunas de sus lineas de desarrollo.

Ciertos analistas sociales suponen el fin de la llamada "Sociedad Industrial" y el
transito a la Sociedad Post-industrial, segun unas, o de Ia Informacion, segun otros.

Esta transicion conlleva complejas transformaciones en todas las estructuras
sociales: un nuevo tipo de organizacion de la actividad productiva, tanto en particu-
lar de la fabrica o empresa como en general de todo el aparato industrial conocido;
la explosion de innovaciones y desarrollo tecnoldgico; nuevos medios y formas de
comunicacion con su poderosa influencia e impacto; profundos cambios en la or-
ganizacion social, 1as relaciones y el comportamiento; nuevas actitudes y una nue-
va vision y perspectiva que transforma las mentalidades.

Precisamente es en éste ultimo aspecto: el de la mentalidad, en donde se en-
cuentran las mayores dificultades de asimilacion y adaptacion, de comprension y
manejo de las nuevas situaciones. No es desconocido el desconcierto y la confu-
sion que provocan, la resistencia, el malestar y aun la hostilidad que generan. La
atraccion de la novedad se ve contrabalanceada por la desconfianza que inspiran
cambios y rupturas tan drasticas y en muchas circunstancias no inteligibles.

Sin duda, claro esta, que éstos cambios arrastran ¢ arrastraran consigo aspec-
tos negativos, no suficientemente evidentes todavia, pero dichos cambios ya se
encuentran aqui y es ineludible el afrontarlos.

Este contexto debe ser no sélo conocido sino que debe entenderse que en él
actuaran los publicistas de hoy y de manana, y que condicionard en gran medida su
desempeno. La publicidad como soporte de conceptos y valores o como elemento
de transformacion de ellos, vera cuestionada su funcion y validez.

Una nueva perspectiva ética, de la que ya existe cierta conciencia, debera redefinir
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el papel de la Publicidad, sus marcos de responsabilidad social frente a realidades
como: la nueva economia, los recursos naturales, los derechos fundamentales, la
convivencia y la solidaridad, etc.

Es obvio que un nivel mas especifico de consideracion y reflexion, deberan
tener la situacion de nuestro pais, Colombia, y de los paises de nuestra América
Latina, cuyas caracteristicas los diferencian claramente, en particular en los aspec-
tos culturales, de los paises desarrollados o del primer mundo; y cuyo futuro no
puede ser comprometido con actitudes de desconocimiento de su identidad y au-
tonomia y de su opcion por sus propias alternativas de desarrollo.

En nuestro medio sdlo en el ultimo tiempo se le ha dado validez a la investiga-
cion social-publicitaria y por ello la informacion al respecto es relativamente precaria.

Aunqgue se evidencian cambios socio-culturales en nuestra sociedad, también
permanecen situaciones que contribuyen al estancamiento social. El efecto del
mensaje publicitario en ambas situaciones es algo que convendria precisar.

Nuestra estructura se ha caracterizado por tratar de mantener tradiciones, valo-
res y costumbres de ultranza, resistiéndose a los cambios que de una u otra manera
han venido filtrandose en los comportamientos diarios, dando paso a nuevas for-
mas de interaccion.

Los cambios sociales se entienden como la creacion e institucionalizacion de
nuevas practicas, estructuras e introduccion de patrones innovadoress, que permi-
tan la modificacion del escenario social.

Con el desarrollo de los medios de comunicacion de masas y formas de difu-
sién colectivas, propios de la sociedad actual, estamos permanentemente recibien-
do informacion y respondiendo a ella. La publicidad como forma comunicacional
no puede perder de vista el compromiso y la responsabilidad social a que en este
momento se ve abocada; para ésto es imprescindible asimilar las transformaciones
y cambios sociales, pues los efectos de su accion sin consideracion a las realidades
en las que opera, no so6lo induce a los cambios de comportamiento buscados para
promover un producto, bien o servicio, sino que en muchas oportunidades violenta y
agrede la cultura, costumbres y valores de un grupo dado, -provocando colateraimente
el fracaso de la estrategia publicitaria-. En otras oportunidades, la publicidad es
percibida como enganosa, manipuladora y defensora de intereses privilegiados, (el
73% de los colombianos considera que la publicidad no dice la verdad sobre los
productos, el 58% no define la compra por lo que dicen los avisos en los diferentes
medios de comunicacion.- Investigacion de FENALCO. EL TIEMPO, Octubre 14/94).
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Hay que abogar por una publicidad diferente como unico camino valido para
consequir la credibilidad. Porque las cosas han cambiado y probablemente cambia-
ran mas. Hoy no sobra dinero, el consumidor siente |a crisis, se para y piensa.

ILUSTRACION: 1. LA MUJER Y LA PUBLICIDAD

Como mujer y como docente, no dejo de sentir preocupacion frente al manejo
que se da en muchas oportunidades, a través de la Publicidad, a la mujer.

Pensar, de pronto, fantasiosamente, que la serpiente en el paraiso formaba par-
te del montaje publicitario que logro convencer a Eva para que ella persuadiera a
Adan de las bondades de la manzana que todavia no habia sido probada, y compro-
bar que lo consigui6; nos permite entender la funcion publicitaria que se ha utilizado
en relacion a la mujer.

Desde siempre los términos publicitarios han considerado a la mujer como la
mas hermosa conquista, como el mejor medio para conseguir sus fines; ésto con
doble sentido: como destinataria de los productos que se van a vender y, como
"adorno" y vehiculo persuasivo para promocionar l0s objetos de consumo en el
mercado.

De hecho la publicidad recoge los papeles o roles sociales de la mujer, definidos
en funcion del sexo y las pautas de conducta que éste lleva asociados, |a encontra-
mos entonces buscando el mejor detergente para la ropa o buscando una determi-
nada marca de prenda de vestir, para garantizar el éxito sexual. Ahi vemos dos
papeles que con la aprobacion magico-religiosa, la sociedad le ha reconocido y le
ha encargado, para ser aceptada.

Nuestra cultura la ha considerado como complemento necesario del hombre.
Para el que debe ser: su reina y su esclava, su esposa y su amante, su servidora y
su adorno, su pieza de caza y su trofeo. Para lograr todo ésto la mujer "debe"
preocuparse por consequir articulos que le permitan esos objetivos para convertir-
se en modelo de perfeccion fisica y eficacia doméstica. Logicamente para obtener
aprobacion, aceptacion y reconocimiento del varon. Complacer al hombre aunque
en apariencia eso sea gratificante para ella, sin serlo.

El recurso erdtico que la publicidad utiliza a traves de la mujer es frecuente y se
encuentra en cualquiera de los medios que emplee, aunque lo haga en forma indi-
recta, bajo cualquier cortina de humo, con las insinuaciones o0 sobreentendidos
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culturales, jugando con la imaginacion del receptor, manejando impulsos fetichistas
de los consumidores.

En nuestro medio, las mujeres, que durante mucho tiempo han permanecido en
situacion desfavorable frente a sus congéneres los hombres, con mucho esfuerzo,
lucha y desgaste frente a la vida, cada dia ganan espacios diferentes, que les permi-
ten participar en actividades nuevas, llenando expectativas antes negadas. Se per-
cibe en algunos mensajes publicitarios una relativa "modernizacion” de la imagen
de la mujer, presentandolas activas, seguras de si mismas, realizando actividades
laborales fuera del ambito doméstico, sacandolas del estereotipo tradicional.

ILUSTRACION: 2. LA VIOLENCIA Y LA PUBLICIDAD

La publicidad, aparte de informar, suscitar o incrementar el deseo de adquirir un
producto o servicio, en muchos casos sobrepasa cuando no sustituye a la realidad
misma; hasta tal punto que nadie pone en tela de juicio la incidencia de ella en los
valores sociales, pautas de comportamiento y formas de vida.

Los sistemas publicitarios en muchas oportunidades sostienen y refuerzan con-
ductas y actitudes de poca valoracion social, ética y moral.

De igual forma, generan estereotipos inalcanzables, relaciones sociales diverti-
das, situaciones y mundos casi perfectos, pero sélo para un grupo especifico,
algun grupo privilegiado, algunos escogidos. Para los otros, los no escogidos, és-
tos mensajes no dejan sino difusos resentimientos que, de una u otra manera, mas
tarde, pueden derivar en actitudes y comportamientos de agresividad y violencia.

A veces pareciera que la publicidad se ensanara en los que no pertenecen a su
target-group, haciéndoles recordar a través de lo insolito, lo impactante, lo esplen-
doroso de su magia, que no es a ellos a quienes busca, que ellos ya tienen sus
productos: los fracasos, las privaciones, la monotonia, la falta de amor.

En un pais como el nuestro con tan altos indices de violencia diaria y un entorno
social de agresividad latente, no puede ser menos que irresponsable el manejo de
mensajes publicitarios que agudicen las diferencias sociales, la discriminacion ra-
cial, el irrespeto a los derechos humanos y los prejuicios culturales; que en nada
ayudan a la convivencia pacifica por todos buscada.

Seguira entonces la polémica en torno a los efectos sociales de la publicidad,que
hoy oscila entre dos extremos: Aquellos que Ia consideran como elemento impor-
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tante en las relaciones econdmicas, indispensable para lo que se considera progre-
so social, y los que la consideran instrumento de alienacion social al servicio de los
intereses economicos y politicos de grupos socialmente privilegiados.

Hay muchas razones en favor y en contra de la publicidad. Al margen de su
mayor 0 menor consistencia y mientras no se avance en el estudio serio y cientifico
de los efectos sociales a corto, mediano y largo plazo del fenomeno publicitario,
s6lo nos queda esperar que la publicidad en el futuro sea cada vez mas informativa,
veraz, y menos retorica; mas honesta y menos manipuladora; quizas mas racional
y menos emotiva.
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U no de los aspectos que mas favorecen el fortalecimiento de la ensenanza de
la ética en las facultades de Publicidad en Colombia, es precisamente par-
tiendo de la premisa: QUE EXISTE UN CODIGO COLOMBIANO DE AUTORREGULACION
PUBLICITARIA (C.C.A.P) y que por antonomasia hay que ahondarlo.

El 24 de Octubre de 1980, sirviendo como sede Santafé de Bogota, se redacto
el Acta de adopcion y promulgacion oficial del CODIGO, siendo sus gestores: LA
ASOCIACION NACIONAL DE DIRIGENTES DE MERCADEO Y VENTAS (DIRIVENTAS),
LA ASOCIACION NACIONAL DE MEDIOS DE COMUNICACION (ASOMEDIOS), LA
UNION COLOMBIANA DE EMPRESAS PUBLICITARIAS (UCEP), LA ASOCIACION
NACIONAL DE ANUNCIANTES (ANDA) Y LA ASOCIACION INTERNACIONAL DE PU-
BLICIDAD (L.A.A.).

Aunado a lo anterior, el susodicho CODIGO, crea LA COMISION NAGIONAL DE
AUTORREGULACION PUBLICITARIA (CONARP), como maximo organismo privado
de vigilancia de la ética publicitaria, en orden a garantizar la operancia practica de
las normas alli contenidas.

Afortunadamente uno de los pocos profesionales de la comunicacion que po-
see un CODIGO NACIONAL DE AUTORREGULACION es el publicista. No ocurree lo
mismo por ejemplo, en el campo del periodismo, a pesar que, EL CIRCULO DE
PERIODISTAS DE BOGOTA (CPB) tiene su propio c6digo, para sus Socios, pero no
para el ambito nacional.

El Codigo Colombiano de Autorregulacion Publicitaria (C.C.A.P), genera un mar-
co filoséfico, en donde se establece por una parte que las Agencias de Publicidad
y los Medios de Comunicacion deben ajustarse a sus normas y, por la otra, todo
anuncio debe comprometer solidariamente ante el consumidor la responsabilidad
del Anunciante, de la Agencia de Publicidad y del Medio de Comunicacion.
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UN NUEVO ORDEN "DE RESPONSABILIDAD SOCIAL"

Tratadistas contemporaneos como Karl Otto Apel y J. Habermas han elaborado
un nuevo concepto de la ETICA COMUNICATIVA o para COMUNICADORES SOCIA-
LES, que se ha llamado también "ETICA DIALOGICA DE LA RESPONSABILIDAD
SOLIDARIA".

Segun este marco, la axiologia comun debe tener en cuenta el mejor 0 mayor
acercamiento a la comunidad, por la via del dialogo y no por la imposicion desde
arriba, como sucedia en marras.

Hoy estas nuevas corrientes, que dentro del contexto de la comunicacion, fue-
ron desarrolladas entre otros también, por Sean McBride, fueron recogidas afortu-
nadamente con la nueva Carta Politica, en donde claramente, y en términos gené-
ricos desde su articulo 10. se habla de un “estado social de derecho... y en la
prevalencia del interés general" culminando ya en términos especificos con el arti-
culo 20, principalmente, en donde se concibe para los medios de comunicacion
social "una responsabilidad social" como consecuencia de lo anterior.

En lenguaje coloquial significaria, que el publicista, como comunicador social,
responde ante todo el conglomerado, en sus faltas o conductas desviadas en el
ejercicio de su actividad profesional, por accion u omision y, que se pragmatizan,
en algunos casos, con acciones como la nueva figura de la tutela.

La tutela, es la herramienta que pertenece a la comunidad cuando se vulneran
0 amenazan derechos constitucionales fundamentales. Sin que por supuesto,esto
arrastre a una "censura judicial", como recientemente lo dijo el Presidente, toda
vez, que el art. 20 en relacion con la informacion lo prohibe.

En otros casos de desviaciones éticas, en donde existen posibilidades de in-
coar demandas, se pueden concurrir por otras vias: por ejemplo ante la CONARP
pero si ademas conculca otras conductas de caracter legal, se pueden concurrir
por lajurisdiccion ordinaria, es decir, ante las autoridades civiles, administrativas o
penales, segun el caso.

EL "SINDROME DEL PLAGIO"

La ética y la técnica deben ser concomitantes y altamente interiorizadas, de ahi
la importancia y obligacion hoy en dia de profundizar la ética en la Academia. ESE
DEBE SER SU PRINCIPAL REFORZAMIENTO. No es posible ser un profesional de
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optimas condiciones técnicas y de pésimas actuaciones éticas.

Pues bien, dentro del ejercicio ético-legal de la publicidad, uno de los "sindromes"
mas graves y notorios, una de las anormalidades ciclicas que se estan viendo
como normales en nuestro pais, desafortunadamente, se esta dando de manera
inveterada con lo que se llama el PLAGIO PUBLICITARIO.

El C.C.A.P, en sus arts. 41 a 45, lo define, destacandose los siguientes apar-
tes: "El anuncio no podra utilizar las marcas, lemas y conceptos de terceros, espe-
cialmente cuando se trate de elementos reconocidos o asociables con otro anun-
ciante... no se permitira el anuncio basado en la imitacion... tampoco se permitira
el anuncio que extrarie una confusion con cualquier obra de creacion anterior".

Della Costa, especialista en el tema, define el plagio como: "es el traspaso total
0 parcial de elementos integrantes identificativos del contenido de la obra ajena,
mediante cambios mas o menos disimulados para configurar una obra aparente-
mente propia, 0 para integrar 0 completar una obra que posee elementos propios.
En su version extrema, el plagio llega a superponerse con la mera copia o calco".

Esta conciencia ética del respeto al trabajo de los colegas es considerada por
la mayoria de autores como FALTA PROFESIONAL GRAVE.

En algunas ocasiones, el plagio es inético pero no alcanza el plano de lo ilegal,
en otros eventos seran inéticos e ilegales.

En caso de violacion de las normas éticas descritas en el C.C.A.P, la CONARP,
si existiere mérito, podra adoptar en su orden las siguientes sanciones: sugerir la
correccion del anuncio; sugerir el retiro del anuncio; rechazar la publicacion del
anuncio; amonestar publicamente al sancionado, entre otras. Independiente-
mente de la accion legal que corresponda adelantar, si la existiere, el presunto
perjudicado.

El Estatuto Autoral, por su parte, va mas alla de lo ético, es decir, trasciende al
plano juridico, lo cual colige en caso de flagrancia, sanciones penales y civiles de
acuerdo a la gravedad del acto, esto es, que tratandose del "plagio autoral" 1a ley de
manera taxativa sanciona toda infraccion que se cometa contra: una obra artistica
inédita, publicada, pictorica, escultorica o de artes analogas, l0s planos, croquis y
trabajos semejantes, la reproduccion, fijacion, ejecucion o reproduccion, exhibi-
cion, comercializacion, difusion, representacion, edicion, venta, entre otras.

El Cadigo de Comercio, por su parte, en su Titulo Il, desarrolla el espiritu de LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL, COMERCIAL Y CIENTIFICA, en donde por supuesto, tam-
bién se presenta en lo que hemos denominado el SINDROME DE LA COPIA O
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PLAGIO. En este marco en algunos casos se escapa la imitacién o plagio a lo
ilegal, quedando de "contera solamente en el plano inético". Como cuando se utili-
za un nombre genérico, por ejemplo: SURTIDORA.

De todas maneras el titular de una patente o licencia podra formular denuncio
penal o intentar la accion de indemnizacion de los perjuicios causados con la USUR-
PACION, cuando se tipifica claramente la conducta ilegal. Para ello, es necesario
concurrir a dicho codigo para entender claramente, los prolegémenos de las MAR-
CAS DE PRODUCTOS Y DE SERVICIOS, MARCAS COLECTIVAS, NOMBRES CO-
MERCIALES Y ENSENANZAS, entre otras, para saber claramente el fenémeno del
plagio.

Para mantener esa confianza,se requieren actitudes de respeto y de capacidad
profesional como el rechazo del plagio, y, solamente se nacen y se inculcan "per
se" en la Universidad, al fin y al cabo, es su casa de formacion. Desmerece mucho
la dignidad de esta profesion, cuando los usuarios de los servicios no saben quién
copia a quién, tanto a nivel nacional como internacional.

Por otra parte, se supone que el PUBLICISTA por antonomasia debe ser UN
CREATIVO, curiosamente lo que estamos viendo y escuchando permanentemente
es la antitesis: el plagio de anuncios, logotipos, slogans, empaques, etc., y, lo mas
grave engafiando al plblico haciéndolo ver como CREATIVO.

Veamos algunos casos en relacion con el tema, sin mayor comentario, toda
vez que la parte sustantiva esta dicha:

ALGUNOS CASOS CONARP, FRENTE A VIOLACIONES
ETICAS POR PLAGIO

1. DEMANDANTE:  NABISCO ROYAL

DEMANDADO :  INDUSTRIAS NOEL
(GALLETAS RECREO)

DEMANDA  : EL EMPAQUE Y EL MATERIAL, UTILIZO LA TIPOGRAFIA,
LA DISTRIBUCION Y LOS COLORES DE BASE DE LA MAR-
CA OREOQ DE NABISCO FOODS INC.

FALLO . LAS PARTES SE PUSIERON DE ACUERDO, YA QUE SE ESTA-
BAN VIOLANDO ARTICULOS, COMO EL DEL PLAGIO.
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2. DEMANDANTE :
DEMANDADO
CASO
DEMANDA

FALLO

3. DEMANDANTE :
DEMANDADO
CASO

DEMANDA

FALLO

4. DEMANDANTE :
DEMANDADO
CASO
DEMANDA

FALLO

INEXTRA §.A.

: COLGATE PALMOLIVE
: CAMPANA

FAB PROTECCION COLOR

: SEQUEBRANTARON ALGUNOS ARTICULOS, ENTRE OTROS

EL PLAGIO EN EL LEMA.

: PRIMEROS CARGOS, REALIZAR UN TERCER ESTUDIO.

Segundes earges modificar los terminas de la comparagion.
Ultimos carges, sacar el comercial hasta cambiar el slagan:
8e va la mancha gueda el color.

COCA COLA DE COLOMBIA

: POSTOBON
:  COMERCIAL

"APOYO AL EQUIPO OLIMPICO"

. SUSPENDER LA EMISION DE LOS COMERCIALES "APOYQ

AL EQUIPO OLIMPICO", POR LA UTILIZACION DE LOS ANI-
LLOS OLIMPICOS DE PROPIEDAD EXCLUSIVA DE COCA
COLA.

: Enreunion entre |as partes, el demandada decidio madificar

su logetipo.

INEXTRA

: COLGATE PALMOLIVE
: COMERCIAL "FAB CONCENTRADO"
: RETIRAR AL AIRE TODA LA CAMPANA YA QUE LAS EJE-

CUCIONES SIGUEN EL FORMATO "SENORA PRISA" Y
SE CONSIDERA PLAGIO DE UNA CAMPANA. PROPIEDAD
DE PROCTER & GAMBLE EN E.U PARA TIDE.

: AFAVOR DEL DEMANDANTE POR VIOLAR ARTICULOS S0-

BRE DERECHOS AUTORALES, ENTRE OTROS EL PLAGIO.
Aunque el demandado apeld, decidia retirar los comerciales
del aire.



. DEMANDANTE :

DEMANDADO
CASO
DEMANDA

FALLO

. DEMANDANTE
DEMANDADO
CASO
DEMANDA

FALLO

. DEMANDANTE
DEMANDADO
CASO
DEMANDA
FALLO
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VARELA. PUBLICIDAD TORO

. COLGATE PALMOLIVE. ASER PUBLICIDAD
. AVISO FAB. REF. LIMPIEZA TOTAL.
: ALUTILIZAR EL CONCEPTO LIMPIEZA TOTAL EN LOS AVI-

SOS DE FAB, ESTA VIOLANDO ARTICULOS AUTORALES
COMO EL PLAGIO.

. AFAVOR DEL DEMANDANTE. ORDENO SACAR LOS COMER-

CIALES Y LOS AVISOS POR VIOLAR LOS ARTICULOS MEN-
CIONADOS.

. PROPAGANDA SANCHO

- FIDUCIARIA DEL ESTADO

. AVISO REF. "TRABAJAMOS PARA UD".

. EL BANCO DE OCCIDENTE MANEJABA ESTE SLOGAN CON

MUCHA ANTERIORIDAD.

. El demandado decidio cambiar la frase.

: CENTRUM - COMPAQ

: HORA ZERO. TEXINS DE COLOMBIA

- CAMPANA REVISTA. REF: COMPUTADORES ASER

: VIOLACION DEL ART. 44 (O SEA PLAGIO)

: AFAVOR DEL DEMANDADOQ. SE DEBEN RETIRAR TODOS LOS

AVISOS.

. BOSI, plagio la foto de una modelo que pertenecia a otra empresa de ropa llama-
da CLAVIN KLEIN. Al final, se rectifico y se cambid el anuncio.

. Las campanas politicas en casos numerosos utilizan tipologias, diagramacion,
logotipos, entre otros, tomados de productos conocidos como Marlboro, pilas

Everedy, etc., etc.

Lo anterior es solamentee una muestra de lo que llamaria "pereza creativa” que

conlleva a actos de irresponsabilidad, algunos de los cuales quedan solamente en
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el umbral inético, pero otros pueden facilmente hacer transito a lo ilegal y que pue-
den generar en algunos casos a exponerse a grandes demandas.

Cuantos anuncios a "flor de vista" observamos a diario y que pasamos desaper-
cibidos, por cuanto creemos que no es apocrifo: caso logotipo HOTEL BACATA y
logotipo LOTERIA DE CUNDINAMARCA.

Alguien dira, son dos negocios diferentes, correcto , pero un solo logotipo. Vea-
mos otro de la misma linea de negocio: Calzado Spring, existen varias imitaciones.
Realmente los ejemplos son superlativos, basta enunciar algunos.

En cuanto hace al plagio en la parte legal, el Gitimo caso conocido ocurrido hace
un par de dias, cuando la Corte Constitucional fallo una accion de tutela presentado
por la firma RICO MAC POLLO y que buscaba que la Superintendencia de Industria
y Comercio le reconociera la exclusividad de la marca.

Para ilustrar un poco el caso en referencia, me permite brevemente resumirlo
asi: una empresa registro la marca: "MAC POLLO SU POLLO RICO" . Por su parte
otra empresa registro la marca "RICO MAC POLLOQ".

El pleito tiene un capitulo en el Consejo de Estado, otro ante la Justicia Ordinaria
y uno mas en los estrados de la Corte Constitucional. Siendo el tnico fallo hasta
ahora, el de la Corte.

La Corte Constitucional nego la tutela presentada por la firma RICO MAC POLLO
y que buscaba que la Superintendencia de Industria y Comercio le reconociera la
exclusividad de la marca.

En criterio de los magistrados, la empresa RICO MAC PATO puede acudir a
otros medios de defensa para tratar de salvaguardar sus garantias como lo son las
acciones ante lo contencioso administrativo, la solicitud de suspension provisional
o incluso acudir a la Superintendencia de Industria y Comercio.

El pleito empezd hace mas de un ano cuando RICO MAC POLLO de Bogota,
presentd una demanda ante la justicia contenciosa a fin de obtener que se declarara
la nulidad de la Resolucion a través de la cual se registro la marca a favor de "MAC
POLLO SU POLLO RICO".

La empresa Avidesa, que ostenta el reegistro de "MAC POLLO SU POLLO RICQ",
argumenta que tuvo que demandar a "RICO MAC POLLOQ" ante la justicia, porque
mientras no haya un pronunciamiento del Consejo de Estado, la marca les pertenece.

En lo anterior sin la menor duda existe una imitacion. Pero quién imito a quién.
Mas adelante los Tribunales lo diran.

Con lo anterior he querido demostrar, TOMANDO APENAS UN ACAPITE DEL
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CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA, LA FIGURA DEL PLAGIO, de como se debe refor-
zar la ensenanza de la ética en todos sus aspectos, ahondando con su misma
jurisprudencia y analizado del porqué de la "crisis axioldgica ética" y propender a
que la ética sea ética en la teoria y la practica y mas en esta (ltima, por cuanto es su
ejercicio. Igualmente la necesidad de que exista en su curriculo la LEGISLACION
PUBLICITARIA, toda vez, que existen hoy, a pesar de esa responsabilidad social que
habla el Estatuto Superior, algunas Facultades de Publicidad en Colombia, que no se
todavia del porqué la OMITEN.
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Si entendemos la etica como la define el escritor Fernando Savater, en su
libro Etica para Amador en el cual afirma que "para lo Unico que sirve la
ética es para intentar mejorarse a uno mismo, no para reprender elocuentemente el
Vecino; y lo unico seguro que sabe la ética es que el vecino, td, yo y los demas
estamos todos hechos artesanalmente, de uno en uno, con amorosa diferencia”, es
aqui donde encontramos respuestas para el tema que nos convoca.

Esta posicion frente a la ética creemos que se adapta al quehacer de la forma-
cion del publicista. Del publicista que hace fa publicidad, ya que es éste el que debe
responder por su porcion de responsabilidad social, extendiendo lo social como el
todo donde interactuan los distintos intereses de una comunidad determinada.

La publicidad como cualquier saber puede ser un "pretexto" que permite “inten-
tar mejorarse a uno mismao", no para combatir y degradar a los colegas de la ruta
publicitaria en su vital afan de competencia sana. Competir para mejorar uno y los
demas, para mejorar el quehacer de la publicidad, en el marco especifico de la
cultura que le corresponde vivir, de la cultura que necesariamente le alimenta y la
que a su vez enriquece siempre y cuando busque darle sus aportes positivos; 1o
contrario es envilecerla.

De una manera genérica, lo cultural lo podemos entender como Ias caracteristi-
cas especificas que identifican una region o las regiones que hacen posible un pais;
paises que hacen posible un continente; regiones, paises y continentes habitados
por el hombre y sus cosas construidas con "amorosas diferencias”. esto lo debe
tener claro la publicidad; ella provenga de donde provenga no puede tener fronteras,
asi la habite; teniendo el publicista un conocimiento claro de esto, le es permitido
vencer obstaculos bastante groseros como son los regionalismos y nacionalismos
a ultranza, donde cada quién cree ser "la Ultima gaseosa del desierto".

Los regionalismos y nacionalismos chatos fomentan el desconocimiento "tuyo,
mio y de los demas”; en otras palabras son irresponsables socialmente, irrespon-
sabilidad que se traduce en fanatismos de todo tipo y América Latina en su historia
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si que ha padecido de éstos en todos los 6rdenes de la intolerancia. Larga historia
de fanatismo e intolerancia a los que no se debe sumar la publicidad, tanto en el
ambito académico, como en el quehacer de la profesion y no se puede sumar
porque si la ética es de y para el hombre, asi mismo lo es la publicidad en todos sus
oOrdenes.

En este punto es pertinente preguntarnos, qué hombre? Intentemos responder
con lo evidente: Es el hombre que todos somos? Si. Qué de ésta o aquella region o
pais? Si. A ese hombre que tiene sus fronteras, sus costumbres, sus credos, su
vida cultural y particular, es a quién la publicidad esta en la obligacion de respetar ya
que estamos "hechos artesanalmente".

Hombre artesano a las puertas del siglo XXI? Suena a utopia; pero acaso los
pensadores de lo que se ha dado en llamar pomposamente posmodernidad no
proclaman el fin de las utopias? Quizas para la publicidad de América Latina le
llegd la hora de su utopia; sino fuese asi, qué sentido tendria el estar aqui todos
presentes?

Los bienes y servicios que la publicidad comunica son solo "gajes del oficio",
imprescindibles en si mismos, porque qué seria de la publicidad sin ellos? qué seria
del publicista que no sepa distinguir claramente hasta donde llegan las fronteras de
lo comercial y lo ético?

Por eso creemos que lo primero es el hombre; un hombre que como tal reco-
nozca esas fronteras, asuma su profesion con una mirada regional, nacional y uni-
versal que le permita ser ante todo un buen publicista al servicio de su comunidad,
de su pais y de los hombres, todos con sus "amorosas diferencias".
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E n el umbral del Siglo XXI, las nuevas tecnologias han hecho que el futuro
no alcance y nos obligue a repensar el pasado, para saltar este presente
en donde hemos gastado a cuenta de las futuras generaciones para resolver tran-
quilamente, irresponsablemente, las dificultades actuales.

Ahora no solo se puede llevar la oficina a la casa, el banco al hogar, sino
literalmente el mundo esta en el bolsillo. La aldea global macluhiana es una reali-
dad. Fax, transmision de datos, mensajeria de voz, correo electronico, acceso a
bancos de datos y ficheros. Bibliotecas, multimedia, que hace de la computadora
u ordenador una supertienda que cambia los habitos de compra 0 el video interactivo.
La realidad virtual con sus infinitas posibilidades, modifica la percepcion del mun-
do.

La revolucion de las nuevas tecnologias esta produciendo otras revoluciones y
acentuando velozmente algunas megatendencias como la globalizacion.

La globalizacion como fenémeno y realidad va capturando cada uno de los
espacios sociales en donde se dan las distintas relaciones de intercambio de los
grupos humanos, ya sean economicas, politicas, culturales y de entretenimiento.
La produccion de videojuegos, programas de television, los servicios de noticias
ya se estructuran en funcion de esta tendencia.

La prdctica publicitaria ya se encuentra inmersa dentro del caos y estd modifi-
cando la forma de ordenar la realidad, ubicando a los individuos, los grupos socia-
les y los paises dentro de nuevas redes de relacion.

Ahora mismo se habla de marca de un pais, que el lanzamiento a nivel interna-
cional de un modelo de automavil o 1a aparicion del libro Cruzando el Umbral de la
Esperanza de Juan Pablo Il el pasado 20 de Octubre en 20 idiomas, en donde cada
una de las editoriales tuvo que ganar una subasta. En nuestra lengua, el 27 de Julio
en las oficinas de Carmen Balcells, ubicadas en Barcelona, Espania, Plaza y Janés
ganaba la subasta con 800 mil délares. En cada una de las areas del conocimiento,
hay especialistas que estan estudiando el fenémeno de la globalizacion y su im-
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pacto en el campo propio y su relacion con otras areas.

Por supuesto que Latinoamérica no es ajena a este fenomeno, sobre todo, si
se le ubica dentro del modelo Neoliberal que adoptando diversas formas ha
permeado la vida politica, econémica de nuestros paises.

El neoliberalismo en Latinoamérica transforma las relaciones entre los grupos
sociales y también entre los paises al privilegiar la libertad econémica y relegando
las libertades politicas.

Esto produj6 que las regiones se concibieran como nicho de consumidores y
la sociedad dejo de pensarse como constituida por ciudadanos libres y soberanos.

Los actores de la vida nacional ya no son los partidos politicos, la sociedad
civil, sino los organismos financieros internacionales y el gran capital. El Estado
fue obligado a redefinirse en funcion de la reinsercion de los paises latinoamerica-
nos en la reestructuracion de la economia mundial.

Por supuesto, que esto estd afectando a las instituciones de educacion supe-
rior obligandolas a replantear su modelo educativo para no quedar desfasadas en
la formacion de nuevos profesionistas que cubren las necesidades de éstas nue-
vas reglas de juego.

El fracaso de estas politicas neoliberales en los paises altamente industrializados,
en donde caido el Muro de Berlin, se paso de la guerra fria a la guerra comercial, en
donde Latinoamérica es uno de los terrenos de esta batalla.

La entrada este ano en vigor del Tratado de Libre Comercio entre Canada, Esta-
dos Unidos y México, no sdlo refuerza esta vision sino que es una senal de alerta
roja. Latinoamérica se va a integrar unicamente por razones de mercado?.

Creo que NO. Si hacia referencia a la editora catalana Carmen Balcells es por-
que ella fue parte importante de un fenomeno editorial en los anos 60: El boom de
la literatura latinoamericana. Cada uno de nuestros paises fue visto a través de sus
escritores como Guillermo Cabrera Infante, Mario Benedetti, Julio Cortazar, Carlos
Fuentes, Augusto Roa Bastos y Gabriel Garcia Marquez, quien en su libro "Del
Amor y Otros Demonios" escribe esta dedicatoria: "Para Carmen Balcells, banada
en lagrimas".

Luego vendrian los éxitos de la narrativa femenina latinoamericana en la déca-
da pasada, como los de Isabel Allende, Angeles Mastreta o Laura Esquivel.

Algo en comun tenemos los latinoamericanos, ademas del idioma. 500 anos
nos hacen compartir muchas raices y una problematica semejante. Ese quinto
centenario nos hizo sacar "el espejo enterrado" que sefialaba Carlos Fuentes para
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observar los surcos que la mezcla de culturas nos ha dejado en el rostro.

Mirar al futuro casi siempre es reconstruir nuestro pasado.

Los pueblos que no tienen cultura, carecen de raices y casi de historia. Son
barbaros postmodernos que donde ponen su bandera no vuelve a crecer el mito. Y
los pueblos se miden por sus mitos, que reflejan sus ideales.

Por todo esto permitanme hacer una sintesis de los modelos educativos que
en México han dejado huella y han marcado pautas en los dltimos cien anos. Esto
para contextualizar como en México la Universidad Iberoamericana coadyuda en la
formacion de profesionales de la comunicacion y la publicidad.

TRES MODELOS EDUCATIVOS

Tres son los principales modelos educativos que han permeado la educacion en
México y que responden a una cosmovision de un momento historico clave:

1. La que nacio de la Reforma y del triunfo del federalismo.

2. La que produjo la Revolucion Mexicana.

3. La que se produce como una consecuencia del mal llamado milagro mexicano.

La primera tuvo un gran proyecto modernizador y su maxima expresion fue la
Escuela Nacional Preparatoria, inmerso el modelo en el positivismo, donde el orden
y el progreso son los caminos de Ia libertad, la educacion elemental deberia ser
gratuita y obligatoria.

El caracter laico, solo se proclamaba en la Escuela Nacional Preparatoria, aun-
que se suprimieron las materias religiosas del programa de la educacion basica,
pero conservo como materia LA MORAL.

La Escuela Nacional Preparatoria se propuso:

1. Eliminar todo tipo de ideas basadas en la fantasia o en el escepticismo; fun-
damentar la creencia en la demostracion cientifica; suprimir los conocimien-
tos teologicos y metafisicos, y rechazar con ello lo que no puede imponerse
atodos y en consecuencia desune; e implantar solo los conocimientos cien-
tificos en lo que todos convienen y por lo tanto los une.

2. No basar el conocimieno en la teoria pura ni en la practica pura; quienes se
coloquen en el primer caso sostienen un orden caduco y quienes se situen
en el sequndo sustentan el desorden; los tedricos son el fruto de 1a educa-
cion viciosa del pasado, y los practicos, 1a excepcion; los estudios equilibra-



119

dos concilian la teoria y la practica, lo abstracto y lo concreto.

3. "Para que la conducta practica sea, en cuanto cabe, suficientemente armo-
nico con las necesidades reales de la sociedad, es necesario que haya un
fondo comin de verdades de que todos partamos, mas o menos delibe-
radamente, pero de una manera constante. Este fondo de verdades debe
presentar un caracter general y enciclopédico, para que ni uno sélo de los
hechos de importancia se haya inculcado en nuestro espiritu sin antes haber
sido sometido a una discusion aunque somera, suficiente, para darnos a co-
nocer sus verdaderos fundamentos" (Gabino Barreda, fundador de la Escue-
la Nacional Preparatoria).

Como se puede observar, el cientifico positivista y €l laicismo fueron los su-
puestos de esa época dentro de la gran corriente liberal entendido éste, como la
libre expresion de la personalidad individual. Ademas de que se entiende y se
busca la igualdad de oportunidades, incluyendo la intervencion del Estado para
equilibrar e incrementar las oportunidades ofrecidas a los individuos. De aqui la
gran participacion estatal en la educacion.

Esta concepcion esta muy lejos de la no intervencion estatal para reqular el
mercado. El dejar hacer, dejar pasar liberalismo economico, no esta dentro de la
tradicion mexicana.

El segundo gran modelo es el que nacié de la Revoluciéon Mexicana. El 3 de
octubre de 1921, durante el gobierno de Alvaro Obregon se funda la Secretaria de
Educacion Publica. Aqui, el Estado se compromete a garantizar la educacion a
todos los mexicanos y aplica los principios de laicismo. Logra su maxima expre-
sion y concepcion cuando José Vasconcelos ocupa la Secretaria (recien fundada)
de Educacion Publica. Organizo esta dependencia en tres areas; escolar, de bellas
artes y de bibliotecas y archivos, tratd de llevar la cultura humanista; en especial la
helénica a todo el pueblo. Moviliz a la nacion en esa gran empresa: la educacion.
Puso las bases para el desarrollo de las escuelas rurales, Gabriela Mistral y Pedro
Henriquez Urena, destacados escritores y educadores, vinieron a colaborar con él.

El segundo modelo puede resumirse en los siguientes puntos:

1. La interaccion de la nacionalidad mexicana, con la conciencia del manteni-
miento de la independencia economica y politica de unidad nacional y de
defensay, por tanto, del patrimonio cultural.

2. La consolidacion de la libertad y la democracia, por la difusion de las nor-
mas constitucionales, la formacion de la ciudadana y los habitos de la con-
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ducta civica.

3. La conquista de mejores condiciones de vida, especialmente del campesino
y obrero; lucha por la tierra, salarios suficientes precios bajos de los articu-
los de la canasta basica, aprovechamiento de los recursos naturales y el
progreso técnico de la agricultura y la industria (Ernesto Meneses, 1991).

El tercer modelo, delineado por Jaime Torres Bodet, quien fue secretario de
Educacion Publica en dos ocasiones: del 23 de Diciembre de 1943 al 30 de No-
viembre de 1946, con Manuel Avila Camacho y luego con Adolfo Lopez Mateos,
del lo. de diciembre de 1958 al 30 de noviembre de 1964. Hay que senalar que
Torres Bodet fue secretario particular de Vasconcelos cuando éste fue rector de la
Universidad Nacional de México y que Adolfo Lopez Mateos fue discipulo y activo
partidario de la candidatura a la presidencia de Vasconcelos.

Torres Bodet fue companero de gabinete con Adolfo Lopez Mateos, de Gustavo
Diaz Ordaz, Javier Barros Sierra, Alfredo del Mazo y Raul Salinas Lozano.

En su teoria y aplicacion de la reforma educativa sustenta tedricamente el plan
de once anos que empez0 a ponerse en practica en el sexenio del presidente Gus-
tavo Diaz Ordaz. Este plan se propone tres metas: lograr que el nino;

1. conozca mejor el medio fisico, econdmico y social en el cual vive.

2. cobrar mayor confianza en el trabajo hecho por él mismo vy,

3. adquirir un sentido mas constructivo de su responsabilidad en la accion

comun.

El papel de la Escuela Mexicana tiene como principios sobresalientes 10S Si-
guientes:

1. Tomar a la comunidad en su conjunto y contribuir a elevar las condiciones

de vida del pueblo;

2. Ponerse al servicio de los intereses vitales del educando, de sus caracteris-

ticas fisicas, étnicas y sociales, y de las etapas de su desarrollo;

3. Fundar los conocimientos que se imparten en la experiencia del educando,

frente a la naturaleza y la sociedad que lo rodea;

4. proclamar el principio de actividad como origen de toda técnica de la ense-

nanza, de todo proposito educativo y de toda labor de orden social;

5. Tener en cuenta, en la organizacion del trabajo escolar, las condiciones am-

bientales, como fuente de motivacion de la actividad del educando; y,

6. Imponer al maestro el deber ser un activo agente de mejoramiento social.

Las caracteristicas de la educacion mexicana son: democratica, anti-impe-
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rialista, antifeudal, progresista, promotora de Ia unidad nacional, pacifista,
orientadora de la comunidad, gratuita y obligatoria, activa, cientifica, laica y,
por supuesto, mexicana e integradora.

Estos objetivos predominaron durante los sexenios de Dias Ordaz y Echeverria.

Se logrd unificar el calendario escolar, adoptando el B, cuando la poblacion
rural era mayoritaria, ya que disminuia el ausentismo con motivo de que la cose-
chay los fuertes calores en la mayoria del territorio nacional hacian imposible el
estudio.

Se trato de implantar el método globalizador, que se funda en la forma de per-
cepcion del nifio por totalidades y no por partes que lo induce, desde el principio
de su vida, a ejecutar operaciones complejas y solo después a analizarlas.

Ademads se pretendio vincular la educacion con el empleo y se inicio la descen-
tralizacion de la labor educativa del gobierno.

Sin embargo, esta reforma no se concretizd fundamentalmente por dos razo-
nes:

1. La falta de personal capacitado y la resistencia de los maestros tradiciona-
listas a modificar su practica docente, apoyados por el SNTE (Sindicato
Nacional de Trabajadores de la Educacion).

2. Porque durante el sexenio de Luis Echeverria y los siguientes, las condicio-
nes economicas poblacionales y politicas se modificaron radicalmente.

Esto ha dado como resultado que las escuelas profesionales se quejen de la
preparacion deficiente de los jovenes egresados de las preparatorias, CCH, cole-
gios de bachilleres 0 Vocacionales. Estas a su vez, llamaban la atencion sobre el
bajo nivel de las escuelas secundarias y estas culpaban a las primarias.

EL MODELO NEOLIBERAL MODERNIZADOR SALINISTA

Ante una economia abierta y la entrada de lleno a la globalizacion de las rela-
ciones entre los paises, 1a mano de obra calificada o no, debe responder a las
demandas del mercado en esta division geografica.

Para esto, la modernizacion educativa ha implementado tres estrategias.

A. reorganizacion del sistema educativo.

B. reformulacion de sus contenidos; y,

C. revalorizacion social de la funcion del magisterio.
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A. REORGANIZACION DEL SISTEMA EDUCATIVO.

El 18 de mayo de 1992, con "el fin de corregir el centralismo y burocratismo del
sistema educativo", el gobierno federal y los gobiernos de las entidades federativas
de la Republica celebraron convenios en donde los gobiernos estatales se encargan
de la direccion de los establecimientos educativos con los que la SEP ha venido
prestando, en cada estado y bajo todas las modalidades y tipos, los servicios de
educacion preescolar, primaria, secundaria y para la formacion de maestros, inclu-
yendo la educacion normal, la educacion indigena y la educacion especial.

Como una forma de involucrar a todos en el proceso educativo se crean los
consejos municipales de la educacion y se fortalecen mas las atribuciones de las
sociedades de padres de familia.

Tal es el caso, por ejemplo, en el que en las becas (10% de la inscripcion) que
manejaba la SEP en las escuelas particulares ahora seran otorgadas conjuntamente
por la Sociedad de Padres de Familia de las escuelas y las propias autoridades de
dicha escuela.

B. REFORMULACION DE SUS CONTENIDOS.

Se deja el método globalizador y se vuelve al pasado: "A partir del proximo ciclo
escolar se regresa a las materias del siglo pasado: ortografia, a leer y escribir bien;
amanejar la aritmética y la geometria, a conocer a México, nuestra historia, nuestra
geografia. Ademas se reformulan los contenidos de las ciencias naturales y el civis-
mo. Se incorporara el aprendizaje del cuidado del medio ambiente".

La educacion se entiende como un esquema de relaciones que produce apren-
dizaje y como un aprendizaje de modos y maneras de relacionarse, supuesta la
intencionalidad de la convivencia y el desarrollo armonico de las facultades humanas.

La educacion vendra a ser la transformacion de las personas concretas en sus
tres centros de relacion: relacion consigo mismao, relacion con otras personas; rela-
cion con los que a ambos les es externo (su planeta, oiros seres vivientes, el cos-
mos, en sintesis, su contexto historico y social).

Se conserva el texto gratuito, que implemento Torres Bodet, aunque se cambian
totalmente sus contenidos.

Se vuelve la vista a 1a investigacion cientifica y el desarrollo tecnolégico ya que
son “instrumento de desarrollo del pais y un factor de soberania nacional. Ambos
repercuten en la vida nacional porque afectan los procesos economicos y producti-
vos".
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Sin embargo, la modernizacion educativa salinista trata de inculcar valores éti-
cos y sociales. Estos tltimos se convierten en principios rectores de la formacion.
Se destacan cuatro: identidad, justicia, demaocracia e independencia.

C. REVALORACION SOCIAL DE LA FUNCION MAGISTERIAL.

Esta comprende seis aspectos: la formacion del maestro, su actualizacion, el
salario profesional, su vivienda, la carrera magisterial y el aprecio social por su
trabajo.

EL NUEVO MODELO EDUCATIVO

La modernizacion educativa mexicana se inicié formalmente el 16 de enero de
1989 con la Consulta Nacional para la Modernizacion de la Educacion de la que fue
responsable el Consejo Nacional Técnico de la Educacion (CONALTE). Sin embar-
go, las estrategias estan avaladas por dos informes.

El primero, que se refiere a la educacion basica fue elaborado conjuntamente
por la Unesco y el Conalte, presentado al entonces secretario de Educacion Pablica
Manuel Barlett.

El segundo fue preparado por el Consejo Internacional para Desarrollo de la
Educacion (CIDE) y es una evaluacion del sistema mexicano de educacion superior.
Las sugerencias de las estrategias es aumentar la calidad y la naturaleza de la
educacion e investigacion en las universidades publicas e institutos tecnoldgicos.
Esta es la maxima prioridad.

Entre las sugerencias sobresalen dos: |a desincorporacion de la educacion su-
perior de las preparatoria, vocacionales, etc., porque ademas de eliminar el pase
automatico y el gasto enorme que implica para las instituciones de educacion supe-
rior mantener dichos programas, se da oportunidad a otros sectores para que se
incorporen a la educacion superior.

Esto también permitira disminuir el numero de matricula en licenciatura y evitar
la desercion que es altisima. Con esto, se fortalecerian los posgrados.

Se sugiere como prioridad también, que se dé una competencia entre las insti-
tuciones educativas de la nacion, tanto las publicas como las privadas, ya que esto
constituye un medio para mejorar su calidad.

Por supuesto que dentro de esta competencia s6lo sobreviviran los mas fuer-
tes. Unicamente continuardn los mejores estudiantes y las mejores universidades.
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EDUCACION HUMANISTA

En medio de este mundo en donde todo es mercancia o reducido a las leyes de
la oferta y la demanda, parece contradictorio que se hable de humanismo, ética y
cultura. Sin embargo, es altamente alentador que en esta primera Conferencia se
discuta, analice y se propongan soluciones, pero sobre todo, se compartan experien-
cias.

Uno de los problemas de fondo para que obstaculice una formacion humanista
es porque esta "pretende potenciar al maximo la capacidad de analisis critico: el
que el sujeto tome clara conciencia de cuales son las diversas posibilidades que se
ofrece a su desarrollo, de cuales son los diversos motivos y valores que son pro-
pios de cada una de estas opciones, y de cuales son las razones por las que sus-
tentan los ideales que le son propuestos". (Bazdresch 88).

Esto es "antes que nada que los planes de estudio mas que pretender que los
alumnos aprendan muchos conocimientos deben pretender ENSENARLES A PEN-
SAR. A proposito de cualquier campo del saber siempre lo mas importante no sera
el dar una solucion sino capacitar al sujeto para que la encuentre el mismo. Aqui
tiene su aplicacion mas propia el proposito de la Universidad Iberoamericana de
formar hombres criticos. Aprender una solucion sera la adquisicién de un dato que
probablemente sera rebasado con el tiempo. Ejercitar en cambio el propio pensar
acerca de un tipo de problemas, sera potenciar la propia capacidad de enfrentar un
campo del conocer y del actuar humano. Esta capacidad no quedara rebasada cuando
cambien los problemas particulares". (Bazdresh 88).

La tendencia en los planes de estudio de algunas escuelas de comunicacion es
dar prioridad a la capacitacion técnica sin preocuparse de que el estudiante desa-
rrolle la capacidad de descubrir las relaciones de los objetos dentro del campo de
vision propio de una disciplina.

La super especializacion ha producido una fragmentacion del conocimiento y
de la realidad, que se refleja en el lenguaje utilizado hasta en las conversaciones
mas triviales.

"La primera caracteristica de un plan de estudios que se proponga dar una for-
macion humanista sera la de dar prioridad a aquellos cursos que por su tematica y
metodologia sean los mas adecuados para ensenar a pensar sobre |a problematica
de la actividad profesional a la que corresponde". (Bazdresch 88).

Para esto es indispensable incorporar a los conocedores de una actividad pro-
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fesional en la organizacion del plan de estudio.

Ellos podran sugerir cuales son las materias que cumplen con el requisito ante-
rior. Su practica profesional les permite valorar los aciertos y las lagunas en la
formacion académica.

Al respecto, me permito hacer una propuesta. A estas alturas ya existen publicistas
con la capacidad de reflexionar sobre a qué problemas y qué necesidades del hom-
bre viene a dar respuestas y satisfaccion el ejercicio de esta profesion.

Hay que invitarlos a la academia para que concreticen Su experiencia en un
libro. Solo asi se podra ir sentando las bases de una escuela latinoamericana de la
publicidad.

Como una herramienta que fortalezca esto, es el seguimiento de nuestros
egresados. Es importante conocer en donde estamos incidiendo y con qué calidad
lo estamos logrando.

No tengamos miedo de compartir los planes de estudio. Ciertamente que cada
uno responde a una realidad concreta y a un perfil de egresado, pero algo en comdn
podemos encontrar que nos de una respuesta en la forma de percibir la realidad
latinoamericana.

Esto propiciara el ir creando un lenguaje propio, que nos permita defendernos
del colonialismo cultural que nos impone la globalizacion.

Si no logramos integrarnos como region en este quehacer profesional, del exte-
rior se nos va a imponer los campos en que debemos formar a nuestros egresados:
técnicos altamente especializados.

"El humanismo no es s6lo un modo de actuar, sino un modo de concebir y
valorar este actuar'.

“La técnica sometida al espiritu".
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E n el pasado Octavo Congreso de Publicidad en Cartagena conversaba con
un grupo de estudiantes de varias universidades sobre aspectos de la en-
sefianza de la publicidad en nuestro pais. Uno de sus mayores interrogantes se
centraba en |a diferencia que existe entre el egresado de una facultad profesional y
el egresado de nuestra tecnologia.

Creo que muchos de los asistentes a esta primera conferencia - 0 todos- se han
hecho la misma pregunta y seguramente en igual medida quienes nos visitan desde
México, Ecuador y la Argentina quieren conocer una respuesta al mismo interrogante.

Encontrarla en forma rapida no es facil, sobre todo en nuestro pais en donde
durante mas de 30 anos se trabajo la publicidad en la universidad como una carrera
intermedia o como un énfasis 0 especialidad en alguna facultad de comunicacion.

Después de pasar por las llamadas escuelas de propaganda y ventas las cuales
otorgaban el titulo de técnico en la década de los anos 50, se llegd a la denomina-
cion de Tecno6logo para quienes durante seis semestres diurnos o siete nocturnos
se dedicaban a formarse como publicistas en un centro universitario.

Estos profesionales egresados de nuestras nacientes escuelas y facultades poco
a poco se fueron vinculando a agencias, productoras de medios, donde después de
una ardua lucha han logrado posicionar a quienes han recibido formacion universi-
taria en el campo de la publicidad.

Hoy podemos afirmar que un 60% de quienes laboran en dichas entidades son
egresados de una escuela o facultad de publicidad.

El correr de los anos y el reafirmar el gran poder de la publicidad, nos llevo a
replantear los planes de estudio y a cuestionar la formacion instrumentalista que en
muchos casos se le daba al publicista.

Se concluy6 que no sélo las asignaturas relacionadas con la carrera, sino una
formacion en las areas humanistica y cientifica se hacian indispensables para el
tecnodlogo en publicidad.

Anos después y a pesar de haber realizado los ajustes que el anterior diagnos-
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tico recomendaba el tecnologo en publicidad tiene deficiencias que son detectadas
no solo por la universidad sino por el medio donde se desempena.

Las agencias de publicidad y los departamentos de publicidad de las grandes
empresas estaban demandando profesionales provenientes de carreras como la
filosofia, la psicologia, la administracion, la economia y el mercadeo para cubrir
puestos de publicistas.

Al tecnélogo se les estaba relegando a tareas secundarias, se le acusaba de
poseer un Back-ground cultural reducido, de no contar con herramientas para la
toma de decisiones y en términos generales de no ser el ejecutivo o creativo que la
agencia requeria sobre todo en aquellas multinacionales con gran experiencia en su
pais de origen.

A finales de la década de los 80 la Facultad Tecnoldgica de la Universidad
Central hoy con mas de 30 anos de servicio en la formacion de publicistas se lanza
alatarea de crear una nueva facultad de donde egrese un publicista con una solida
base humanistica, un mayor conocimiento de la administracion y gerencia, donde
no se descuide el aspecto investigativo predomine en todos los oOrdenes. Esto
Gitimo con el fin de crear el verdadero cuerpo tedrico de una publicidad auténticamente
nacional.

Simultaneamente la Universidad concluye que el Programa Tecnoldgico al igual
que en otras especialidades de la ciencia, debe ser fortalecido para cubrir areas de
la publicidad que el profesional con 5 anos de formacion y su nuevo perfil, debe
abandonar.

En otras palabras el tecndlogo debe profundizar en el conocimiento y manejo de
nuevas tecnologias y su campo de accion debe centrarse en lo que me he permitido
denominar la produccion publicitaria. Es aqui donde esta el norte para nuestro
egresado de una facultad con objetivos de tecnologia. Y es aqui donde precisamen-
te hemos detectado una gran demanda en el medio publicitario a raiz de una
avalancha de nuevas y sofisticadas herramientas que cada vez mas se incorporan
al medio de la comunicacion y en especial al medio publicitario.

Sin descuidar su formacion humanistica, con bases solidas sobre la teoria de la
publicidad, los medios y el marketing el nuevo tecndlogo en produccion publicitaria
debe ser un conocedor a fondo de la produccion gréfica, la fotografia publicitaria, la
produccién audiovisual y de multimedia, el cine y la television publicitaria, el manejo
del diseno por computador y debe proyectarse a todos los sistemas de comunica-
cion interactiva hoy en pleno desarrollo.
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De toda esta gama de tecnologias surgira también la especializacion del tecno-
logo en produccion publicitaria. Cada uno de estos campos presenta al egresado
una infinidad de posibilidades para desempenarse en el medio.

Queda asi planteado en términos muy sencillos esta diferencia que en ocasio-
nes y desde el aspecto tedrico y conceptual muchas veces no se puede delimitar
debido a que después de 30 anos 0 mas de la ensenanza de la publicidad en los
centros universitarios, la carrera no ha adquirido el status que siempre le hemos
querido dar, el de una profesion con una enorme responsabilidad ética y social
como la puede tener el médico, el abogado, el ingeniero, etc.

Y esta afirmacion es tan valedera, que para ejercer la profesion en cualquiera de
sus niveles, no se requiere al menos en nuestro pais el poseer una tarjeta profesio-
nal. El técnico, el tecnologo, el profesional o el empirico estan al mismo nivel desde
el punto de vista juridico y legal y creemos que esta situacion no puede continuar
porque el publicista al igual que el comunicador o el periodista son orientadores de
la opinion publica cada uno desde su perspectiva.

Después de estas consideraciones quiero centrar mi aporte a esta primera con-
ferencia en ir pensando en la delimitacion de los campos de accion de estos dos
profesionales cuyo ejercicio se complementa y que si logramos desde nuestras
facultades una formacion solida al estudiante, seguramente que vamos a poder
rescatar el puesto del Publicista con Formacion Universitaria Superior y fortalecer al
Tecnologo con Formacion Intermedia.

Lo anterior requiere una revision de nuestros planes de estudio con el objetivo
de afinarlos hacia esos dos grandes propositos: la formacion de un PROFESIONAL
(Un Humanista) con gran capacidad ejecutiva y directiva, inmerso en los procesos
de la investigacion cientifica y un tecnélogo con énfasis en produccion publicitaria,
amplio conocedor de toda la tecnologia, sin olvidar su formacion humanistica y
gtica que le permita con responsabilidad social plasmar ideas y estrategias a través
de los medios.

Solo asi tendremos una publicidad hecha por publicistas, formados en Faculta-
des y Escuelas de Publicidad.
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E | siguiente texto es un resumen de lo analizado y discutido en una
clase imaginaria, una cualquiera de las que los docentes enfrentamos to-
dos los dias y las cuales quisieramos transformar en activas, constructivas y muy
ricas en conocimiento y compromiso.

Profe, como es el rollo?

Publicista con conciencia social?

Eso suena como a contrasentido. De donde sale un publicista con conciencia
social y sobretodo para qué?

Para que mas portadores de yugos, seamos transmisores de ideas de libertad;
los publicistas con conciencia social, a veces brotan silvestres (aunque solo a base
de esfuerzo y constancia terminan de pulirse), pero en la mas de las ocasiones, son
gentes como usted 0 como yo, que al pasar por la universidad se impreganaran de
esa urgencia de conocimiento y reconocimiento a los demas. Es la universidad la
que podra marcar la diferencia para que con los anos, los resultados muestren el
efecto multiplicador y las diferencias alcanzadas.

Pero, Como se hacen esos grandes cambios?

Como se hacen siempre y en todas partes los grandes cambios sociales: paso
a paso, grano a grano, conciencia a conciencia, tomando partido y ACTUANDQ,
porque aunque sean pequenos logros, al fin son logros !

Grave es la letania y la paralisis que sufrimos la mayoria de los habitantes de
este convulsionado pero maravilloso pais, que simplemente permitimos que la vida
nos viva; porque qué tal enfrentar con decision el mundo y aportar un grano de
arena para la reconstruccién? Eso para que? si yo soy el unico importante en esta
concepcion que no por individualista deja de ser deshumanizada, que del hombre
hemos establecido.

Que tal trabajar para los demas, si los demas en verdad no valen la pena!

Asi las cosas muchachos, nadie ni yo mismo valgo la pena! y luego andamos
extranadisimos porque la vida en COLOMBIA NO VALE NADA. No vale mas que la
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importancia que cada uno le otorga al otro.

Creen que no hay nada por hacer en realidad?

Yo creo que esta todo listo para empezar a hacer.

Bueno profe pero como?

Aterrizando y positivizando nuestros mensajes, dandoles el contexto social al
que verdaderamente pertenecen, enmarcando los mensajes dentro del programa
constructivo, empleando toda nuestra capacidad creativa (evitando malas copias
ubicadas fuera de contexto).

Comprometiéndonos tanto como para entregar la vida, para que lo que haga-
mos, sea lo mejor que podemos hacer.

Hacer bien las cosas requiere de un punto de partida basado, principalmente en
el conocimiento; de uno mismo, del entorno y por sobretodo del grupo humano al
cual me dirijo, al cual dirijo mi mensaje.

Conocimiento quiere decir:

Para nuestra profesion, que debemos tomar como base un estudio de mercado
serio, que hoy en dia es una inversion! Una inversion en el producto mas preciado
de nuestro tiempo, sefiores: el saber.

Con un buen manejo de los factores antes mencionados:

Yo mismo, el entorno y mi grupo objetivo, podemos emplearnos con toda segu-
ridad en la tarea de lograr una comunicacion 6ptima, que seria el resultado de un
vasto conocimiento, de una buena carga de cultura y de mantenerse activo intelec-
tualmente.

Una comunicacion que "toca" al grupo objetivo porque se construye con codi-
gos de comunicacion afines a ese grupo, para fortalecerlo con identidad, identifi-
cando su caracteristica positiva 0 destacandola.

Porque se trata de POTENCIALIZAR CAPACIDADES Y CONFRONTAR DEBILI-
DADES, pero en ningun caso de ROTULAR uniformidades; de tal manera que debe-
ria ser un hecho incuestionable y real para ustedes jovenes, el no estar condiciona-
dos por el dictamen (que viene de dictar, de imponer) no de escoger! de la moda,
los tenis X 0 Y, los estereotipos fisicos y/o de posicion social.

Deberian sentirse en la libertad total de vestir, actuar y pensar con originalidad,
sin imitar a nadie, sin repudiar, sin hacer mofa, para que asi los jovenes comunes y
corrientes, los de las comunas por ejemplo, no sientan la necesidad de asesinar
para poder usar un par de tenis tal o cual. Para que cada uno de nosotros valore y se
valore por |o que sabe o puede hacer y no por lo que tiene o podria conseguir.
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Nuestro reto como PUBLICISTAS, deberia ser siempre, como premisa basica
AYUDAR O PROPENDER por mejorar la CALIDAD DE VIDA DE NUESTRO GRUPOQ
OBJETIVO, pero en forma real!, mejorar la calidad de vida es entregarle a la gente
herramientas vividas que le permitan enfrentar todos los dias, con dignidad, MEJO-
RAR LA CALIDAD DE VIDA no es cosificar seres humanos hermosos (y aqui ni para
qué detenernos en conceptos de estereotipos prefabricados y descontextualizados
ni en los resultados sociales que estos conllevan). Por el contrario es utilizar los
medios de comunicacion masiva con objetivos definidos, que sean agentes
formadores de grupos humanos sélidos, trascendentes, expresivos, auténticos...
felices!

Con la felicidad de SERRAT y no la felicidad de los asentamientos suburbanos,
que como unico recurso de supervivencia encuentran la autodestruccion.

Como profesionales privilegiados, en cuanto que contamos con las posibilida-
des de encausar los derroteros de nuestros congéneres; sus conceptos, recuerden
lo que leiamos hace pocos dias: PARA ESCRIBIR BIEN EN PUBLICIDAD HAY QUE
RECORDAR QUE QUIEN RECIBE EL MENSAJE ES UNA PERSONA COMO USTED, NI
MAS NI MENOS..

Puede ser que a personas con un alto grado de violencia en sus conductas
como las que encarna y genera una sociedad tan llena de vacios como |a nuestra,
interese muy poco, un mensaje contundente que encare la necesidad de modificar
conductas autodestructivas, en realidad muy seguramente en nada lo conmueva,
pero es seguro que a la gente en formacion, que son mas amplios y cuestiona-
dores, a esas personas que también son victimas de la violencia; el mensaje les
suene como a un melémano Las Cuatro Estaciones de Vivaldi.

De eso se trata, de lograr que el mensaje sea identificado por el grupo objetivo,
sin perder el eje, sin descuidar el equilibrio, que asegure la potencializacion social
de la que hablamos.

Si se puede, Profe? y Para qué?

Para que la vida de nuestra gente y la de cada publicista tenga un sentido dife-
rente al de la vida de MAC PATO, para que se justifique el paso por el mundo de
hombres y mujeres, con una vocacion de comunicacion enfocada hacia el bienes-
tar de la gente, para sentirse mas sicologo (apoya gente) que sicopata (que des-
truye gente) del mundo de las comunicaciones.

Las comunicaciones como todos sabemos o intuimos, son el gran poder de la
vida moderna, nosotros los publicistas con los medios de comunicacion a nuestro
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servicio y con los derroteros definidos hacia el bien comun, hariamos mucha més
patria que todos los "buenos politicos", que bailan el mapalé electoral en nuestro
ambito nacional. o no?

Y cual es la diferencia o cual deberia ser?

En realidad la diferencia es estructural, tiene que ver con el enfoque hacia la
ETICA, palabreja nunca suficientemente mencionada, mucho menos definida o
aclarada.

Y para qué definir un concepto tan intangible y de tan mailtiples significados e
interpretaciones?

Muchachos, para darle marco de referencia a lo que debe ser el comportamien-
to de un individuo para consigo y para que encuentre en esos fundamentos los
canales que le permitan la intercomunicacion necesaria, para encontrar un puesto
en la sociedad con la que pretende vivir.

Porque la ética es lo que podriamos definir como la parte de la filosofia, que
trata del origen y escencia moral, que se aprende en el seno de la familia y que se
interioriza y perfecciona en la madurez.

Esta ética solo enunciada no interiorizada y menos practicada, solo sirve para
generar rechazo, incertidumbre, inseguridad y falta de definicion personal en la
gente que nos rodean; llamense compareros de trabajo, amigos, pareja, compa-
fieros de clase o cualquiera otra personificacion que pudieramos traer a colacion.

La vocacion del publicista integral, podria traducirse en servicio permanente
enmarcado en la ética.

Que la vocacion de servicio sea el norte de nuestra direccionalidad, que sea la
oportunidad de nuestro grupo objetivo, |a luz en el camino que posibilite el acceso
de esa gente al ejercicio de la libertad individual, nunca como portadores de cade-
nas que destruyan o anestesien la escencia de nuestras gentes.

Profe, pero eso es muy idealista, ademas como formar esos publicistas?

Si, es idealista y también es cierto que a partir de las realidades, hay que cons-
truir nuevos derroteros y que estos se logran generando transformaciones en las
gentes que enfocan el devenir, que conducen la opinion general, como quien dice:
los profesores; somos sujetos de transformaciones que nos permitan suscitarlas
en los alumnos y juntos tendremos la satisfaccion de ver los efectos renovadores
en el grupo humano que nos escucha, esta sera tarea de los PUBLICISTAS que
puedan entender el objeto real de su vocacion.

Profe eso es propender por el bien comin?
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Si entendiendo el bien comin como ese estado general de un grupo, que hace
que cada nacleo que lo conforma, funcione, camine con determinacion hacia una
vida mejor, el bien comun logra que con todos, desde los bebés de las madres
comunitarias, hasta los representantes del pueblo, se sientan orgullosos de perte-
necer, a un grupo que ha mejorado las relaciones interpersonales, en donde la
calidez humana se ha hecho presente, para que en mancomunado esfuerzo se
logren los objetivos y se cumplan las metas.

Cuales metas?

Las metas que se ven cristalizadas en un vivir todos los dias una tranquilidad
llena de trabajo y satisfaccion personal, porque cada uno hace lo que mejor sabe
hacer, asi que el trabajo se logra con amor y entrega y claro eso redunda en bene-
ficio de la comunidad!

No hablo de metas al estilo de nuestro amigo (Mac Pato) porque este tipo de
metas, bien sabemos los colombianos, disgregan y llaman la muerte, que en
escencia no es ni mala ni buena, simplemente es; pero que por las vias no natura-
les o por violencia de cualquier tipo, trae desolacion e interrumpe caminos y pro-
€esos.

Metas que como se trabajan en equipo, se logran y se logran bien. Metas que
abren nuevos espacios de expresion, abren tiempos de reflexion o de ludica, abren
espacios de autorealizacion.

Este es el punto algido, de nuestro devenir colombiano, y este, muchachos es
el punto que creo que pueden lograrse dos cosas:

a. Transformar o hacer publicistas con conciencia y compromiso social.

b. Cambiar nuestras crudas y crueles realidades, que se dan en todos los am-
bitos de la sociedad, para lograr potencializar |a infinita capacidad de nues-
tra gente.

Gente que necesita estar motivada para cambiar.

Ahi esta el reto.!

La infinita capacidad generadora que resulta de un trabajo de motivacion indi-

vidual...

Profe, Profe de que esta hablando?

Hablo de una necesidad muy sentida en nuestro medio, hablo de una transfor-
macion en la educacion, abrir un espacio, ya !!

Un espacio que, conducido por especialistas y personas muy interesadas en
propiciar este espacio para el cambio o la reconstruccion, conformemos un equipo,
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que reciba muchachos que antes de empezar a ser publicistas o profesionales en
cualquier carrera, se busquen, se conozcan, se definan y se motiven para SER ! ! !,
simplemente SER. :

Muchachos que cursen un semestre de conocimiento personal, profundizacion
intelectual y bases filoséficas cientifica y humanisticas.

Profe personas que estén motivadas para qué?

En realidad mujeres y hombres de bien, tranquilos pero inquietos, intelectual-
mente que no se queden en la simple suposicion, que vayan a la profundizacion
cientifica, que se comprometan con un grupo social.

Para que al final de esa nivelacion, nos encontremos con personas que SON,
que tienen avidez desmedida de conocimientos, personas claras en sus apreciacio-
nes, gustos, disgustos, objetivos y derroteros. Personas que no le teman al cambio
0 a la transformacion que traiga como resultado un mejor vivir, personas que no se
anquilosen frente al trabajo duro cuando |a recompensa sea un buen camino reco-
rrido y tal vez un pais transformado.

Personas orgullosas de ser lo que son, que va siempre en pos de lograr el
crecimiento personal constante para disfrutarlo y aplicarlo en pro del beneficio de
todos, nunca como Mac Pato, muchachos!

Yo me hago rico y los demas ni siquiera estan.

Aqui creo yo que esta el nicleo de nuestra posibilidad de cambio.

El reto es compromiso, el compromiso con nuestra propia realidad, con la opor-
tunidad de vernos sonrientes por la satisfaccion de la transformacion lograda. Claro
que se puede! solo hay que empezar! solo necesitamos del convencimiento, el
interés, el compromiso, la infraestructura estd dada, solo hay que aplicar
REINGENIERIA.

Para terminar quiero transcribir las palabras de uno de mis alumnos, con quie-
nes discutimos estos temas.

QUE SEA EL HOGAR EL FORMADOR,

LA EDUCACION ORIENTADORA,

QUE YO SERE COMO PUBLICISTA EL INFORMADOR Y EL MOTIVADOR.
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1. INTRODUCCION

A ntes que convertirse rigurosamente en una ponencia, este docu-

mento tiene por objeto compartir con los asistentes a la PRIMERA CON-
FERENCIA DE FACULTADES Y ESCUELAS DE PUBLICIDAD DE AMERICA LATINA
una experiencia metodoldgica de ensenanza-aprendizaje que puede ser parte de la
solucion para algunos problemas comunes que tienen las universidades de nuestra
region respecto de las tradicionales y caducas formas de “transmitir' conocimien-
tos a los futuros profesionales.

Implica el compromiso interior y una profunda conviccion humanista y
participativa ubicando al estudiante como principio y fin de la actividad académica.
Como se comprenderad, esto habla de la necesidad de un cambio de mentalidad y la
seria apertura hacia la actitud creativa que todos llevamos dentro.

Para lograr el éxito de esta metodologia estamos en la obligacion de ampliar
nuestra mente a la vivencia participativa, al descubrimiento y reestructuracion de
los conocimientos de manera que la responsabilidad sea compartida por docentes
y estudiantes retirando de nuestros esquemas la vigja idea de que el estudiante
posee una mente similar a una copa a la cual debe ser llenada por "nuestros cono-
cimientos".

Esta técnica nace como respuesta a los problemas detectados en la Escuela de
Publicidad de la Universidad Tecnologica Equinoccial (Ecuador) y se orienta a solu-
cionarlos con instrumentos propios y con la ventaja adicional del bajo costo de su
realizacion a pesar de la importante innovacion lograda.

El Taller Integral de Publicidad ha logrado lo siguiente:

. Un acercamiento méaximo entre teoria y practica para los egresados.

. Relacionar, en la practica, las distintas asignaturas que conforman el pensum de
la carrera.

. Fortalecimiento académico reflejado en los trabajos practicos entregado realiza-
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dos para clientes reales.

Desarrollo de la capacidad de gestion individual y grupal.

Integracion entre estudiantes y profesores.

Recuperacion del ambiente dinamico y optimista necesario para el éxito de todo
estudiante.

Mayor seguridad y autovaloracion del egresado frente a su vida profesional.

2. ANTECEDENTES:

A finales de 1988 (afio lectivo 88-89) se presentaba un ambiente, creemos,
similar al de las demas universidades del pais y Latinoamérica: situacion critica del
nivel académico, limitaciones econémicas en el ambito de la investigacion , critica
y autocritica de docentes y estudiantes , desmotivacion , la tradicional y atosigante
formula de la “tiza y pizarron" exceptuandose de esto Gltimo las materias que nece-
sariamente utilizan laboratorios. El profesor contaba a su favor con el compromiso
de aportar con sus modestos conocimientos para orientar la vida profesional de los
futuros egresados.

Eran motivos de preocupacion permanente el hecho de que el egresado encon-
traba obstaculos para relacionar los conocimientos recibidos en las diferentes asig-
naturas aprobadas tomandolas como un todo cuya sumatoria de partes arrojaba
como resultado el perfil profesional programado. Por otra parte, el excesivo nivel
tedrico alejado del quehacer publicitario real.

Frente a esta situacion y siempre en la busqueda de soluciones para los proble-
mas de la Escuela, surgio una primera idea para coordinar las materias de Direccion
de Cuentas y Planificacion de Campanas. Ese primer acuerdo consistio en relacio-
nar el avance de cada catedra y buscar la coincidencia de los trabajos (conforman-
do agencias de publicidad ficticias entre los estudiantes) con el objeto de que se
unificaran sus esfuerzos en un solo trabajo practico de mejor calidad. Este trabajo
seria aceptado por los dos profesores y evaluado segun los parametros particula-
res a cada materia.

Los resultados fueron notablemente mejores que las realizaciones individuales
de otros afios. La experiencia lograda se extendid hacia la materia de Estrategia
Creativa a partir del siguiente afio.

Los resultados iban dejando un saldo positivo cada vez mayor. Esto nos impul-
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saba a buscar nuevas formas experimentales de trabajo con los alumnos. A fin de
cuentas, experimentar en la docencia es parte de la especifidad de la Universidad,
en la medida en que se pueda ensayar metodologias nuevas y de bajo costo.

En los primeros pasos indiscutiblemente tuvieron su origen en la formacion
humanista y participativa de quienes iniciamos la experiencia.

Durante el ano lectivo 89-90, independientemente del ensayo que realizdbamos
en los cuartos cursos, fue satisfactorio encontrar una coincidencia de ideas ya que
esta experiencia era vista de buena manera y con animos de apoyo por parte de los
demas companeros docentes.

Fue ese el momento en que se decidié aprovechar la coyuntura planteando for-
malmente, por primera vez, la posibilidad de un trabajo similar al que veniamos
realizando pero con la participacion de toda la escuela en un mismo evento: alrede-
dor de 500 personas entre alumnos y docentes dedicados simultaneamente a la
misma actividad practica en la Escuela.

La idea fue recibida con entusiasmo y procedimos a complementarla enlazando
algunos elementos que todavia estaban sueltos. Trasladamos la iniciativa al Director
de Escuela de ese entonces pero no obtuvimos la misma respuesta. Se debe agre-
gar que, en esos momentos, la atencion de la mayoria de profesores y estudiantes
estaba dirigida a otros eventos importantes para la Universidad.

En varias reuniones docentes insistimos en ello pero no paso de ser sino una
buena intencion. Tiempo después la idea tomé forma cuando recibimos con satis-
faccion la noticia de que el proyecto habia sido incluido en el Plan de Fortalecimien-
to Académico (documento de planificacion de la Escuela) y de que teniamos luz
verde para llevarlo a efecto.

Elaboramos el documento bajo el nombre de ESQUEMA GENERAL (abril/92) A
partir de éste, la Direccion de Escuela formuld el Subproyecto de Taller Integral que
nos fue remitido para que elaboremos el Plan Operativo del Primer Taller Integral de
Publicidad.

El asunto habia sido aprobado por las maximas autoridades de la Universidad y
no era posible dar marcha atras.

El Taller Integral de Publicidad fue concebido en sus inicios como la reproduc-
cion (en laboratorio) de la actividad publicitaria para lo cual los estudiantes confor-
maron agencias de publicidad, empresas de investigacion, boutiques creativas,
medios de comunicacion, etc. Es decir, se reprodujeron elementos que intervienen
en el quehacer publicitario real y se procedio al trabajo.
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3. LA PLANIFICACION

El proceso de planificacion se inicio con el Esquema General que consistio en
un listado de los elementos que integrarian la planificacion posterior. Luego se paso
al Subproyecto de Taller Integral que contenia los elementos integrantes y las politi-
cas generales que regirian el evento. Este documento fue la base para la elabora-
cion del Plan Operativo (mayo/92) que fue el que finalmente se puso en préctica.

3.1 ESQUEMA GENERAL:

Este primer documento contenia las intenciones del Taller en cuanto a la eleva-
cion del nivel académico mediante el intercambio de opiniones en las relaciones
profesor-profesor, profesor-alumno y alumno-alumno; el acercamiento del estudiante
al conocimiento de la practica publicitaria y la integracion de la Escuela.

Ademas incluia un cronograma tentativo para definir las etapas de la siguiente
manera: una semana para la parte de organizacion e investigacion, otra parte la
realizacion de las campanas y una tercera para la presentacion de las mismas.

En cuando a la organizacion se definian las siguientes estructuras:

a. Agencias de publicidad con sus roles e integrantes.

b. Medios de comunicacién formados por grupos de dos o tres estudiantes

quienes recibieron la lista de medics y talleres que debian ser organizados.

c. Clientes constituidos por los profesores. Se encargaban de asignar el producto

y las exigencias para cada agencia.

d. Consultores conformados por los mismos profesores pero encargados de otor-

gar asesoria a las distintas estructuras en sus areas de especializacion.

Este documento dejaba |a puerta abierta para discutir los parametros de control
y evaluacion del evento.

3.2 SUBPROYECTO DE TALLER INTEGRAL:

El Subproyecto se iniciaba con una apelacion a la voluntad y creatividad de los
actores: autoridades, profesores y estudiantes. Ratificaba el interés de lograr un
sistema alternativo a la tradicional forma y concepcion de transmitir conocimientos
de modo escolarizado, vertical y mecanico. Preveia la posibilidad de evaluar el
pénsum e integrar el taller al programa académico en los anos posteriores. Sus
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objetivos apuntaban hacia los mejores resultados en la practica ensenanza-apren-
dizaje, el compartir responsabilidades académicas entre profesores y estudiantes y
la aplicacion de los conocimientos adquiridos.

Este documento cubria, ademas, algunos indicadores para la parte operativa
del taller en cuanto a las funciones del Director,el Consejo Directivo (fijando las
fechas adecuadas), la difusion con carécter oficial hacia las autoridades de la U.T.E.
y la necesidad de elaborar un calendario de trabajo. Encargaba, también, al Coordi-
nador Académico y al Director del Taller la planificacion y ejecucion del subproyecto.
En lo restante, recogia los elementos planteados en el Esquema General y se afadia
los criterios para la evaluacion.

3.3 PLAN OPERATIVO:

Este documento empezaba con una seccion de antecedentes que recogian facetas
sobre la permanente observacion y autocritica por parte de los docentes de la Es-
cuela de Publicidad. Todo esto orientado hacia el avance técnico y humano de pro-
fesores y alumnos con relacion al surgimiento de varias alternativas académicas
orientadas a facilitar ese avance. Se afiade que el Primer Taller Integral tenia su base
en experiencias parciales instrumentadas en los cuartos anos de la Escuela pues se
habian alcanzado resultados positivos. Ahora se trataba de integrar en una misma
actividad a todos los cursos y paralelos con el fin de obtener varias utilidades:
aplicar los conocimientos adquiridos en el transcurso de la carrera a través de la
simulacion del quehacer publicitario, reproduciendo, en laboratorio, las diversas
actividades en las que se desenvuelve el profesional publicitario, generando en los
alumnos mecanismos agiles para relacionar las diversas materias que conforman
el pénsum de la Escuela; elevar el nivel académico mediante el intercambio de
experiencias, opiniones y conocimientos en los niveles profesor-profesor, profesor-
alumno y alumno-alumno; integrar a los actores de la Escuela en Ia evaluacion
critica del pénsum. La ejecucion de este evento cobra mayor importancia debido a
la posibilidad de repetirlo posteriormente por cuanto con su realizacion se pretendia
*...evaluar sus impactos y, de haber resultados positivos, integrarlo al programa
académico de los anos venideros".

En este plan se realizaba ya una descripcion mas detallada de los actores.

Los cuartos cursos tendrian bajo su responsabilidad la organizacion, direccion,
seleccion de personal y el desarrollo del trabajo total de agencia, la que escogeria
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un docente para que cumpla el papel de anunciante. El docente debia definir el
producto, servicio o candidatura a ser promocionada por la agencia.

Con el objeto de que la participacion estudiantil sea total, se habia incluido
funciones de asistencia en todas las areas, debiendo respetarse las jerarquias y las
ordenes provenientes de los directivos.

Para regular la accion de las agencias se elabor6 un reglamento del taller en el
cual se asignaba funciones de acuerdo al nivel de conocimientos adquiridos por los
estudiantes en los diversos cursos y un detalle de la estructura interna de cada
unidad empresarial.

Los medios de comunicacion debian ser conformados por grupos de estudian-
tes de los terceros cursos. Estos grupos estaban en la obligacion de investigar el
medio asignado y convertirse en esa institucion, reproducirian las tarifas, progra-
maciones, horarios, espacios, paquetes, etc. y ofrecerian sus servicios a las agen-
cias para lo cual debian visitarlas, presentar sus documentos, mantener un contac-
to permanente con el Departamento de Medios de las agencias y lograr el mayor
volumen de ventas posible.

Los anunciantes estaban representados por los profesores quienes definirian el
producto, servicio o candidato a promocionar. Otorgarian la informacion basica a la
agencia y exigirian de ésta el mejor servicio posible.

Si se presentaren problemas en el desarrollo de las campanas, los profesores
se convirtirian en asesores, dentro de su carga horaria habitual, para resolverios
satisfactoriamente. Por lo tanto, estaban obligados a prestar su asesoria a las agencias.

La asesoria era canalizada por intermedio del Decano, segun el tipo de consulta,
asignaba el asesor respectivo. Para que la comunicacion entre las cuatro unidades
fuera influida, se publicaron horarios, ndminas de agencias, medios y clientes.

Se ha previsto un mecanismo de correo interno para facilitar la comunicacion
oficial especialmente entre los participantes de las jornada diurna y nocturna.

Este Plan Operativo contaba ya con un cronograma detallado sobre las distintas
fases de la campana: Informacion Basica, Objetivos, Estrategia Creativa, Plan de
Medios, Produccion de Piezas Publicitarias, Criterios para la Evaluacion y Control
de la Campana y la Presentacion de Campana. Al final se agrego un dia para la
evaluacion del evento a cargo de las instancias respectivas.

En este plan se contemplaba que la evaluacion estaba a cargo de quienes lleva-
ban el control durante la ejecucion, mientras que los responsables de la critica del
pensum, seria designados por |a Direccion de Escuela.
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4. REALIZACION:

Los corredores y el patio principal de la Universidad se vieron inyectados de un
gran dinamismo y motivacion: aulas con grupos de estudiantes, aparentemente
heterogéneos, trabajando en sus campanas; profesores atendiendo, durante sus
horarios correspondientes y solucionando problemas surgidos en cada agencia. La
motivacion alcanzd tal nivel que 1as quejas de los estudiantes, durante la realizacion,
se centraron en que no se los dejaba trabajar mas alla de las 10 de la noche (hora en
que se cierra la Universidad) y fueron frecuentes los comentarios de las reuniones
diarias "hasta la madrugada" realizadas en casas particulares.

El entusiasmo fue compartido por parte de los alumnos y un importante grupo
de profesores. Se inicio la primera semana del taller dividida en dos partes: organi-
zacion e investigacion.

La primera fue destinada para que los alumnos de los cuartos cursos confor-
men las agencias "contratando comparieros" (se elaboraron contratos ficticios) de
los arios inferiores y los ubiguen en el organigrama basico de cada agencia; la
segunda, en cambio, consistio en la primera fase de la campana de publicidad:
recopilacion de informacion basica sobre la que se formularon los objetivos publicita-
rios.

Durante la segunda semana se procedio a la elaboracion de las campanas (por
ser insuficientes cinco dias se aumentaron tres mas), dejando para la presentacion
los dos ultimos dias del cronograma.

5. LOS PROBLEMAS

Desde antes de la realizacion estuvimos listos a recibir informacion sobre todo
tipo de problemas considerados imprevisibles, y dispuestos a aceptarlos y recoger-
los con el objeto de perfeccionar el evento para anos posteriores.

Los problemas fueron de tipo organizativo. Se anotaron los siguientes:

5.1 El excesivo nimero de integrantes de las agencias lo cual les resto operati-

vidad.

5.2 La falta de locales para las reuniones de los grupos de trabajo.

5.3 Tiempo demasiado corto para realizar el trabajo en su totalidad.

5.4 Inasistencia y desconocimiento de varios profesores para cumplir con los
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roles asignados.

5.5 Se evidencio la falta de algunas estructuras que intervienen en el quehacer
publicitario: bancos, estudios publicitarios, departamentos de publicidad
del cliente, y variedad de talleres de produccion de insumos publicitarios.

5.6 Algunas materias no tuvieron una participacion real como integrantes del
proceso de trabajo publicitario.

6. EVALUACION

Con el fin de lograr la mayor objetividad en la evaluacion se tomé como base
varias fuentes de informacion: observacion realizada por el equipo organizador
durante la ejecucion del Taller, opiniones emitidas por docentes y alumnos en las pre-
sentaciones de campana, informes cualitativos y cuantitativos entregados por los estu-
diantes (agencias, medios y proveedores) y la opinion de los docentes de la Escuela.

La evaluacion, por una parte, es el resultado de la comparacion entre los obje-
tivos previstos con los resultados obtenidos y, por otra, |a relacion entre las activi-
dades programadas con respecto a su cumplimiento. De estos dos puntos de vista
se han obtenido las conclusiones y recomendaciones que constan en la parte final
de este documento.

6.1 EVALUACION POR OBIJETIVOS:

En cuanto al objetivo de: "Aplicar los conocimientos logrados en el transcurso
de la Carrera a través de la simulacion de la actividad publicitaria empresarial" se
logro en su totalidad destacandose al respecto una gradacion, correspondiente al
nivel de conocimientos de cada curso. Quienes mejor aprovecharon este objetivo
en su totalidad fueron los cuartos cursos ya que ellos han recibido todas las mate-
rias contempladas en el pénsum. Las opiniones de los alumnos sobre los logros del
Taller pueden ser sintetizadas en expresiones como: “... excelente practica de lo
tedricamente aprendido..." y ... los primeros cursos aprendieron de los cursos
superiores.."

En lo que tiene que ver con "Generar en los alumnos mecanismos agiles para
que relacionen las diversas materias que conforman el pensum de la Escuela" tam-
bién se logro, debiendo anotarse que se ha detectado materias cuyos contenidos
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no son orientados hacia la actividad publicitaria.

Sobre el objetivo de "Elevar el nivel académico mediante el intercambio de expe-
riencias, opiniones y conocimientos en los niveles profesor-profesor, profesor-alumno
y alumno-alumno” se puede afirmar que no solamente se ha cumplido sino que ha
sido superado. Se logré "...una visualizacion de la realidad de nuestra profesion” es
un criterio generalizado de los alumnos, producto del acercamiento del estudiante
hacia la practica real de su profesion futura lo cual ha despertado inquietudes ma-
yores en una gran cantidad de estudiantes. Ademas, los estudiantes identifican
otros beneficios: "...se conocid la mecanica de las agencias", "... se dio un enfoque
de las materias que recibiran sus cursos inferiores".

Sobre la necesidad de "Integrar a los actores de la Escuela en la evaluacion y
critica del pensum actual" se puede afirmar que se ha cumplido parcialmente: a
nivel estudiantil se ha logrado en su totalidad pero a nivel de docentes en un 60% ya
que su participacion en el evento se realizo en esa medida. Sin embargo los resul-
tados obtenidos son de gran importancia. Se detectd que el pénsum adolece de
vacios en las siguientes areas:

Gerencia Empresarial

Expresion Oral

Relaciones Publicas

Contratos de Trabajo

Convenios entre medios, etc.

Sobre la participacion de los docentes, los estudiantes afirmaron que hubo pro-
fesores que "...no respetaron el taller y siguieron dictando clases" e insisten en la
"_.poca participacion e inasistencia de varios profesores".

En cuanto a la relacion entre los alumnos, se considero que se "...fortalecio el
trabajo en equipo" y se "...mostré afan por aprender".

6.2 EVALUACION POR ACTIVIDADES:

6.2.1 ORGANIZACION: Las unidades operativas se constituyeron como
estaba previsto y los resultados del esfuerzo estudiantil se reflejaron en traba-
jos de excelente hasta mediana calidad; predominando los primeros. Sin em-
bargo, aun los trabajos de menor calidad, son superiores a aquellos que reali-
zan los estudiantes durante el desarrollo tradicional de las actividades acadé-
micas. "se logro integracion universitaria..." €s una expresion que sintetiza el
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criterio de los estudiantes; “... recién nos conocemos con los companeros que
estudian por la noche", "...antes pareciamos dos escuelas: de la manana y de la
noche”, "...fue un gran incentivo para los alumnos" se agregan como opiniones de
mayor frecuencia entre los estudiantes.

Es necesario anotar que hubo problemas de comunicacion entre las empresas
de la manana y de la noche causados por la falta de informacion previa a la realiza-
cion del Taller y 1a no definicion clara de las "reglas de juego” que regian para los
participantes.

a. AGENCIAS DE PUBLICIDAD.

Se estructuraron con un nimero aproximado de 38 estudiantes, cada una, de
todos los cursos y de acuerdo al esquema general de una agencia de publicidad.
Los alumnos de Cuarto Curso tuvieron bajo su responsabilidad las actividades di-
rectivas como Gerencia, Direccion Creativa, Direccion de Cuentas, Direccion de
Investigacion y Direccion Administrativa. Las funciones de direccion en Medios y
Copy de Audiovisuales correspondid a los terceros cursos; la Direccion de Artes y
Copy de Graficos correspondié a los segundos cursos mientras que la funcion de
Asistencia en todas las areas fue responsabilidad de los alumnos de primer curso.

La distribucion cualitativa de los roles fue adecuada; sin embargo,
cuantitativamente no. Se detecté un descontento por la poca participacion de los alum-
nos de segundo y tercer cursos dentro de la estructura de las empresas publicitarias.

Igualmente, el nimero de integrantes por agencias fue excesivo lo cual produjo
problemas administrativos en el desarrollo de las tareas. Los estudiantes se pro-
nunciaron por generar mayor cantidad de agencias con menos personal asi como el
conformar una mayor cantidad de clientes y productos para ser promocionados.

b. LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y PROVEEDORES:

La responsabilidad de constituirse en medios de comunicacion y proveedores
recayo sobre los terceros y segundos cursos. El desarrollo de sus actividades, por
la propia naturaleza menos conflictiva, fue satisfactorio. El numero de personas de
cada medio fue excesivo y faltaron medios de comunicacion necesarios para la
diversidad de productos promocionados, especialmente en la region Costa. Se ge-
nerd "...competencia en los medios para ser los mejores" es el criterio de los estu-
diantes. Esto se reflejo en las actividades generadas por canales, radios, revistas y
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periédicos para promocionarse y vender sus espacios.

/.La presencia de empresas encuestadoras y talleres proveedores fue positiva
aunque anarquica en cuanto a su funcionamiento debido a la falta de normas y
procedimientos claros.

C. LOS ANUNCIANTES

Los docentes tuvieron a su cargo la responsabilidad de simular al anunciante.
Los resultados son positivos con una excepcion -que debe ser senalada- producida
por el abandono, por parte del docente (quien actualmente ya no pertenece a la
Escuela), de su responsabilidad como anunciante lo cual trajo problemas graves a
un importante nimero de personas. De todas maneras, esta falencia se suplié con
el concurso de otro profesor quien a pesar de lo dificil de la situacion llevo adelante
al grupo.

Es criterio de los alumnos que los docentes, cuando actiien como anunciantes
deben dejar el plano de profesores para no interferir en el desarrollo creativo de sus
actividades.

d. LOS ASESORES

La asesoria en los distintos campos del trabajo publicitario estuvo a cargo de
los docentes, dentro de su carga horaria normal. Un primer problema se presento al
no existir 1a suficiente informacion y promocién del evento entre los profesores
aunque en la marcha del Taller la mayoria se integré al trabajo. Sin embargo, es
necesario anotar que un grupo de docentes no cumplio con esta funcion llegando
en algiin caso extremo, a no presentarse en ninguna ocasion durante las tres sema-
nas que durd el evento.

6.2.2 PASOS Y DISCIPLINA: Es criterio generalizado entre los estudiantes y
docentes que el tiempo asignado para la realizacion del Taller (dos semanas, mas
una de exposiciones) es muy corto lo cual incidio en el no cumplimiento del
cronograma definido para las actividades particulares de las agencias, a esto se
debe agregar que, a pesar de la motivacion que produjo este ejercicio académico
en la mayoria de estudiantes, hubo asistencia y colaboracion irregular de parte de
grupos de alumnos, especialmente de primero y segundos cursos.
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6.2.3 EVALUACION ACADEMICA: Se habia previsto una nota global del taller
otorgada por las organizaciones la cual, en algunos casos, fue acogida por los
profesores, en otros, sirvié de parametro para calificacion particular. Otros profeso-
res acogieron la recomendacion de dar paso a la autoevaluacion por parte de los
alumnos, obteniéndose buenos resultados. Pero en todos los casos, la evaluacion
fue compartida.

Existieron pocos casos en que los docentes no valoraron el taller lo cual generd
la natural protesta por parte de los estudiantes quienes indicaron que esa situacion
podria desmotivar la participacion en proximos afos.

t

7. FRENOS Y RESISTENCIAS:

Siempre partimos del criterio de que nos ibamos a enfrentar a obstaculos im-
previstos y nuestra mentalidad fue muy abierta en ese sentido.

Acercandonos a un inventario de problemas podemos enumerar los siguientes:

1. El limitado espacio fisico para el trabajo de los grupos.

2. La participacion de los docentes se redujo a un 60%.

3. Resistencia al cambio agudiza por la falta de promocion del evento entre
algunos profesores.

4. Demasiados alumnos para cada agencia.

5. Se requiere de incorporacion de nuevas estructuras que intervienen en
el quehacer publicitario. '

8. EL APOYO POLITICO:

Conviene aclarar que cuando uso el término politico nos referimos estrictamen-
te al apoyo generado desde las instancias de poder dentro de la Universidad.

Al respecto es necesario destacar el total apoyo recibido por todas las instan-
cias de la Universidad. Esto se vera retribuido en la mejor formacion de los nuevos
profesionales.
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9. PRACTICA TEORICA

Es importante la predisposicion del grupo involucrado en la organizacion para,
en la medida en que avanzaba el evento, formular los planteamientos correctivos
para eventos futuros.

Diariamente nos reunimos para evaluar el evento y elevar las conclusiones a
nivel de abstraccion teérica como resultado del analisis de la practica. Igualmente,
estas abstracciones estan siendo incluidas en la planificacion del Segundo Taller
con el objeto de ser puestas en la practica para que, de esta manera, el proceso se
vuelva ciclico conformando una praxis sometida a un permanente proceso de per-
fectibilidad.

10. SITUACION ACTUAL DEL TALLER INTEGRAL (1994)

Cuando nos aprestamos a |a realizacion del CUARTO TALLER INTEGRAL, en el
presente ano lectivo, el evento es una actividad estable dentro del pénsum de la
Escuela. En el tercer Taller se trabajo con clientes reales y 90% de las campanas han
sido compradas por los anunciantes.

Los cambios mas importantes que se han realizado son:

. Elrol de los profesores se redujo exclusivamente a otorgar asesoria a las

diferentes estructuras publicitarias.

. Los tramites internos cuentan con la guia de un reglamento claro y un conjun-
to de formularios que facilita el trabajo de las distintas estructuras.

. La duracion del taller se amplio a un mes.

. Hemos corregido errores y la participacion de los estudiantes es dinamica y
equilibrada.

. Los resultados ya se reflejan con notoriedad en la vida profesional de los
egresados.

. Profesores y estudiantes cuentan con esta actividad como parte del desarro-
llo normal del afo lectivo y las resistencias se han reducido a la minima
expresion.

. Se ha retroalimentado el pénsum integrando nuevas materias con el objeto de
desarroliar destrezas especificas en los egresados.
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A pesar de que esta ponencia debe girar sobre el intercambio de pénsumes
para una efectiva integracion Latinoamericana, quisiera partir por promo-
ver en el Auditorio, la necesidad de crear una Asociacion de Facultades de Publici-
dad a nivel continental, con el fin de generar, gracias al apoyo decidido de la UDUAL,
actividades permanentes tanto para docentes como para estudiantes que permitan
superar algunos de los escollos que aqui planteo.

Sin embargo quisiera antes a manera de sugerencia plantear un viejo anhelo que
conjuntamente con algunos colegas hemos tenido de tiempo atras: en Colombia
tenemos la experiencia de los talleres de integracion interuniversitaria donde
asisten estudiantes de las principales facultades del Pais, quienes mezclados en
grupos a manera de "Agencias", hacen un trabajo continuo durante 36 horas como
una simulacion laboral donde no sélo se elabora un diseno de comprensibles para
piezas publicitarias en forma de "CAMPANA" para un cliente real (Patrocinador);
sino que ademas se repasan los conceptos tedricos basicos desde el brief, pasan-
do por la estrategia y llegando incluso a ejercicios exclusivamente de caracter creativo.

Con base en lo anterior, la propuesta seria hacer una actividad de este orden a
nivel Latinoamericano con |a participacion de los mejores estudiantes o docentes
de cada pais del continente; labor para la cual una organizacion fuerte a nivel conti-
nental nos permitiria conseguir el apoyo logistico y de patrocinio necesarios para
institucionalizar este tipo de contactos permanentes y cada pais miembro lo pueda
coordinar anualmente.

Me he referido a los docentes, porque creo igualmente que es una necesidad
sentida el intercambio intercultural, que nos lleve a complementar el ideal latino-
americano que mueve a la UDUAL en general y a la academia publicitaria americana
en particular.

Otro aspecto que compete a dicha Asociacion propuesta, es igualmente el estu-
dio y participacion en la reglamentacion y ejecucion de los procesos deontologicos
para la legislacion de la publicidad; si bien dichos procesos se encuentran en dife-
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rentes etapas de desarrollo en cada uno de nuestros paises. La participacion de la
academia en tan importante factor social, permitiria que la curricula universitaria se
mantuviera vigente en su aplicacion y transformacion segun los desarrollos econo-
micos, permitiendo a su vez que la ética del egresado, sea mas real y proxima a las
necesidades del anunciador, convirtiéndose él mismo en su primer regulador.

Lo anterior igualmente nos lleva a precisar un objeto de estudio, que de hecho
existe pero que se refugia comodamente entre los mercados y la comunicacion. La
publicidad es parte de marketing, si bien no es tinicamente marketing; de igual
manera siembra su proceso en la comunicacion, pero no puede quedarse en la
transmision elemental de informacion con una simple retroalimentacion cuantitati-
va.

La publicidad es esencialmente creatividad, y no importa el campo laboral don-
de se ejerza, o en el Departamento donde se realice; y si tenemos que creatividad
es 10% inspiracion y 90% transpiracion, la publicidad es entonces trabajo, pero
trabajo que se disfruta, por lo anterior cualquier persona que se integre debe estar
motivado por tal razon.

Al decir que el objeto propio es la comunicacion creativa o si se quiere el marke-
ting creativo, no por ello deja de necesitar la investigacion, la metodologia, las hu-
manidades, el arte, etc.; sino que con ellos debe crear un eje central que dé sentido
al pensum, con el objetivo de cumplir con el perfil estimado, aspirando desbordar la
actitud del egresado como simple hacedor de las piezas tradicionales encerradas
en una campana, hasta llegar a las instancias de lo corporativo, la senaletica, €l
packaging, el merchandising, el sponsoring, el gran evento, lo no verbal para la
creacion v la presentacion, el analisis, contratacion y produccion de medios, en
Gltimas las instancias para y por la creatividad estratégica.

Hoy el oficio esta mediado por Ia alta tecnologia, que si bien no reemplaza la
sensibilidad humana, agiliza la produccién: recordemos el disefio con ordenadores,
la fotografia digital, los procesos de animacion, la futura television de alta resolu-
cion, los estudios digitales, el video texto, el teletexto, la videoconferencia; proceso
de la inmediatez que nos obligan a ser mas agiles con el pensamiento.

Lo anterior, sumado a los cambios en las tipologias de los consumidores pro-
ductos de las mismas nuevas tecnologias y productos, permiten concluir 1a necesi-
dad de transformacion de los planes académicos en cuanto a los contenidos que
actualmente abordan e incluso los modelos metodologicos que siguen.

Cuando hablo de transformar, no intento desconocer el valor de muchos
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lineamientos teoricos fundamentales en la formacion del publicista, sino sumar a
ese eje central basado en la creatividad estratégica, los conceptos de las disciplinas
que por su vigencia y actualidad son de los que se sirve la publicidad de hoy.

Dentro de tales disciplinas cabe hablar, por ejemplo, de una comunicacion cen-
trada en la teoria y aplicacion del signo, con una doble ejecucion semittica, tanto
para el analisis, como para la creacion.

La logistica para hacer de esa creatividad estratégica una realidad, nos compete
alos docentes no solo los del area especifica, sino a todas las disciplinas de apoyo,
especialmente las humanisticas ya que como comunicador el publicista, debe inte-
grar los factores de la comunicacion cultural y persuasiva, donde por logica los
profesores de economia, sociologia y psicologia por ejemplo, deben ser profesio-
nales que integren su disciplina al objeto de la publicidad, y por lo tanto estudiosos
permanentes del proceso que le da sentido: posicionar un producto-marca en la
mente de los receptores de la comunicacion.

Este concepto que parece redundar en la obviedad se basa en mas de diez anos
de experiencia docente, los cuales me permiten hablar de la apatia de algunos cole-
gas por enterarse de los intereses y/o necesidades de sus educandos asumiendo
una falsa pretencion de convertirlos en "expertos" de su materia; asi vemos como
disenadores buscan mas la perfeccion técnica de la ilustracion o una diagramacion
de cases perfectos, que visualizadores con concepto.

Se exigen copys creativos, cuando ni siquiera se brinda una metodologia y un
ambiente Optimo para la creacion; se buscan buenos mercaddlogos, cuando mu-
chas veces se deshecha la investigacion, se continGa hablando en el campo estre-
cho de las cuatro P (producto, precio, plaza, promocion) y no se transmite coherente-
mente un analisis DOFA.

Caso mas preocupante es el de algunos docentes, que aprovechan su clase
paracon discursos trasnochados, despotricar de la publicidad como una profesion
de segunda, desconociendo su propia realidad y la situacion socio-econdmica ac-
tual, buscando desmotivar a los docentes con argumentos tan simples como la
promocion del consumismo, olvidando que la publicidad como la comunicacion
implica un proceso en donde los receptores son todo menos idiotas sin criterio; la
retroalimentacion comercial da todos los dias muestra de ello.

Esto me recuerda una frase del cantautor argentino Facundo Cabral que quisiera
dejar a este tipo de colegas, tanto para ellos, como para el futuro de sus estudian-
tes: "EL QUE NO AMA LO QUE HACE, SERA SIEMPRE UN DESOCUPADO ASI LO
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HAGA TODOS LOS DIAS DE SU VIDA"-

No pretendo pasar por encima del conocimiento basico, ni de la responsabili-
dad que compete al estudiante, artifice en Gitimas de su porvenir. No niego la impor-
tancia de la teoria y la metodologia que integra a cada disciplina, en lo que quiero
insistir es en la articulacion de un pensum que permita la busqueda de un modelo
pedagogico para la publicidad, que permita al estudiante pasar de la teoria a la
practica, que mas alla del hacer, el estudiante valore la evaluacion y la estrategia
para la creacion; que los contenidos académicos superen el famoso dicho de "UN
MAR DE CONOCIMIENTOS CON UN CENTIMETRO DE PROFUNDIDAD", que el estu-
diante aprenda a leer un plan y a desarrollar ¢ interpretar una estrategia, que por lo
menos lo haga mentalmente cuando el ejercicio profesional asi lo requiera.

En ditimas profesionales con concepto, no recitadores de contenido ni ejecutores
egolatras.

Queda entonces la hipotesis de menos desgaste en la historia y evolucion de las
disciplinas que concurren a la formacion del publicista y por el contrario un mayor
énfasis en los contenidos que concurran a la integracion del objeto de su profesion.

Entonces, si hablamos de pensum tenemos que hablar de un eje basico: la
creatividad estratégica apo: .da por la ciencia que le da origen, la mercadologia, y
por la disciplina que le da legibilidad, una comunicacion orientada a la semiética.

Guando hablamos de pensum, hablamos mas alla de los programas, de docen-
tes que deben aproximarse al objeto de estudio y l6gicamente capacitarse en cuan-
to a lo que éste compete.

Cuando hablamos de pensum, hablamos de investigacion, metodologia, estra-
tegia y praxis, no como recetas o férmulas sino como conceptos que llevan al
ejercicio creativo.

Hoy por ejemplo, se plantea la necesidad de un nuevo departamento (OFICIO)
en las agencias "LOS PLAINERS", el cual implica palabras mas, palabras menos, un
representante del consumidor en la agencia y ese no es otro que un hombre que
valora lainnovacion, que da sentido a la estrategia, que antecede el mensaje, que es
semidlogo por experiencia y que en particular conoce su lenguaje del cliente y la
agencia; ponemos entonces alternativas nuevas y diferentes para formar
creativamente a los futuros profesionales de la profesion mas creativa: LA PUBLICI-
DAD.
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L a ensenanza de la publicidad en la Universidad Nacional Auténoma de Méxi-
€0, ocupa un lugar secundario dentro de lo que es la caitera de ciencias de la
comunicacion que se imparte en el nivel de licenciatura en la Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales; para explicar su ubicacion, es preciso establecer las circunstancias en las
que se ha desarrollado y su relacion con otras instituciones y el mercado de trabajo.

1. Existen actualmente en la Repiblica Mexicana diversas instituciones de edu-
cacion superior donde se estudia la comunicacion. Las primeras escuelas surgie-
ron con el nombre de periodismo entre 1949 y 1954, con una orientacion para
formar profesionales en el campo de la prensa escrita.

En la UNAM, con la fundacion de la Escuela Nacional de Ciencias Politicas, en
1951, se inicia Ia carrera de Licenciado en Periodismo, en la misma, no se incluia
ninguna asignatura relativa a la publicidad.

Posteriormente, con el auge de los medios de difusion electronicos en los anos
setentas y Ias innovaciones tecnologicas, empiezan a proliferar las escuelas de
comunicacion -ya no sélo orientadas a formar periodistas-, crece la matricula en
las universidades en estas carreras y se dan bases para modificaciones en las
mismas, que para ese entonces se identifican como Ciencias Técnicas de la Infor-
macion o como Ciencias de la Comunicacion. Raul Fuentes Navarro®™ consigna que
entre 1970 y 1986 se paso de 8 a 26 instituciones donde se ensefiaba comunicacion.

Es preciso anotar que en el caso del periodismo y de la publicidad no se requie-
re de un titulo para ingresar al mercado de trabajo; aunque con mayor frecuencia
existe una tendencia en las diversas empresas comunicacionales por solicitar
egresados de escuelas profesionales. Tradicionalmente, no se estudiaba publicidad,
ésta se aprendia en la practica directa.

Por lo mismo, existen instituciones de diverso nivel, desde escuelas técnicas, ca-
rreras cortas o cursos de mercadotécnia y/o publicidad. Su ubicacion a nivel superior
en las universidades data de menos de 3 décadas y se ubica generalmente como:
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. materias aisladas

. un cuerpo de materias complementarias

. integrada a alguna otra area general de la carrera
. una opcidn derivada de la carrera

. una especializacion

El Consejo Nacional para la Ensenanza y la Investigacion de las Ciencias de la
Comunicacion (CONEICC) se encuentra realizando actualmente un estudio sobre
los planes y programas de estudio de las escuelas de comunicacion en México;
resulta dificil por las dimensiones del pais y las caracteristicas antes apuntadas
establecer aun con certeza cuales son los datos del nimero de instituciones donde
se ensena publicidad y su ubicacion en los planes de estudio.

En la UNAM, hemos tomado contacto con otras instituciones basicamente del
Distrito Federal, sobre todo en funcion de la reforma académica que se esta em-
prendiendo en la Facultad de Ciencias Politicas para la modificacion de los planes
de estudio, para analizarlos y compararlos con los de otras instituciones.

2. La licenciatura en Ciencias de la Comunicacion en |a Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales.

La carrera de periodismo en la UNAM fue una de las primeras que se establecie-
ron en nuestro pais; pero no fue sino hasta la modificacion del Plan de Estudios en
1961, cuando se incluyé una materia de publicidad y propaganda, donde en un
semestre escolar se pretendian dar lineamientos relativos al quehacer publicitario y
sus técnicas. El hecho de que la carrera de Periodismo, entonces, y de Ciencias de
la Comunicacién actualmente, se encuentren dentro de la Facultad de Ciencias Po-
liticas y Sociales es determinante del perfil profesional y de la orientacion de la
carrera. De hecho, se ha pasado sin abandonar necesariamente cada perfil, por la
formacion de periodistas, la formacion de investigadores en comunicacion, la orien-
tacion hacia ios medios audiovisuales, el interés por el andlisis y la critica de los
medios de difusion.

En el Plan de Estudios de 1961, la materia de Propaganda y Publicidad era una
asignatura obligatoria perteneciente a la parte terminal de la carrera; con las modi-
ficaciones de 1976, dejo de ser obligatoria y se dividio en dos materias optativas
pertenecientes a una opcion vocacional: Teoria de la Publicidad y Teoria de la Pro-
paganda.
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Tal modificacion orientd ambas materias hacia el estudio de la estructura de la
publicidad, el analisis de las agencias transnacionales y la critica a la manipulacion.
La publicidad y la propaganda se abordan tedricamente y se ubican en el area de
investigacion.

3. El plan de Estudios actual de la Carrera de Ciencias de la Comunicacion data
de 1976; si bien se han dado algunas adecuaciones en los contenidos de los pro-
gramas de las asignaturas, en el caso de la publicidad esto ha sido paulatino. La
matricula en la Facultad actualmente asciende a poco mas de 3 mil alumnos en la
carrera de Comunicacion y observa un creciente interés en la inscripcion en las mate-
rias de publicidad y propaganda. Existen 4 grupos con aproximadamente 260 alumnos.

Dado el numero de agencias existentes en el pais, la abrumadora presencia de
los mensajes publicitarios y la evolucion de los medios de difusion, la publicidad
resulta un area atractiva para los estudiantes de comunicacion de la FCPyS, quienes
demandan que los cursos sean de caracter practico y se les ensefe a hacer publicidad.

El caracter critico que ha jugado la UNAM en la vida de México, llevo en los afios
setentas a rechazar ia formacion de publicistas dentro del plan de Estudios; ésta fue
asi un area que se dejo de lado y la cual se desaroll6 en las universidades privadas.
Sin embargo actualmente, dos factores impulsan la reflexion sobre como incorporar
una mayor ensefanza de la publicidad en la carrera de Comunicacion:

. el mercado de trabajo en el sector privado y el interés de los estudiantes por
integrarse a él, movidos en gran medida por la imagen de sofisticacion y de buenos
salarios.

. la publicidad de corte social que realizan algunas secretarias y organismos
gubernamentales - tradicionalmente el gobierno ha sido un sector de trabajo para
los egresados de la UNAM- resulta afin con la orientacion social que ha caracteriza-
do a los egresados de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales.

Las agencias publicitarias y el sector privado generalmente han estado cerradas
para los egresados de la UNAM, sin embargo, el interés manifiesto de los estudian-
tes por incorporarse a la publicidad y la propaganda, plantea la posibilidad de una
ensenanza de la publicidad con un contenido social que lleve a modificaciones
futuras en el ejercicio de la disciplina.

La estimacion del mercado, el interés de los estudiantes y la posibilidad de
hacer otro tipo de publicidad son los factores que impulsan la propuesta de ampliar
la ensenanza de la publicidad en la UNAM.
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4, Asignaturas

De alguna forma, en los apartados anteriores hemos expuesto lo reducido de
las asignaturas sobre publicidad dentro del Plan de Estudios; para estimar su real
importancia se precisa describir su insecion dentro de la carrera.

La Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion consta de un plan de estudios
a desarrollarse en 8 semestres. Los primeros tres, con parte de ia formacion basica
que proporciona fundamentos tedricos y metodologicos de las ciencias sociales,
consiste en materias comunes a las carreras que se imparten en la Facultad (Socio-
logia, Administracion Pablica, Ciencia Politica y Relaciones Internacionales).

Con materias como Historia Mundial, Teoria Social, Economia Politica, Forma-
cion Social Mexicana, Taller de Investigacion y Redaccion y Metodologia, que se
imparten en forma seriada.

Del cuarto al sexto semestre, se cursan materias obligatorias de la carrera de
Ciencias de la Comunicacion (5 por semestre): Teorias de la Comunicacion, Psico-
logia Social, Psicologia de la Comunicacion, Linguistica, Lenguaje y Sociedad, So-
ciologia de la Comunicacion, Opinion Pablica, Desarrollo, Régimen y Estructura de
los Medios de Comunicacion en México, Géneros Periodisticos Informativos, Géne-
ros Periodisticos Interpretativos, Géneros Periodisticos de Opinién, Técnicas de In-
formacion por Cine, Técnicas de Informacion por Radio y Television.

Los semestres 7 y 8 se componen de 5 asignaturas optativas cada uno que se
agrupan en opciones vocacionales de acuerdo al interés de los alumnos: periodis-
tica, investigacion, audiovisuales. La opcion de investigacion reune materias como
Técnicas y Métodos de Investigacion, Taller de Investigacion, Analisis de Conteni-
do, Teoria de la Publicidad y Teoria de la Propaganda. De esta forma, si bien en la
discusion por areas se ubica a la publicidad y la propaganda con Psicologia de la
Comunicacion e Introduccion a la Opinién Publica, en las opciones vocacionales no
se cuenta una integracion de ambas materias.

Aunque se ubican como cursos teoricos; debido a la libertad de catedra, se ha
ido pasando a cursos de andlisis de mensajes y en algunas ocasiones a intentos de
practica.

5. La infraestructura que se utiliza es elemental, un salon de clase con pizarron,
pero se tiene acceso a la proyeccion de diapositivas y a los talleres de radioy TV de
la Facultad para proyectar material audiovisual grabado. Existen talleres que se
emplean en las asignaturas de radio, television y cine cuyo equipo podria emplearse
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para la elaboracion de materiales en las asignaturas de propaganda y publicidad.

De alguna manera, la orientacion actual del curso de Teoria de la Publicidad, se
dirige al estudio, en primer lugar, de la estructura de la publicidad en México, las
agencias, los medios y la reglamentacion; por otra parte, también se imparten los
elementos basicos para el andlisis de mensajes publicitarios y cuando la orienta-
cion del profesor y la duracion del semestre escolar lo permite, se elaboran algunos
ejercicios practicos de elaboracion de mensajes.

La publicidad resulta un campo de trabajo atractivo para los estudiantes y tam-
bién se ha ponderado la importancia de que se imparta con mayor amplitud dentro
de los planes de estudio de la facultad.

Actualmente, se ha iniciado el proceso de reforma académica en el FCPyS,
dentro del cual se esta considerando contar dentro de los semestres terminales de
la carrera (del sexto al octavo) con un area o una opcion de publicidad o relacionada
con la publicidad; poniendo énfasis en que la formacion de caracter social gue ha
caracterizado a la UNAM deberia incorporarse para formar profesionistas en este
campo.

M Fuentes Navarro, Radl. La Investigacion de Comunicacion en México (1956-1986).
Ediciones de Comunicacion. México,1988.
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ReLATORIA GENERAL

A nte los cambios en el denominado sistema mundo y la desaparicion de la
bipolaridad en el concierto politico; ante |a internacionalizacion de |a eco-
nomia y la globalizacion de los mercados; ante el auge de la tecnologia y especial-
mente 1a aparicion de las denominadas autopistas o carreteras comunicacionales,
ante esto y todos los cambios en el pensar y en el hacer de |a interaccion social,
nunca fue mas importante la interaccion de América Latina.

Integracion que no sélo habla de apertura econdmica e intercambio de produc-
tos, sino de intercambio de tecnologias e ideologias y con ellas de Ia aparicion de
nuevas practicas significantes, las cuales en principio se ven como proceso de
aculturizacion y tras su internacionalizacion permean los valores de las sociedades
que poco fomentan la importancia de su patrimonio historico; pero que en todo
caso generan otras formas de accion y de interrelacion.

Mas alla de la famosa y enajeante "Aldea Global" de Marshal Mc Luhan nunca
fue tan necesaria la aparicion del "Hombre Cosmogénico” del que habla José Maria
Vasconcelos, latinoamericanista por excelencia, y nunca tan necesario complementar
dos adagios de la cultura latinoamericana: "Los pueblos que no tienen cultura care-
cen de historia" y "Los pueblos que desconocen su historia estan condenados a
repetirla”, adagios que mas que sentir popular, deben ser el norte de la accion edu-
cativa que desee ser integral e integradora, cuestionante y cuestionadora; y por
logica libre y liberadora.

Valgan estas palabras de introduccion para saludar la labor de la Unién de Uni-
versidades de América Latina, UDUAL por su permanente proposito de integrar la
educacion superior del continente, bajo la premisa de unir a estos paises herma-
nos, hermandad no s6lo por lengua sino por su insercion en el contexto mundial, y
que permite enmarcar dicho proposito a los parametros de la ética, la cultura y la
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humanistica que deben primar en el quehacer intelectual y académico de la comu-
nidad universitaria latinoamericana.

Es bajo esta bandera tutelar, que la UDUAL, por intermedio de la FUNDACION
UNIVERSIDAD CENTRAL y con direccion de su Rector Jorge Enrique Molina Marifo,
ve con excelente proyeccion al futuro, la necesidad de integrar el pensar, el saber y
el hacer de la publicidad académica continental, en respuesta a los vertiginosos
cambios mundiales y partiendo de valorar el papel de esta profesion como factor
fundamental en el desarrollo econémico y social de nuestros pueblos; creando asi
la primera Conferencia de Facultades y Escuelas de Publicidad de América Latina.

Una triada de intereses e inquietudes extractadas del marco filoséfico de la
UDUAL, permiten a su vez a la Fundacion Universidad Central, generar el calendario
académico de la conferencia sobre los siguientes temas: "Interaccion de la Univer-
sidad con el medio empresarial para la formacion integral del publicista”; "Forma-
cion cultural, humanistica y ética para el ejercicio de la publicidad con responsabi-
lidad social"; e "Intercambio de pénsumes para una efectiva integracion latinoame-
ricana".

Con el frio siempre amable de Santafé de Bogota como sede y con la calidez
fraternal de la Fundacion Universidad Central, las delegaciones internacionales des-
de México hasta Argentina y las Nacionales venidas desde los diferentes rincones
geograficos, iniciaron bajo la presidencia de Socorro Jaramillo, Decana de la Facul-
tad de Publicidad Profesional de la Universidad anfitriona, la busqueda de los cami-
nos conducentes a la integracion de la profesion y de ella con el medio que la
recepta, asi como las experiencias y anhelos que nos permitan poder cumplir, cada
dia mejor, los ideales latinoamericanistas de la Union de Universidades de América
Latina.

Miremos entonces el desarrollo tematico:

GRANDES CAMBIOS EN LA INTERACCION EMPRESARIAL
Y EL NUEVO PUBLICISTA.

Sobre los conceptos de su ponente principal, Socorro Jaramillo, el tema
“Interaccion de la Universidad con el medio empresarial para la formacion integral
del publicista”" la Primera Conferencia de Facultades y Escuelas de publicidad de
América Latina, concluye en la necesidad de entender el ejercicio profesional y su
aprendizaje desde la academia, como la aplicacion de los preceptos logicos de la
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investigacion, la creatividad, la actualizacion permanente y la interaccion social que
permitan no solo mejorar los conocimientos y la imagen del publicista, sino que
presenten a la publicidad como una profesion legitima y valiosa frente a la realidad
socio-econdmica actual; que mas alla de manipuladora de estilos de vida, permite a
sus receptores el derecho de elegir.

Concurren a esta meta, los objetivos de una instruccion escolar y un quehacer
laboral basados en la creatividad estratégica, siempre relacionada con el mercadeo
y la comunicacion, disciplinas que configuran la actividad publicitaria; de igual ma-
nera un compromiso social, eternamente ético y humanistico, tras el ejercicio per-
manente del marketing social, expresado en camparias institucionales que mas alla
de la bisqueda del "bien comun®, defiendan los valores culturales de lo latinoame-
ricano en general y de lo nacional en particular; y por ultimo en concurso de los
profesionales egresados que asocien su experiencia personal al ejercicio docente.

La posibilidad de construir a este "nuevo" hombre de las comunicaciones co-
merciales como "el mejor producto" en todos sus perfiles, obligan a su vez compro-
misos que relacionen e integren a la academia con el medio empresarial, como por
ejemplo, los convenios para una educacion extracurricular por medio de las deno-
minadas "pasantias" ; y Ia implementacion de estrategias a nivel continental que nos
permitan llegar a la norma de hoy: “piensa global, actua local" por medio del inter-
cambio de planes de estudio que faciliten de igual manera la globalizacion del pensum.

LA ETICA, LA CULTURA Y LAS HUMANIDADES,
PARADIGMAS PERENNES DEL PROFESIONAL DE LAS
CIENCIAS SOCIALES.

Las sobrias y bien ponderadas ponencias del tema "formacién cultural,
humanistica y ética para el ejercicio de la publicidad con responsabilidad social" y
en especial la del ponente principal, Arnoldo Belmes, director de la carrera de publi-
cidad de la facultad de ciencias sociales de la Universidad Lomas de Zamora en
Buenos Aires, Argentina, respondieron al interés académico de ver en el futuro pro-
fesional el "hombre de bien", con conciencia de su poder como creador o impulsador
de practicas sociales significantes y de sus limites como comunicador frente a la
comunidad que le atiende.

Las conclusiones generales del tema apuntan a un uso objetivo de la informa-
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cion, accion tan obvia y tan universal, pero estimada en el foro como la coherencia
ética entre el devenir comercial y la interaccion social; por logicay como instrumen-
to de la comunicacion, la publicidad no olvida, ni puede olvidar, que la medida
esencial de sus actos, es el hombre mismo; entonces son las disciplinas de apoyo,
venidas desde la humanistica las que dan sentido a su objeto tanto en lo cultural
como en lo persuasivo.

La ética entonces, ya no es la simple busqueda del "bien comun®, ni las resolu-
ciones de una asignatura en el aula de clase; la ética es ahora un ejercicio perma-
nente de la docencia, de la dicencia, de la labor profesional, que mas alld de los
paternalismos reguladores, s un compromiso con la vida, con el respeto por las
reglas logicas y necesarias del precepto deontologico, pero ante todo con la res-
ponsabilidad que lieve al publicista a ser su propio autoregulador.

Es el conocimiento de la praxis académica del arte y la historia universal, de la
comunicacion periodistica y de actualidad, de la accion cotidiana personal, y de sus
semejantes; en ultimas el conocimiento de las practicas sociales significantes, el
referente con mayores argumentos para que el publicista actue con responsabili-
dad social.

EL PENSAR UN MARCO PARA LA BUSQUEDAD DEL
PUBLICISTA INTEGRAL

El proceso de evolucion del desarrollo pedagogico en América Latina, ha estado
impregnado en cada uno de nuestros paises, por el devenir del pensamiento
humanistico nunca terminado y siempre cambiante.

Por otra parte la revolucion de las llamadas nuevas tecnologias, trae consigo la
acentuacion de algunas megatendencias como la globalizacion, lo que a su vez
conlleva que la practica publicitaria, asi como su educacion, tengan que modificar
la forma de ordenar la realidad.

Latinoamérica no es ajena a este proposito, inscrita dentro de los patrones del
Neoliberalismo, esta sujeta al cambio que privilegia la libertad econdmica, obligan-
do con ello al cambio en las relaciones sociales, pasando de la comunidad dirigida
por los partidos politicos y la sociedad civil a aquella conducida por los organismos
financieros y el gran capital.

Estas nuevas necesidades, llevan a las instituciones de educacion superior a
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cambiar su modelo educativo en bisqueda de un profesional apto para la guerra
comercial que desplaza a la llamada guerra fria de caracter ideologico.

Los nuevos tratados comerciales, nos llevan a preguntarnos, si América Latina
debe entrar en tal proceso integrador por simples razones de mercado; dejando
atras los quinientos anos de compartir muchas raices y una problematica semejante.

Esta sinopsis es el contexto del tema "Intercambio de pénsumes para una efec-
tiva integracion latinoamericana” y de su ponente principal, Licenciado Ignacio
Rodriguez Zarate, Coordinador del area de Publicidad de la Facultad de Comunica-
cion de la Universidad Iberoamericana de México.

Al pensum latinoamericano concurren dos hechos que precisan de accion in-
mediata: por una parte una teoria que necesita de un complemento practico real; y
por otra la posibilidad de que el estudiante integre y correlacione contenidos acadé-
micos con el ejercicio laboral. Surge como alternativa para el segundo caso, enten-
der desde la instruccion docente, la necesidad de la interdisciplinariedad académi-
ca que motive tal integracion con la practica de colegiados, talleres semestrales 0
talleres integrales como el modelo expuesto por la Universidad Tecnologica
Equinoccial de Quito, Ecuador.

En cuanto a la relacion teoria-practica se perciben y se aplican soluciones en
dos frentes: uno que atane a la relacion con el medio empresarial a través de las
practicas o pasantias y/o a través de la participacion de los publicistas (publicita-
rios) en el ejercicio docente; y dos, la implementacion de foros, talleres y semina-
rios que conlleven una buena aproximacion al ejercicio profesional, al tiempo que
ayudan a resolver la integracion y correlacion de los contenidos académicos.

TRES CAMINOS, UN SOLO NORTE

Mirar un proyecto como la integracion de la publicidad latinoamericana en te-
mas teoricos es valido desde la practica metodologica, pero la coherencia y resolu-
cion del mismo, solo tiene sentido en la interseccion y union de tales temas, es
decir en el producto concreto y resultados de esta primera conferencia de Faculta-
des y Escuelas de América Latina.

Hablamos de creatividad estratégica, y los aportes de las agencias, los anuncia-
dores y los gremios, ademas de confirmarnos la importancia del concepto como
aporte de nuestro trabajo, nos brindaron herramientas complementarias como la



170 |

planeacion estratégica de mercados, el plan estratégico de comunicaciones y la
retorica, para una mejor formacion académica y para que cada vez sean nuestros
egresados, los investigadores y asesores de mercados, los copys Y visualizadores
de la solucion creativa y los planificadores y contratadores de medios, entre otros.

Hablamos de Marketing Social y de un ejercicio con responsabilidad social,
fundamentado en la ética, la cultura y el humanismo, sustentada no sélo en el que-
hacer académico y laboral, sino en la bisqueda permanente de un acervo que
permita deslindar los senderos de lo propio, y lleve a estudiantes y docentes al
conocimiento y respeto de los valores culturales de los otros, que enriquezca su
capacidad de asociacion y de creacion, y les permita realizar su trabajo con la mejor
de las éticas, la regulacion personal.

La Publicidad como lectura de la realidad va mas alla de sus contenidos comer-
ciales; en la medida que es irreductible e irreversible en el contexto que le da origen,
se basa en una ética que desborda lo deontoldgico y lee las practicas sociales
significantes que le dan sentido. La cultura entonces, ya no es el referente primige-
nio de lo autéctono y tradicional, ni siquiera lo educacional en el sentido académico,
sino es asumir la interaccion social y aprovechar su valor informativo sin importar
el corpus que le da origen, ya que tras la experiencia de la cultura "Kistch", es la
recepcion de los mensajes la que se encarga de convalidar o rechazar su compe-
tencia social.

Con base en lo anterior y en relacion con el contexto continental, los desafios
apuntan sobre cuatro objetivos: la publicidad social asociada al marketing del mis-
mo tipo, la publicidad para la proteccion del medio, argumento siempre vital en la
insercion y relaciones de América Latina en el concierto mundial; publicidad para la
calidad en pro de mejorar los sistemas de vida y la interaccion social; y publicidad
para la productividad en asocio a la reingenieria y las nuevas formas de hacer las
C0sas.

Siguiendo un orden deductivo y centrandonos sobre nuestro proposito es nece-
sario hablar de pensum, curricula y planes académicos, partiendo de la urgencia de
integrarnos por medio de una asociacion continental que como vemos es todo un
hecho (en AFEPAL); de igual manera y como extension a la asociacion, la creacion
de un centro de documentacion, idea que la Fundacion Universidad Central de Bo-
gotd y su Rector Jorge Enrique Molina Marifio han acogido como la gran deferencia
que los delegados internacionales y nacionales, hacen a su institucion; la posibili-
dad de un intercambio continuo a través de seminarios y talleres que con el concur-



171

so de la Udual y de la Universidad Central hoy empiezan a marchar. Partiendo de
estas necesidades, hoy hechos, podemos dimensionar el pensum a su categoria
real: la de la accion que se replantea y cuestiona, la del concepto de universalidad
del pensamiento que encierra el significante Universidad y logicamente la de profe-
sional integro e integral que todos pensamos.

Esta delimitacion de perfiles, nos lleva a la permanente busqueda de la simbio-
sis teoria-practica en la educacion publicista, llegando incluso a reconstituir los
perfiles académicos, laborales y sociales que competen e integran la formacion
tecnologica y profesional del publicitario, ambos campos productivos en el desa-
rrollo econémico y social de un pais, y ambos sujetos creativos e instrumentos de
cambio, como companeros inseparables en la labor, ética, cultural, humanistica y
comunicativa de hacer de la publicidad cada dia, la profesion mas creativa del mundo.
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PrimERA CONFERENCIA DE FACULTADES

Y EscueLAs DE PuBLICIDAD DE
AMERICA LATINA

Jorge Enrique Molina Marifio
Rector Universidad Central
Vicepresidente UDUAL
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Socorro Jaramillo V.
Decana Facultad Publicidad Profesional
Universidad Central

Jests Valencia S.

Decano Facultad Publicidad y
Comercializacion
Universidad Central
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Gerardo Vargas, Rubén Amaya, Otto Morales Benitez, Jorge E. Molina,
Socorro Jaramillo, Jesus Valencia, Alvaro Rojas.

“PONENTES PRINCIPALES"

De izquierda a derecha: Jesus Valencia, decano Facultad Publicidad Tecnologica U.C.,
fgnacio Rodriguez Zarate, U. Iberoamericana de México, Arnoldo Belmes, U. Lomas de
Zamora - Argentina, Socorro Jaramillo, U. Central - Colombia.
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"UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL DE QUITO - ECUADOR"
PONENTES

De izquierda a derecha: Nelson Reinoso, U. Tecnologica Equinoccial, Quito-Ecuador, José Carrera,
decano U. Tecnoldgica Equinoccial, Quito-Ecuador, Diego Gomez 0., U. Tecnolégica Equinoccial,
Quito-Ecuador.

De izquierda a derecha: Arturo Uscatequi, lgnacio Rodriguez Zarate, Nelson Reinoso,
Diego Gomez 0., José Carrera, Arnoldo Belmes, Socorro Jaramillo, Manuel L. Villegas, Jesus
Valencia, Alvaro Serrano, Jorge Forero A., Sergio Hernandez, Adriana Villegas, Gonzalo Mesa Q.



Jaime Nino Diez

Director Instituto Colombiano para el
Fomento de la Educacion Superior "ICFES"
Maxima Autoridad de la Educacion en
Colombia

DELEGADO MINISTERIO
DE COMUNICACIONES
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DELEGADO GREMIOS DE LA PUBLICIDAD EN COLOMBIA

Gonzalo Mesa Obando
I. A. A. INTERNATIONAL ADVERTISING ASOCIATION

MEXICO

Ignacio Rodriguez Zérate
Universidad Iberoamericana de México
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Catalina Meza

Directora Nacional de Publicidad
de DAVIVIENDA

(Representante de los anunciantes)

FIRMA CONVENIO ASOCIACION LATINOAMERICANA
DE FACULTADES DE PUBLICIDAD

bt N = P &

Socorro Jaramillo: Decana /;écu/tad de FPublicidad Profesional Jaime Nifo Diez: Director
Instituto Colombiano para el Fomento de la Educacion Superfor “ICFES".



182

ACTIVIDADES SOCIALES

De izquierda a derecha: Alvaro Rojas de la Espriella, Jaime Galindo, Gerardo Vargas,
Jorge Enrique Molina y Eduardo Cuevas.

De izquierda a derecha: Jesus Valencia, Fernando Barrero Chavez,
lgnacio Rodriguez Zarate, Jaime Valencia, Ramon Manrique B., Eduardo Cuevas,
Rubén Amaya, Socorro Jaramillo, Jaime Nifio, Jorge Enrique Molina y Jaime Tobon.
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TUNA UNIVERSIDAD CENTRAL

GRUPO DE DANZAS FOLCLORICAS
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GRUPO DE DANZAS UNIVERSIDAD CENTRAL
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"CUMBIA"

"MAPALE"
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