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Resumen: La publicidad atraviesa un periodo de crisis y redefinicién. Crisis entendida como cambio: en la forma de

hacer —la préctica—; de entender la comunicacién; en el modo estratégico segtn el cual se insertan los mensajes; y —en

consecuencia— cambio en las formas tradicionales de entender los medios de comunicacién. Se redefinen los roles de los
actores participantes de este proceso. Este Trabajo intenta indagar sobre la formacién del futuro profesional publicitario.
Se focaliza en la problemdtica de definir contenidos y procedimientos para la ensefianza, en un campo que se presenta

heterogéneo y en constante cambio, a partir del avance digital.
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1. Introduccién

A partir de las dltimas dos décadas puede observarse
que la actividad publicitaria se encuentra atravesando
un perfodo de crisis y redefinicién. Si bien, esta realidad
va se constataba hacia fines del siglo XX, se aceleré con
la llegada del siglo XXI. As{, las agencias intentan rede-
finir su lugar dentro del proceso publicitario y para ello
deben atender también a los nuevos roles que ocupan
ahora los anunciantes, los medios de comunicacién, y
las diversificaciones de la actividad, como las centrales
de medios, las productoras de cine y TV; el nuevo rol del
consumidor como generador de sus propios contenidos
—personales y comerciales—en lo que se da en llamar hoy
la Web 2.0, entre otras.

A todo esto, los mensajes no tradicionales, las nuevas
formas comunicacionales que exceden los limites de la
publicidad y las producciones que circulan en el universo
de la Web, requieren tratamientos especificos que suelen
alejarse de los modos en que se han llevado a cabo hasta
la actualidad.

Por su parte, el proceso de ensefianza de la publicidad ha
ido cambiando en una suerte de propuesta y adaptacién
a los requerimientos que se plantean desde el mercado
en base al perfil profesional buscado. Si bien décadas
atrds bastaba para la formacién con el saber hacer, la
complejidad y el lugar que comenz6 a ocupar la publi-
cidad en el dmbito de las ciencias sociales en general
y las de la comunicacién en particular, trajo aparejado
un profundo debate; debate que se ve reflejado en las
variaciones que se realizan sobre los planes de estudio
y sobre la ubicacién de la publicidad en el mapa de las
disciplinas universitarias.

El presente trabajo intenta dar cuenta de algunos as-
pectos de ese debate acerca de la formacién del futuro
profesional publicitario, focalizdndose especificamente
en la problemdtica que significa definir contenidos y
procedimientos en un campo que se presenta heterogéneo
y en constante cambio.

Pero, por otra parte, plantea también, cudl es verdadera-
mente la profundidad del cambio de la préctica publicita-
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ria; es decir, indagar acerca de si esos cambios representan
modificaciones estructurales a la préctica profesional y
a la ensefianza, o si resulta un cambio de superficie para
adaptar ambas —préctica y ensefianza— a los nuevos con-
textos. Finalmente, se cuestiona acerca de la implicancia
del desarrollo de la tecnologia en este escenario.

2. Puesta en contexto

En nuestro pafs, el siglo XX ha sido quiz4 el periodo en el
cual la agencia de publicidad se convirti6 en una factoria
de creacién proveedora de ideas, que por su calidad y
nivel técnico, termind por trascender las fronteras locales
permitiendo a su vez que muchos creativos emigraran
hacia otras latitudes. Durante las tltimas décadas del
siglo XX, los desarrollos en materia de planificacién es-
tratégica propuestos por el marketing terminan por darle
a la actividad los contornos de un negocio especifico,
donde es necesario planificar, pensar estratégicamente,
plantear objetivos y evaluar resultados.

Por otra parte, la formacién universitaria de futuros profe-
sionales publicitarios comienza a desarrollarse hacia fines
de la década del 60 del siglo pasado —con la incorporacién
de la licenciatura en publicidad al &mbito universitario—.
Hasta ese momento sé6lo existia, para la formacién de
estilo académico, la Escuela de publicidad, fundada en
1933 por la Asociacién Argentina de la Propaganda. Esta
escuela se caracterizé por ser considerada la primera en
su género en nuestro pais (Aprile, Borrini, Daschuta y
Martinez, 2009: 46). La licenciatura en publicidad, ofre-
cida en principio por universidades del &mbito privado
y luego sumada a casas de estudio del &mbito Nacional,
logra una notable expansién a partir de la apertura de-
mocratica en 1983. En ese contexto social e histdrico,
las carreras vinculadas al campo de las Ciencias de la
Comunicacién en general se transforman en una opcién
importante para los estudiantes a la hora de elegir una
carrera universitaria. La apertura de distintos canales de
comunicacion (revistas, radios, etc.), el avance tecnolégi-
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co en la televisién, sumado a la posibilidad de comunicar
en libertad, imprime a este campo del conocimiento un
impulso como nunca antes habia experimentado. Esta
realidad trae aparejada la continuacién en la apertura
de carreras relacionadas con la Comunicacién Social en
otras universidades publicas y privadas de todo el pais.

3. El saber técnico y el saber disciplinar

Hacia fines de la década del 60 y durante la del 70 del
siglo XX, la persona que se dedicaba a la publicidad pro-
venia de campos afines —dibujantes, ilustradores, escrito-
res, periodistas, vendedores, arquitectos, fotégrafos—y la
formacion se realizaba in situ, es decir en el mismo campo
profesional. Sélo existian algunos institutos de cardcter
terciario que ofrecian formacién en 4reas vinculadas al
disefio y a la creatividad. El discurso que esgrimian las
agencias de publicidad —quienes en ese momento nu-
cleaban la labor— es que no era necesaria una formacién
universitaria para el correcto desempefio en las distintas
dreas de la agencia (Sudrez, 2010).

Durante la década del 80, esa realidad sufre distintas
transformaciones. Por un lado, el campo laboral de la
publicidad se extiende a las empresas anunciantes, quie-
nes se lanzan a la biisqueda de profesionales capacitados
para realizar el trabajo de coordinacién entre la empresa
y la agencia y, en algunos casos, que puedan dirigir con
eficiencia dreas o departamentos internos dedicados a
la publicidad. Cabe destacar que, hasta ese entonces, la
actividad publicitaria no se encontraba valorada del lado
de la empresa anunciante y, como afirma Billorou (1992) la
responsabilidad recafa sobre algin otro departamento de la
empresa que realizaba una tarea afin —por ejemplo relacio-
nes publicas, relaciones institucionales o comunicacién—.
Por esos afios, desde el &mbito académico comienza a pre-
dominar el discurso de la profesionalizacién de la activi-
dad. De este modo, lo provechoso de tener un departamen-
to de publicidad para la empresa es saber fehacientemente
quien gestiona y controla una accién comunicacional. Y
para la agencia de publicidad, que la empresa tenga una
persona idénea y profesional con la cual podré fluir mejor
la comunicacién profesional (Martinez, 1995).

Asf, a la motivacién de los futuros graduados en formar
parte de los planteles de las agencias de publicidad —en
las dreas de cuentas, creatividad, produccién o me-
dios—, se suma la posibilidad de gestionar y coordinar
los trabajos de comunicacién desde el departamento de
publicidad en las empresas anunciantes.

A esta realidad se suma el gran avance en campo de los
medios de comunicacién, quienes también desarrollan
departamentos de publicidad capaces tanto de organizar
la circulacién y facturacién de avisos como también —en
algunos casos—, de encargarse de la creacién y produccién
de pequeilas piezas publicitarias. Este avance significa
para los futuros profesionales, la posibilidad de ingresar a
los departamentos de publicidad de los medios de comu-
nicacién y poner en préctica, en ese 4ambito, los conoci-
mientos adquiridos a lo largo de su formacién académica.
En ese periodo la oferta académica —y el debate corres-
pondiente— comprende la posibilidad de tomar a la
publicidad como una especializacién de una carrera més
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global. En este sentido, las direcciones de las facultades
oscilan en ubicarla como una disciplina que conforma
el campo de las Ciencias de la Comunicacién, o directa-
mente considerarla como una disciplina independiente
que, si bien se agrupa en el campo de la comunicacion,
atiende a su especificidad en tanto Comunicacién estra-
tégica al servicio de empresas. Esta tiltima vertiente se
fue imponiendo y, en la mayorfa de las casas de estudio
se ofrece la Licenciatura en Publicidad.

Un segundo punto que debié considerarse fue el relativo
a los contenidos minimos y especificos que deberia co-
nocer un profesional publicitario (relativos al campo de
los negocios, del lenguaje audiovisual, a los conceptos
que concernian a lo social y lo cultural, entre otros.);
como también la cuestién vinculada a los conocimientos
generales (cultura general, filosofia, ética, etc.), y las ha-
bilidades especificas (oratoria, prctica de la creatividad,
manejo del material de edicién, etc.). Esta discusién, que
no sélo resulta pertinente al campo académico sino al de
toda la actividad publicitaria, da cuenta de dos formas
de entender el perfil profesional: el del especialista y el
del universalista.

El primero, el especialista, representa a un profesional
que se capacita para trabajar especificamente en un area
determinada de la actividad (cuentas, creatividad, pro-
duccién, medios, planeamiento estratégico, entre otros)
Asi, recibe contenidos vinculados directamente con el
drea de interés y, ademds, se ejercita en las habilidades
propias que requiere ese segmento de la actividad.

El segundo perfil, el universalista, representado y defen-
dido discursivamente en general por las universidades,
apunta a un profesional que tiene como base conceptos
vinculados a la cultura general y a las teorfas que comple-
tan el campo de la publicidad (psicologia, semiética, eco-
nomia, filosofia, sociologia, entre otras). Estos contenidos
bésicos se equilibran con los especificos y pertinentes a
las distintas dreas de trabajo. En este sentido, a mediados
de los "90, algunas casas de estudio optaron por disefiar
planes por los cuales, los alumnos pudieran elegir entre un
grupo de asignaturas que respondieran al drea de desempe-
fio elegida (cuentas, creatividad, medios, planeamiento).
En ese contexto, la eleccién de orientaciones parecio
resolver un debate crucial entre la formacién profesional
y la formacién técnica. Pero, en las dltimas décadas la
vertiginosa expansion de los medios digitales y la nece-
sidad de las empresas de “informatizarse”, a partir de la
popularizacién de Internet, hizo que las instituciones
educativas tuvieran que adaptar nuevamente sus curri-
culas académicas para preparar a los futuros publicitarios
en este sentido.

4. La construccion del campo disciplinar

El desarrollo de la publicidad se produce en forma articu-
lada con el desarrollo de la tecnologia; desde la imprenta
a la radio; de la televisién a internet, la tecnologfa fue
brindando a la industria publicitaria el marco adecuado
para que las formas creativas encuentren mecanismos
que perfeccionaran lo verosimil.

Esta primera etapa de desarrollo encuentra como punto
méximo de tensién el momento en que la publicidad
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pasa a considerarse como una disciplina susceptible de
formar parte de la academia.

Al ingresar al grupo de disciplinas del &mbito universi-
tario, la publicidad es considerada como un “hacer” que
necesita, para su fundamentacién, del aporte de otras
clencias. Si bien, con anterioridad se encontraban insti-
tutos terciarios de formacién profesional cuya pedagogia
se circunscribia a el aprendizaje en el “hacer”, es en el
momento en el que la academia incorpora a la publicidad
a su curricula y le asigna un lugar disciplinar, donde
comienza a producirse dicha tensién. Esta tensién se
materializa en los discursos que, provenientes de ambos
actores institucionales (la academia y la praxis), intentan
justificar sus posiciones. Paulatinamente, los distintos
componentes del emisor de la publicidad incorporan a
las primeras camadas de graduados universitarios que
comienzan una convivencia, en principio “no del todo
armonica”, con aquellos que se habfan formado en el
campo. Asi, la publicidad adquiere estatuto cientifico
y empieza a ser observada en tanto objeto de investiga-
ci6n. Esta realidad le otorga una suerte de principio de
identidad. En efecto, tanto estudiantes como profesio-
nales —graduados y formados en el campo— disponian
ahora de un corpus discursivo capaz de representar y
comunicar aquello que conformaba “ser un publicitario”.
Asi, las nuevas camadas de estudiantes que ingresaban
a la academia para formarse, sabian que en el transcurso
de su paso por la universidad incorporarian elementos
y herramientas provenientes de otras disciplinas y que,
con todo ello, podrian fundamentar su hacer profesional.
Durante esta etapa (aflos 80 y principios de la década del
90 del siglo XX) crecié considerablemente la matricula
en los establecimientos que ofrecian la licenciatura en
publicidad; y, llamados por esta realidad, otras casas de
estudio consideraron la conveniencia de incorporarla al
drea de las disciplinas vinculadas con la comunicacién
social (periodismo, relaciones ptblicas, entre otras.)

El segundo punto de tensién se produce a partir de que
la publicidad pierde su lugar de centralidad en el plan
de comunicaciones integradas de las empresas. Hacia
fines de la década del 90 del siglo XX, los nuevos en-
foques desarrollados desde el marketing privilegiaron
los aspectos estratégicos por sobre la preeminencia de
la publicidad como forma referente de la comunicacién
comercial. La necesidad de delinear un mensaje dirigido
ahora a audiencias segmentadas implica la bisqueda de
herramientas comunicativas especificas. La estrategia de
comunicacién plantea entonces, luego del desarrollo de
la planificacién estratégica, la mezcla mas adecuada de
herramientas de comunicacién. Asi la publicidad resul-
ta una opcién entre tantas otras (Schulz, Tannenbaum,
Lauterborn, 1993). Este reordenamiento no tardé en traer
determinadas consecuencias tanto para el campo profe-
sional como para la formacién universitaria.

El mercado requiere ahora de un profesional formado en
el campo de las comunicaciones empresariales, capaz de
ejecutar, con flexibilidad y eficacia, planes de comunica-
cién que abarquen tanto herramientas comunicativas des-
tinadas a audiencias multiples como a piblicos altamente
segmentados. Un profesional capaz de realizar el pasaje
de pensar en “publicidad” a pensar en “comunicaciones
integradas”; en pasar de un modo de organizacién circuns-
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cripto a lo particular, a una forma que, de acuerdo a la
particularidad en la necesidad de un anunciante, piense y
desarrolle estrategias generales de comunicacién —comu-
nicaciones integradas— capaces de nuclear piezas, con un
efectivo encastre. Actualmente a este tipo de estrategias
integrales en la praxis se las denomina comunicaciones
360°, en palabras de Fernando Véliz Montero (2006).
Ante este nuevo panorama, algunas casas de estudio
intentan responder puntualmente y atentas a este
requerimiento, y por un tiempo se duda acerca de la
denominacién de la carrera. Se piensa entonces en pa-
sar de la licenciatura en Publicidad a la licenciatura en
Comunicaciones Integradas. Sin embargo, y hasta ahora,
la idea debié abandonarse rdpidamente ante el desco-
nocimiento general de esa nueva acepcién. En efecto, al
publico potencial le resultaba desconocida esta nueva
terminologia. Por ello, la mayoria de las universidades
decide incorporar a su curricula, ya sea en forma de nue-
vas asignaturas o como contenidos que se incorporan a
materias ya establecidas, la teorfa y la préctica tanto de la
estrategia de comunicacién como las cuestiones tdcticas
vinculadas al mix de comunicaciones integradas.

En este sentido, la ensefianza, en la actualidad, después
del grado presenta tanto a nivel local como internacional
diversas modalidades y titulos bajos esta orientacién:
Doctorados, Maestrias, MBA, Masters, especializaciones,
diplomaturas y cursos de postgrado en comunicaciones
integradas de marketing, gestién estratégica de las comu-
nicaciones, comunicacién integral, marketing estratégico,
direccion de comunicaciones institucionales, etc.
Finalmente, en la actualidad, el punto de tensién es
marcado por el predominio del discurso de la tecnologfa.
Se observa ahora una tensién entre las estructuras tradi-
cionales que pacientemente se forjaron en el campo de la
publicidad, y las nuevas formas de comunicacién que se
desarrollan al amparo de los avances vertiginosos. Estas
formas discursivas abogan no solamente por la inclusién
de las nuevas tecnologias al proceso de comunicacién
publicitaria, hecho que histéricamente viene acaeciendo,
sino que ademds cuestionan algunos de los basamentos
mismos de la actividad. El avance de las redes sociales,
por ejemplo, requiere de profesionales capaces de inter-
pretar, captar y cautivar a los cibernautas sin descuidar
de aquellas grandes audiencias que atn frecuentan las
formas tradicionales de comunicacién social. Ante la
aparicién del escenario donde se desarrolla esta nueva
tensién es oportuno preguntarse si esos cambios vertigi-
nosos han producido, respecto del hacer publicitario, mo-
dificaciones estructurales o bien, leves transformaciones
en su superficie. Serfa importante discutir acerca de qué
implicancias pueden tener, para el profesional que hoy
trabaja la comunicacién publicitaria, las nuevas formas
de relacién virtual en dreas vinculadas con el lenguaje
y la ética profesional y cudles serfan las especificidades
necesarias para trabajar esos tipos de mensajes.

5. A modo de conclusién: Dialéctica entre el
cambio y la permanencia

Como puede observarse, la relacién entre la praxis y la
academia ha pasado por distintas instancias y puntos de
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tensién. Quizd el hecho de la vinculacién intrinseca con
un fenémeno tan cambiante como el del consumo, termi-
ne por favorecer este acontecer turbulento y fugaz. Sin
embargo, ain hoy, cuando parece que esta relacién tran-
sita un perfodo de integracién y reconocimiento, suele
escucharse, con menor frecuencia por cierto, el discurso
segun el cual, para desarrollarse en el campo profesional
publicitario no es necesario pasar por la academia.

En este sentido, es posible entender que los procesos de
produccién publicitaria también adopten una transfor-
macién superficial, producto del impacto que generan
los avances tecnoldgicos y de la digitalizacién de los
medios que van facilitando el desarrollo de la actividad,
sin alterar la estructura interna del mensaje, ya que la
intencionalidad del mismo sigue siendo la de persuadir,
convencer y seducir a un publico objetivo con cédigos
especificos y caracteristicos de la profesién. Asimismo, y
sibien el fenémeno de la publicidad parece mantener su
espiritu pero experimenta transformaciones en su cuerpo
ante los cambios sociales y los avances digitales, la for-
macién académica del futuro profesional de la publicidad
requiere la incorporacién de los saberes tecnolégicos que
permiten darle la forma corporal al objeto creado.

El debate resulta inminente, ya que lo expuesto de-
termina diversas posturas, por un lado parece posible
entender que los avances tecnoldgicos generan cambios
simplemente de forma en la manera de hacer publicidad,
manteniendo inalterada su esencia y contenido. Asi-
mismo, toda evolucién implica una transformacién maés
profunda, en tal sentido, es posible pensar a la publicidad
como una materia en constante cambio, ya que absorbe
cada progreso tecno-social de lo mediético, atrayendo y
reteniendo los nuevos cédigos que estos generan.
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Abstract: The advertising crosses a period of crisis and redefinition.
Crisis understood as change: in the way of doing —the practice—; of
understanding the communication; in the strategic way according to
which the messages are inserted; and —in consequence— I change in
the traditional ways of understanding the mass media. There re-define
the roles of the actors participants of this process. This Work tries to
investigate on the formation of the professional advertising future.
It is focused in the problematic of defining contents and procedures
for the education, in a field that one presents heterogeneous and in

constant change, from the digital advance.
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Resumo: A publicidade passa por um periodo de crise e redefinigao.
Crise entendida como mudanga: na forma de fazer —a prética—; de enten-
der a comunicagio; na forma estratégica segundo a que as mensagens
sdo inseridas; e —em conseqiiéncia— mudanga nas formas tradicionais
de entender a midia. Os roles dos atores participantes desse processo
sdo redefinidos. Esse Trabalho tenta indagar sobre a formagéao do futuro
profissional publicitario. Faz foco na problematica da definicao de con-
tetidos e procedimentos para o ensino, em uma drea que se apresenta

heterogénea e em permanente mudanga, a partir do avanco digital.
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