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tarse en el mercado laboral, para que sirvan a la socie-
dad ejerciendo con idoneidad la disciplina para la que
fueron preparados y para que sean dirigentes leales a si
mismos y a la comunidad a la que pertenecen.

No somos ingenuos los profesores que pensamos que
la Universidad no debe renunciar a sus funciones, esta-
mos pensando en su “supervivencia” y en la de nuestras
“profesiones”.

Notas

'TII Symposium Iberoamericano de Docencia Universi-
taria, Grupo de discusién: El desarrollo de valores en la
Universidad. Experiencias y perspectivas, Introduccién.

Un lugar para la publicidad. Un espacio
en esencia

Héctor Glos

El tipo de trabajo que desarrollaré a continuacién gene-
ra de las mds diversas criticas y de las més denotadas
opiniones, tanto en el dmbito de la comunicacién y pu-
blicidad, como en el dmbito laboral y empresario. Los
fundamentos de las mencionadas criticas se basan en
suponer que los conceptos y andlisis vertidos no tienen
vinculacién alguna con la publicidad.

La carencia de una homologacién colegiada, la falta de
unificacién de criterios académicos y profesionales lle-
van a la publicidad a un caos metodolégico. A este pano-
rama se le agrega la orientacién y enfoque que cada uno
haya desarrollado y descubierto en su accionar profesio-
nal. Las diferentes ponencias y teorias sobre la publici-
dad son desarrolladas de acuerdo a la definicién metodo-
légica con la cual cada uno enfoca la tarea publicitaria.
De aqui que podemos encontrar diversas apreciaciones,
desarrollos tedricos y definiciones de publicidad. Exis-
ten los autores - actores que cuentan sus experiencias
ponderando las destrezas estratégicas y de gestidén, otros
exhiben el paraiso de las ideas abriendo lugar a la publi-
cidad solamente como una expresién creativa. También
conviven las obras de los estudiosos de los simbolos y
la comunicacién. Por otra parte estdn aquellos que pre-
sentan modelos estadisticos y de planificacién a fin de
optimizar las inversiones en comunicacién y medios; y
por supuesto no pueden dejar de estar presentes los es-
tudiosos de los comportamientos y conductas humanas
frente a la influencia y necesidad de la comunicacién.
El estado actual de la publicidad aparece siempre como
tema de debate en foros académicos y encuentros profe-
sionales formales e informales. En estos se barajan de las
m4ds variadas posiciones como el cambio de nombre a
la profesion, jerarquizacion de la actividad, la modifica-
cién curricular de la carrera universitaria, matriculacién
de la profesién, entre muchas otras, por citar algunas ex-
presiones. Entre las confrontadas y variadas posiciones
s6lo en una se enrolan todos los protagonistas en forma
undnime: la aceptacién y reconocimiento de la crisis
metodoldgica junto a la necesidad de recrear las bases
tedricas de la publicidad, a fin de encontrar una ubica-
cion epistemoldgica y una metodologia de aplicacion.
Este propésito nos lleva a transitar un arduo camino col-
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mado de obstdculos, donde abundardn los detractores
de teorias, creyendo resolver el problema con capricho-
sas e improvisadas recetas de aprendices y tecndcratas.
Por el contrario incorporar aspectos de metodologia
cientifica previos a los desarrollos e investigaciones de
la publicidad, contribuirdn claramente a una definicién
mads precisa de los temas y los contenidos de ensayo y
desarrollo. Al mismo tiempo fundamentan los criterios
utilizados para la gestacién de hipétesis y eleccién de
las diferentes teorias y modelos existentes en el queha-
cer publicitario.

La publicidad no puede ser estudiada, respetada y reco-
nocida como un aporte al desarrollo humano y cultural
careciendo de sistematizacién y rigor académico. Con
relacién a lo expuesto como paso previo deberd definir
y plantear con profunda légica todos los aspectos pri-
marios de la disciplina. Seguramente el desconocimien-
to de estos aspectos contribuye a esa mencionada crisis
metodoldgica. Dicha crisis que a su vez se extiende y
genera otro caos, ya de orden semdntico.

Este panorama lleva al interesado y estudioso a consi-
derar a la Publicidad como incomprensible y en algu-
nos casos hasta despreciada. Por lo tanto como primera
medida se hace necesario encontrarle a esta apasionada
y ruidosa disciplina, un lugar en el universo del cono-
cimiento. De esta manera nos dotard de un adecuado
enfoque metodolégico, apropiado para sus contenidos,
para su existencia y trascendencia. Siendo fundamental
contar con una clara y unificada definicién del perfil
epistemoldgico de la Publicidad. Solamente con una
base y reconocido lugar en el continente del saber se
podré construir un herramental bésico afirmado en pre-
misas metodoldgicas.

Al haber recorrido varios escollos me veo en la obliga-
ci6én de abocarme a ofrecer un aporte, tratando de abrir
un camino para una mejor comprensién de los conte-
nidos publicitarios y especialmente sobre la aludida
bisqueda de un espacio para la publicidad dentro de
alguna de las categorias del universo del conocimiento.
Apoyédndonos en la epistemologia como disciplina que
estudia las ciencias, sus divisiones y lugar que ocupa
dentro del universo del saber, podemos determinar que
existen tres campos o continentes del saber: La ciencia,
la técnica y el arte.

Si analizamos dicha categorizacién epistemolégica en-
contramos relevantes referencias que hacen a la distin-
ci6én de las mencionadas categorizaciones.

La ciencia basa su accionar en la investigacion, el buscar
un porqué de un hecho. Ciencia es comprender y expli-
car una realidad; busca conocer los fen6menos existen-
tes explicarlos y predecir su comportamiento. Ademds
predice sobre la base de su estudio e investigacién de
un fenémeno, ya sea natural o provocado. O sea hay un
componente predictivo o prospectivo en la ciencia.

La técnica se basa en operar dentro de una realidad o
transformarla a través de un procedimiento sobre la rea-
lidad del fenémeno. Es decir, acttia como complemento
de la ciencia.

El dltimo campo del universo del conocimiento es la di-
mensién artistica, el arte. Categoria que frecuentemente
se confunde con el continente de la ciencia y la técnica.
Dicha confusién es més de orden semdntico que con-
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ceptual. La misién del arte no es buscar explicaciones,
ni comprensién de un fenémeno como lo hace la cien-
cia, tampoco busca transformar una realidad como la
técnica. El arte es una manifestacién libre e individual
sin condicionamientos y sin rigurosidad, con la adapta-
cién que impone la subjetividad, la personalidad y es-
tilo de cada individuo. Se interpreta segtn la vivencia
de una realidad con una clara connotacién subjetiva,
donde juegan valores del ser humano, como estados de
dnimo y conocimientos previos.

Seleccionando los atributos distintivos de cada una de
las tres categorfas del universo del conocimiento y a
efectos de clarificar su misién podemos determinar lo
siguiente:

La ciencia investiga y busca entender, determinar leyes
aplicdndolas con rigurosidad y exactitud. La técnica
transforma y opera en una realidad aplicando procedi-
mientos previamente estudiados y definidos rigurosa-
mente sobre la base de un programa objetivamente de-
finido. El arte intenta captar una realidad en un plano
vivencial y hasta espiritual, en forma precisa pero sub-
jetiva, tanto para uno como para los demas.

Donde ubicamos a la Publicidad

En realidad dejaria a mis colegas y a la comunidad aca-
démica ubicar a la publicidad en el casillero que corres-
ponda. En el continente del universo del conocimiento
que mads se precie, ya sea el de la ciencia, la técnica o
el arte.

Invito a reflexionar sobre el tema e intercambiar opinio-
nes y conceptos sobre la materia.

Llegando al final de mis apreciaciones que tienen més
de filosoffa que de publicidad, me encuentro en una
disyuntiva de tipo ético. Luego de presentar este arduo
andlisis no puedo permanecer ajeno a presentar una po-
sicién al respecto, comprometido con mis reflexiones y
con la realidad profesional en la que transitamos dia-
riamente.

Como dije en la introduccion a este trabajo, dentro de la
publicidad hay una complicada polémica acerca de sus
contenidos, con operadores que poco tienen que ver con
la publicidad profesional, aquella que va mds alld de
un aviso o de los veinte segundos de un comercial. Me
refiero a todo el esfuerzo que esta detrds de esa valiosa
pieza creativa que a la hora de la campafia no se luce
demasiado. Toda esa capacidad de gestién estratégica
que puede marcar el rumbo al éxito o al fracaso de una
organizacion.

Existe una ardua confrontacién sobre la ubicacién epis-
temoldgica de la disciplina publicitaria. Estdn quienes
la dictaminan como una ciencia, quienes la consideran
como una técnica y quienes la aprecian como un arte.
En esta dltima categoria se presentan las mayores con-
fusiones, dada la relacién existente entre los contenidos
de las piezas creativas con las manifestaciones estéticas
y del disefio, donde se manifiesta el talento pero no el
arte. Pareciera que algunos olvidaron que la publicidad
esta condicionada a cumplir objetivos y no a la satis-
faccién personal y espiritual de quienes la realizan. Por
lo tanto descarto categéricamente al continente del arte
como recinto de la publicidad.

La publicidad tiene un objeto de estudio que trata de
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conocerlo y estudiarlo, elaborando teorfas y modelos
con el apoyo de otras disciplinas no cientificas o cienti-
ficas como la estadistica y la matemadtica o en otro orden
como la economia, la psicologia, la sociologia, y la an-
tropologia, entre otras.

Por lo tanto algunos elementos de ciencia le adjudico a
la publicidad, pero inclino mds la balanza a esos méto-
dos de gestién estratégica, que operan en una realidad
transformadora. Una mecdnica de trabajo que siempre
no es igual y se va adaptando a cada situacién particu-
lar, tanto circunstancial como personal.

En publicidad como en otras disciplinas, como la admi-
nistracién, por parecerme muy cercana a la publicidad
dentro de este contexto, la ciencia y la técnica actian
en forma complementaria, interaccionando y retroali-
mentdndose. A este accionar llamado publicidad con-
sidero incluirlo en el continente de la técnica, dado el
predominio de la gestién y la operatividad. Aunque no
excluird reflexionar sobre la puesta de otro campo del
conocimiento, el cual requerirfa una revisién de todo lo
expuesto, me estoy refiriendo al continente de las cuasi-
ciencias.

Por un talle 42, 100% argentino
Gabriela Gomez del Rio

Curva obligatoria

En algin momento, hace ya mds de un siglo, los teji-
dos se amoldaban a nosotros y no nosotros a ellos como
ocurre actualmente, esto dltimo comenzd a suceder de
manera estandarizada y masiva desde la década del se-
senta. El pret-a-porter se impuso en Occidente y, gene-
r6 “situaciones beneficiosas” y no tanto en relacién al
hébito sobre cémo vestimos y con qué. Se sumardn, a
este desarrollo, los pardmetros que impuso la estética de
cada periodo que, como el proceso por el que tuvo que
pasar la ropa, pretendi y pretende estandarizar un tipo
de fisonomia que, en algunos casos, hace caer en situa-
ciones extremas y a veces hasta trégicas, a aquellos que
pretender cumplir con las pautas impuestas por ésta.
“Las imposiciones estéticas se han expresado mayor-
mente sobre el cuerpo de las mujeres, hecho que ha su-
puesto graves perjuicios no sélo para la salud fisica y
emocional de las mujeres, sino para la visién de ellas
ante si y ante una sociedad que les sigue exigiendo ser
un adorno. Buena esposa, buena madre, competente pro-
fesional, con inquietudes, pero ademads con una sonrisa
perfecta, siempre joven, flaca y sin celulitis; a las muje-
res se nos acumulan las exigencias y las obsesiones. Asi,
el concepto actual de belleza se configura en una forma
mads de opresién y una expresién feroz de esto es que los
casos de anorexia y bulimia se den en un 95 por ciento
entre las mujeres”. Dra. Sonia Guedes Ortiz.

Asf comienza la seccién denominada “Fundamentos”
del proyecto de la Ley de Talles (Ley 12665 - Decreto
866 - Ley Provincial N°13.133- Disposicién N° 888), que
fue pensada para mujeres adolescentes, estipulando que
la confeccién textil debe realizarse segin las normas
IRAM 75310, ofreciendo talles obligatorios del 38 al 48,
etiquetados con medidas de busto, cintura y cadera'. Si
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