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 Cantidad de tomas fotogréaficas presentadas por alumno.
 Total de trabajos presentados.

De esta manera las fotografias son acompafiadas por el do-
cumento pertinente que explica en detalle los pardmetros
anteriormente mencionados. (Este material puede consultarse
en el Centro de Recursos junto con las fotografias de cada
trabajo).

Esto se debe a que, como €l material formara parte de la Bi-
blioteca Digital, Seccidn Trabajos Précticos de Alumnos, del
Centro de Recursos de la Facultad de Disefio y Comunicacién
de la Universidad de Palermo, es importante tenerlo catalo-
gado para agilizar la posterior consulta que puedan efectuar
docentes y alumnos.

Total de trabajos presentados: 36.

Las fotografias se entregan a todo color, retocadas, en for-
mato JPG, medidas aproximadas de 10 cm x 5.5 cm y orde-
nadas por nimero y apellido del alumno.

El Licenciado en Publicidad al
servicio de la empresa.
De la integracion de saberes al

conocimiento integrado.
Martin Gabriel Stortoni

Afio 2003. Contexto socio - historico que presenta modifica-
ciones culturales profundas donde la realidad se encuadra
en un entramado vincular complejo, en cuya red se mueven
constantemente las empresas y el consumidor, como sujeto
de la necesidad.

Un sujeto que en su mundo externo busca de gratificaciones
gue devendran de la adquisicion de objetos convertidos en
depositarios de sus propias necesidades - elementos de se-
guridad, prestigio, poder, status.

Estos elementos, garantizan psicol 6gicamente el bienestar
del sujeto mas alla del ambito econémico, socia y cultural
a cual pertenecen.

Asi, cada objeto de consumo se convierte en una «tenta-
cion» alaque cada persona responde por medio de actitudes
seglin sus propias necesidades, estas actitudes son estudia-
das con detenimiento por quien proyecta estratégicamente
un plan de comunicacion, puesto que cada grupo de indivi-
duos, adquirira el objeto seglin sus propdsitos.

Utilizando codigos profesionales se denominan clusters a
cada grupo de consumidores que adquieren un producto o
servicio. De esta forma, un mismo target-blanco de merca-
do- puede tener diferentes inquietudes hacia la compra de
un determinado objeto, convertido en producto en primer
lugar y transferido a marca a instancias inmediatas.

El consumidor es quien le otorga un valor a las marcas, y
paraello hay que conocerlo, entenderlo y estudiar sus movi-
mientos que lo llevan a encontrar satisfaccion en ellas.

La conducta consumidora, como cualquier otra forma del
comportamiento, tiene carécter social.

Y estas actitudes pueden ser de aceptacion o incluso de re-
chazo, tan sdlo por no poder tener acceso por razones econd-
micas a adquirirlo.

Es decir que el consumo se mueve por estimulos internos y
externos, que se asocian a realidades por las cuales atravie-
sa €l sujeto. Y en este interjuego dialéctico se mueve cons-

tantemente el profesional de la comunicacion.

El sistema operativo de la nueva empresa, se ubica en este
espacio de contradicciones permanentes, y debe acompafiar
a proceso de cambios por los que atraviesa el sujeto.

Si bien es cierto, que en la organizacion empresaria las es-
tructuras del marketing son esenciales para comprender es-
tas situaciones que fundamenten la orientacion de un pro-
ducto o servicio hacialos objetivos derentabilidad y de asig-
nacion eficiente de los recursos, bien es cierto que la comu-
nicacién se convierte en el pilar mas idéneo para enfrentar-
se alas diferentes realidades ala hora de construir simbolos
publicitarios de pertenencia, que logren satisfacer necesida-
des implicitas o explicitas del consumidor.

Por lo tanto, publicidad y publicitario forman parte de las
relaciones sociales donde se mueve el hombre.

Las empresas, ante este escenario, comienzan a mirar muy
de cercaal experto en publicidad formado en un &mbito uni-
versitario, puesto que sus conocimientos integrados adqui-
ridos, le permitiran comprender con solvencia intelectual,
las caracteristicas vinculares existentes entre el consumidor
y las marcas.

La industria publicitaria a la vez, también a sufrido grandes
cambios. La agencia de publicidad debid recurrir a la
reformulacién de sus actividades para satisfacer |as necesida-
des del cliente. No solamente podemos depender del departa-
mento creativo, puesto que e mensaje no solamente emplea
codigos, sino también canales para lograr establecer una co-
municacion eficaz con un consumidor cada vez mas disperso.
Es decir, que las agencias de publicidad han incorporado valor
agregado, han sumado servicio. Al cliente sele ofrece un siste-
ma de comunicacion compuesto por publicidad, relaciones pd-
blicas, prensa, difusion, merchandising, marketing directo,
Internet, Intranet, etc.

Luego, las Centrales de Medios, se encargan de estudiar a
receptor, incorporando no solamente los valores cualitativos
y cuantitativos que les marcan sus herramientas -TGI-EGM-
sino también el valor inigualable del pensamiento de quien
opera en la estrategia, puesto que es fundamental estudiar
las tendencias del sector y las categorias en las cuales se
insertan las marcas, analizando en conjunto a receptor des-
de la globalidad de sus actitudes de compra, inserto en un
contexto histdrico - socia en pleno movimiento.

El valor agregado comienza a pertenecer a campo del cono-
cimiento.

Yano se planifica medios, se planifica comunicacion, pues-
to que se parte de la premisa que todo medio comunica.

De estaforma, en su proceso de formacién, un estudiante de
publicidad comienza a integrar saberes de otras disciplinas
y ciencias, que le permitiran construir su conocimiento inte-
grado.

Pero debemos entender que no solamente la Gnica insercion
laboral de un egresado en publicidad se encuentra en la
Agencia de Publicidad o en las Centrales de Medios, sino
que son reclamados hoy, para cubrir un puesto en las mis-
mas empresas. Es decir, trabajar del lado del cliente.

El licenciado en Publicidad es necesario por su sinergia peda-
gogica. Compuesta por saberes especificos y complementarios
que hacen a su «saber hacer» y a «hacer» en € terreno integral
eintegrado de su profesion.

Es formado para gestionar y accionar en estrategias de mar-
keting, para establecer nuevos negocios, para construir tac-
ticas en puntos de venta, para accionar hacia el seno mismo
de la organizacién, pararealizar acciones directas, acciones
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en eventos, para planificar medios de comunicacion, para
disefiar imagen de marcas, para investigar mercados, para
aplicar metodologia en su proceso de investigacion, parare-
flexionar, para establecer parametros sociales, para estudiar
el proceso politico - social en contextos cambiantes, para
comprender de politica, de estado, de economia, de sociolo-
gia, de psicologia, de relaciones publicas, de derecho y éti-
ca profesional, de mercados regionales, de establecer estra-
tegias de comunicacion ante situaciones de crisis por las
que atraviesa una marca. Ademas adquiere habilidades
creativas, innovadoras, y la responsabilidad de planificar,
organizar, dirigir y controlar proyectos y acciones que
optimicen las relaciones con todos |os pablicos con los cua-
les la empresa se vincula.

Fortalecidos, en incorporar conoci mientos el ectivos que los
nutren de saberes constituidos como sistema, permitiéndole
desde la totalidad, descubrir nicleos de significacion para
actuar con credibilidad en la realidad socia y cultural, con
el objeto de establecer codigos de valores que lo autoricen a
asumir lafuncion de comunicador como mediador y actor de
la cultura.

Invito a observar con detenimiento nuestro plan de estudios
de la carrera de Publicidad y vamos a encontrar las fortale-
zas enunciadas a lo largo de la ponencia y que nuestros
egresados poseen, como asi también el perfil que el merca-
do requiere.

El mercado necesita del profesional, asi como también ne-
cesita de los formadores de estudiantes. Debemos compren-
der que més alla de confrontar en cuestiones de términos, si
el licenciado en publicidad debe ser licenciado en comuni-
caciones integradas, pensemos que un egresado debe cons-
tituirse en un integrador de saberes para integrar conoci-
mientos que le permitan desarrollarse en el ambito actual.
Y como reflexién, pensemos que la publicidad por su propia
naturaleza, por sus raices histdricas de su origen y desarro-
Ilo, sobrevivan alo largo del tiempo como signo y emblema
de las necesidades humanas, aungue sus estructuras profe-
sionales y sociales puedan modificarse o transformarse.

El disefio. Entre la epidermis
y la estructura. Reflexion acerca del

momento estético del diseio.
Viviana Suérez

Desde su nacimiento afines del siglo XIX, con los procesos
de masificacion de la produccién industrial, la actividad
proyectual estuvo fuertemente vinculada con la artistica en
tanto las obras de ambas actdan en la creacién de la
imagineriay la configuracion del entorno social. Sin embar-
go, lo que pasaria a considerarse como campo del disefio
desde fines de la Segunda Guerra Mundial, nunca dejé de
tener una relacion conflictiva con su momento estético, a
tal punto que el funcionalismo cientifico - que en ciertos
momentos claves del siglo XX domind el disefio arquitecto-
nico, industrial y gréfico -, luché por arrojarlo fuera de las
competencias proyectuales. Histéricamente, la relacion en-
tre forma-funcién nunca dej6é de pendular entre estas con-
cepciones estructuralistas, interesadas predominantemente
en el valor de uso de los objetos y su relacion con el usuario;
y las centradas en el lenguaje y la funcién comunicacional,

gue operaban mayoritariamente sobre la formay las super-
ficies de los productos de disefio.

Con el advenimiento de la postmodernidad, arte y disefio
sufrieron modificaciones en su concepto, funcion y valora-
cién social. Sus propios limites se tornaron difusos; €l mate-
rial formal y objetual historico paso a estar a total disponi-
bilidad sin restricciones valorativas; |os avances tecnol 6gi-
cos eliminaron el factor de diferenciacion, estableciendo un
piso igualitario para toda la produccién.

Sin embargo, los objetos del disefio continuaron existiendo
dentro del mismo sistema econdémico-cultural, para el cual
No son sino mercancias que valen por su poder de intercam-
bio en mercados cada vez méas extensosy globalizados. Este
momento de globalizacion pareciera haber lanzado a los
disefiadores hacialarecuperacion del momento estético como
estrategia para lograr un plus valorativos a sus produccio-
nes. El surgimiento y auge del design en la Ultima década,
parece obedecer a la necesidad de ofrecer objetos que se
recepcionen como Unicos, enmascarando procesos masivos
con apariencias artesanales, revalorizando la firma del au-
tor o recurriendo a procedi mientos de referenciaamovimien-
tos estéticos precisos, ostensiblemente denotado en el trata-
miento de formas, superficies, gamas cromaticas 0 uso de
determinados materiales.

Durante los tltimos afios de la década del 90 en Argentina,
y particularmente en la ciudad de Buenos Aires, fue notable
el marcado crecimiento del movimiento del design como al-
ternativa a disefio masivo. La crisis econémica del 2001
contribuy6 a incrementar alin mas este movimiento, ya que
sus productos comenzaron a constituir soluciones econdmi-
cas viables, por el circuito que establecieron en el mercado
interno tanto como en el de exportacion. La aparicion de
sectores urbanos que fueron especializando su funcién has-
ta convertirse en barrios de disefio socialmente caracteriza-
dos, contribuy6 a consolidar la funcién cultural de los obje-
tos del design, alavez queintensifico latendenciaaladife-
renciacion mediante procedimientos de lenguaje. Los
disefiadores entonces, volvieron hacia propuestas estéticas
claramente identificables en cuanto a su localizacién tem-
poral, recreando vinculos entre las creaciones del imagina-
rio artistico del pasado — surgidas como respuesta concreta
aprobleméti cas estético-cultural esy social es de ese momento
- con los disefios actuales. Sin embargo, esta remision a la
historia del arte parece haber desarrollado una paradoja: en
el siglo XXI tecnologia y procesos formales responden a
premisas cualitativamente diferentes de aquellas de las van-
guardias. La época actual se mueve dentro del universo de
la virtualidad, realizacién de un futuro radicalmente distin-
to a imaginado por las utopias artisticas del siglo XX.
Cabe entonces preguntarse si la recuperacion de los progra-
mas de las antiguas vanguardias, que desempefiaron un rol
fundamental tanto en larecepcién masivadel arte como en la
definicion de visibilidades relacionadas con la tension entre
arte dlitista y cultura popular, sirven como punto de partida
parareflexionar sobre las funciones sociales de |os objetos de
disefio o responden a operaciones epidérmicas destinadas a
continuar exhibiéndolos como objetos de deseo.
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