Abstract: One way of understanding a particular society invol-
ves not only analyzing what it considers reality, but also the
fiction it produces. Among the media products of our time, ci-
nema is, admittedly, one of the most important mirrors of so-
ciety. From this perspective emerges this article, which seeks to
verify how a particular popular film is capable of representing
theoretical conceptions of our time. Methodology of Content
Analysis (Bardin, 2009) and categories such as points on con-
sumption by Bauman (1998, 1999, 2003 and 2008) and Lipo-
vetsky (1989, 2004 and 2007) will be used for the analysis. Of
the main discussions between these authors, results the idea
that even the, apparently, superficial entertainment content is
capable of carrying great questions and perhaps a proposal of
reflection for society.
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Resumen: Una forma de comprender a una determinada so-
ciedad implica no sélo analizar lo que ella considera realidad,
sino también la ficcién que produce. Entre los productos me-
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diaticos de nuestro tiempo, el cine es, reconocidamente, uno
de los espejos mds importantes de lo social. A partir de esta
perspectiva surge este paper, que pretende verificar como una
determinada obra filmica popular es capaz de representar con-
cepciones tedricas de nuestro tiempo. Para el andlisis, se uti-
liza la metodologia del Anélisis de Contenido (Bardin, 2009)
y categorias como los puntos sobre el consumo de diferentes
obras de Bauman (1998, 1999, 2003 y 2008) y Lipovetsky (1989,
2004 y 2007). Entre las principales discusiones resultantes de
estos autores, se destaca la idea de que incluso un contenido de
entretenimiento, aparentemente superficial, es capaz de cargar
grandes cuestionamientos y tal vez una propuesta de reflexién
para la sociedad.

Palabras clave: consumidor - cine - becky bloom - economia
del engano
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Resumen: Esta ponencia permite reflexionar sobre la necesidad de abordar el tema investigativo en el campo de comunicacién

publicitaria; un tema complejo, tanto para estudiantes como para docentes, cuando deben aprehender procesos desde la perspec-

tiva de la investigacién académica y desde la de campo en el desarrollo de sus productos.
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Introduccion

“Existe una diferencia entre conocer el camino
v andar el camino” (Matrix: Morfeo)

Resulta necesario que el proceso investigativo se entien-
da y aprehenda para poder simplificarlo, comunicarlo y
valorarlo. En efecto, el deber docente debe intervenir en
dicha suficiencia si se quiere pensar en el futuro de los
estudiantes. No se trata solamente de elaborar, preparar
y dictar una clase magistral. El empirismo ha tocado a la
puerta y el conocimiento estampado en cédigos gréficos
y en hojas de papel empastadas debe salir y comprobar-
se, o refutarse. Los estudiantes ya no se rinden ante el
libro y, por tanto, los docentes enamorados de su pro-
fesién deben establecer nuevos cédigos de ensefianza y
aprendizaje para no caer en una lucha larga.

Se habla de episteme, de teoria del conocimiento, de
ciencia. El verdadero conocimiento y sus métodos para
abordarlo, procesos tendientes al abordaje investigati-
vo, tal como lo menciona Carlos A. Sabino (1996) en
su libro EI Proceso de Investigacién, son “los procesos
ordenados y [las] caracteristicas como la objetividad,
racionalidad, sistematicidad, generabilidad, falibilidad,
entre otros, que permiten la indagacién por dicho cono-
cimiento” (p. 16-22).

En relacidn a esto, ya no sélo depende de este conoci-
miento, al menos en las dreas de comunicacién, disefio,
publicidad y mercadeo, el proceso de investigacién o de
la investigacién de mercados. Es necesario pensar tam-
bién que éstas tendencias estdn relacionadas con la evo-
lucién de las formas tradicionales de comunicacién y
mucho més con la evolucién del marketing y sus temas
a tratar. Un ejemplo claro es el marketing 3.0, expuesto
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por Kotler (2012), que al respecto plantea que “a princi-
pios de 2008, Technorati registré 13 millones de blogs
activos en todo el mundo” (p. 23).

La era de la globalizacién trae aparejada la aparicién de
las Tecnologfas de Comunicacién e Informacién (TIC).
El crecimiento de Twitter y Facebook, por ejemplo, trae
consigo un nuevo publico que no se parece tanto al de
antafio. Asi, los nativos digitales invaden la aldea global
y llevan la ventaja frente a aquellos que le cerraron la
puerta de entrada a las TICs.

El discurso investigativo: perspectiva de la investiga-
cion en el campo de la comunicacién publicitaria
Durante el ejercicio docente, en todas las facetas de en-
sefianza, los discursos en torno al paradigma investiga-
tivo suelen ser atravesados por ciertas complejidades.
La aprehensién de conceptos sobre los procesos meto-
doldgicos dejan tanto en estudiantes como en docentes,
ciertos sinsabores debido a las diversas interpretaciones
y apropiaciones que se generan. Respecto a lo anterior
Cerda (2000) dice, citando a Guillermo Briones, que:

(...) un paradigma de investigacién es una concep-
cién del objeto de estudio de una ciencia, de los
problemas para estudiar, de la naturaleza de sus mé-
todos y de la forma de explicar, interpretar o com-
prender los resultados de la investigacién realizada.
En conjunto, el paradigma define lo que constituye
la ciencia “legitima” para el conocimiento de la rea-
lidad a la cual se refiere. (p.27)

En este caso, lo primero que se debe establecer es una
serie de c6digos que permita guiar al estudiante en el
proceso. Se debe contextualizar cada uno de los con-
ceptos a trabajar y se necesitan manifestar las perspec-
tivas tedricas de los autores en investigacién. Una vez
concertados dichos pardmetros, puede ocurrir que los
estudiantes quieran indagar sobre temas desde razona-
bles hasta inverosimiles. Como la realidad muestra que
no todo es investigable, el docente deberd disponer de
una serie de argumentos coherentes para explicar por
qué sf o por qué no es viable cada tema propuesto. La
motivacién y grado de interés en la temadtica seleccio-
nada por cada estudiante, también serd crucial para que
el proceso investigativo avance en cada caso. De todos
modos, el docente sélo puede y debe mostrar la puerta a
los estudiantes. Dependerd de ellos que la crucen o no.
Particularmente, y en lo que a estos autores respecta,
los temas de investigacién propuestos por gran parte de
los estudiantes en el campo de la comunicacién publi-
citaria siempre han girado en torno a la simplicidad. Y
lo que es ain peor, incluso hasta se ha llegado a pensar
que no es necesario investigar dentro del drea. Este gran
error estd fundamentado por la falta de conocimiento
y, puntualmente, por el temor a enfrentar lo expresado
anteriormente.

Del aula de clase a la idea de investigacién: los semille-
ros de investigacién

Se entiende que la investigacién es un proceso dispen-
dioso, pero lo es atin més cuando se llega a la universi-
dad sin haber tenido ningiin contacto con ella durante

la educacién bésica primaria y secundaria. Es impor-
tante el cortejo investigativo y este es un proceso que
se debe hacer en todo momento, no sélo en las dreas
dispuestas para dicho aprendizaje, sino en aquellas que
pueden generar ideas que valen la pena desarrollar més
adelante como proceso de investigacion.

Se deben hacer actos de buena fe con los estudiantes y
el primero de ellos es acercarse al término investigar,
que no es lo mismo que indagar, examinar, explorar,
consultar o buscar. Si bien estos conceptos se vinculan
dentro del proceso investigativo, no son lo mismo. Por
este motivo, es probable que el estudiante, al inicio del
proceso, considere que investigar es acercarse a Google,
preguntar, cortar y pegar.

Para la Real Academia Esparfiola, el término investigar se
define como realizar actividades intelectuales y experi-
mentales de modo sistemético con el propésito de aumen-
tar los conocimientos sobre una determinada materia.
Los semilleros de investigacién tienen el objetivo de
motivar e inspirar al estudiante para que sus ideas, ya
sean adquiridas en un salén de clases o durante un mo-
mento de esparcimiento y ocio, se vuelvan un problema
de investigacién o al menos una propuesta. Esa es una
muy buena manera de cultivar las bases para los futuros
investigadores. La responsabilidad académica del do-
cente estd en generar los espacios para incentivar dicho
proceso en clase.

Las TIC y la publicidad: una perspectiva investigativa
Romeo Figueroa en su libro Cémo Hacer Publicidad, Un
Enfoque Tedrico - Prdctico (1999), acerca de la discipli-
nay la relacién con la empresa, explica:

La publicidad es una técnica de comunicacién per-
suasiva que no puede concebirse sin la empresa y el
mercado”. La empresa es una entidad de la organi-
zacién humana con diversos objetivos comerciales,
organizacionales, institucionales y estd vinculada
con muchas otras entidades que, en su conjunto, in-
tegran la sociedad. (p.263)

Por su parte, Kotler entiende la mercadotecnia como
“un sistema total de actividades empresariales en inte-
raccién, destinadas a planificar, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios que satisfagan necesi-
dades de clientes actuales y potenciales” (2012, p. 128).
Por lo tanto, si no se trabaja en investigacién, los pro-
cesos en el campo de la comunicacién publicitaria no
tendrdn demasiado alcance. Y tampoco lo tendran si no
se tienen en cuenta las diferentes herramientas que ofre-
cen las TIC (equipos digitales, Ipads, smartphones, en-
tre otros y las diferentes redes sociales existentes como
Facebook, Twitter, foursquare, entre otros).

Las TICs son un soporte ttil para dar a conocer los di-
ferentes productos, servicios o marcas que se trabajan
desde el campo de la publicidad y el mercadeo. O, dicho
en términos de Bonelly Ricart, “las marcas también par-
ticipan en las redes sociales y crean pédginas y grupos,
con los que tratan de atraer a los usuarios para poder
entablar un dialogo” (2011, p. 15). De esta forma, resulta
preciso analizarlas para saber c6mo se pueden aplicar o
mejorar en funcién de lo que ya se estd realizando.
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La investigacién formativa: retos docentes y estudian-
tiles

La investigacion es un proceso importante en la vida del
ser humano, en el descubrimiento de conocimiento, y
en la creacion de herramientas. Si se observa desde una
pluma de escribir hasta los més grandiosos y espectacu-
lares adelantos tecnoldgicos y cientificos, se notard que
en su desarrollo estuvo involucrada la investigacién.
Conceptualizar el término investigacién es necesario
para no relacionarlo con lo simple de cualquier diccio-
nario, ni ubicarlo en contextos semdnticos similares y
terminar hablando de indagar, examinar, explorar o bus-
car (en el caso mds superficial). Es importante remitir-
se al libro Elementos de la Investigacién (Cerda, 2000),
donde el psicopedagogo e investigador Hugo Cerda sos-
tiene que “el acto de investigar estd tan estrechamente
ligado a la vida intelectual, tecnolégica, social, cultural
y comun del ser humano, que se constituye en un factor
inseparable de cualquier actividad cognoscitiva u ope-
racién mental que se realice” (p. 19). Por lo tanto, se
debe lograr que el acto de investigar se entienda y se
aplique dentro de un aula de clase.

En términos del docente investigador Carlos A. Sabino
(1996) la investigacion es la respuesta al conocimiento
y sus diferentes tipos, que ligados a procesos ordena-
dos y caracteristicas como la objetividad, racionalidad,
sistematicidad, generabilidad, falibilidad, entre otros,
permiten la indagacién por dicho conocimiento.

Segundo Reto: Deconstruccion de la enseflanza inves-
tigativa

La rigurosidad del proceso investigativo es indispensa-
ble para obtener resultados dentro del status cientifico
global, pero se vuelve necesario tener en cuenta varias
consideraciones dentro del sistema educativo nacional
en lo relacionado a las esferas de la educacién bésica,
media y superior. Asi, se recurre al término deconstruc-
cién trabajado por Martin Heidegger en su libro Ser y
Tiempo (1927), que busca reflexionar sobre el método
cientifico replicado tanto por las instituciones educa-
tivas. La idea de deconstruccién invita a mostrar cémo
nace y se desarrolla un concepto cualquiera a partir de
procesos histéricos y acumulaciones metaféricas; ense-
fia que lo claro y evidente dista de serlo debido a que
la conciencia sobre lo verdadero estd influenciada por
contextos histdricos, relativos y sometidos a las parado-
jas de las figuras retéricas de la metdfora y metonimia.
Para hablar de deconstruccién en la investigacién se
debe pensar en como se abstrae el proceso investigativo,
partiendo de las diferentes condiciones que se transmi-
ten en las universidades colombianas y a nivel mundial,
con algunas pequeifias variaciones conceptuales.

Son multiples los autores que analizan la investigacién,
al igual que las instituciones y docentes que la trabajan,
pero al mismo tiempo pareciera que su instrumentali-
zacion no es clara. Desde diferentes perspectivas meto-
dolégicas se exigen condiciones que no cumplen con el
objetivo que se enmarca desde su definicién o cualidad.
Por lo tanto, a partir del sentir de estudiantes y docentes
en los centros de educacién universitaria, se clasifica y
caracteriza la investigacién en cientifica, por un lado, y
en formal/formativa, por otro.
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Existe cierta dificultad en clasificar la investigacién y en
caracterizar a la investigacién cientifica en particular.
Cada tipologia guarda su propia concepcién filoséfica
sustentada y respaldada tedéricamente. Con respecto a
esto, denominédndolo paradigma de investigacién, Gui-
llermo Briones (2000) sostiene:

Un paradigma de investigacién es una concepcién
del objeto de estudio de una ciencia, de los proble-
mas para estudiar, de la naturaleza de sus métodos
y de la forma de explicar, interpretar o comprender
-segln sea el caso- los resultados de la investigacion
realizada. En conjunto, el paradigma define lo que
constituye la ciencia “legitima” para el conocimiento
de la realidad a la cual se refiere. (p.27)

Dentro de las tipologfas de investigacién, los paradig-
mas mads reconocidos son los que se denominan cualita-
tivos y cuantitativos, que son cominmente estudiados
y propuestos por docentes y estudiantes por su corres-
pondencia académica y disciplinar con las profesiones
ofrecidas por las universidades en nuestro pais. Pero
también, sobra decir que estos no son los tdnicos y que
existen otros segun su base filoséfica, objeto de estudio,
conceptos tedricos centrales, método propuesto.

Esta serie de contrastes hace que el proceso investiga-
tivo y cientifico contradiga o, al menos, plantee dudas
sobre las diferentes posturas segiin sea el caso. Por lo
tanto, para que esas dudas y oposiciones entre unos y
otros no se reflejen ante los estudiantes, vale la pena
aclarar que dentro de la investigacién cientifica existen
dos tipos de investigacién:

a. Investigacion bdsica/pura/tedrica/dogmadtica/funda-
mentada

Aunque el nombre se preste a muchas preguntas, de-
pendiendo de la preparacién investigativa, la experien-
cia y el conocimiento que se tenga del campo, cualquie-
ra de estas denominaciones pueden ser usadas sin que
cambie en absoluto su objeto investigativo. Mario Ta-
mayo al respecto enuncia que la investigacién bésica o
dogmatica implica:

[...] apoyarse dentro de un contexto tedrico y su
prop6sito fundamental es el de desarrollar teoria
mediante el descubrimiento de amplias generaliza-
ciones o principios. Poco se preocupa de la aplica-
cién de los hallazgos; por considerar que ello corres-
ponde a otra persona y no al investigador. (Tamayo,
1999, p. 41).

Es de resaltar que esta subcategoria se liga al concepto
de la investigacién formativa desde el punto de vista
académico, aunque se diferencia en su proceder puesto
que su rigor y compromiso lo ostenta el docente y no el
estudiante en formacion.

Algunas caracteristicas que deben poseer estos tipos de
investigacién, segin Strauss y Corbin (2002), refieren a:

La capacidad de mirar de manera retrospectiva y
analizar situaciones criticamente, capacidad de re-
conocer la tendencia a los sesgos, capacidad de pen-
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sar de manera abstracta, capacidad de ser flexibles
y abiertos a la critica constructiva, sensibilidad a
las palabras y acciones de los que responden a las
preguntas, y el sentido de absorcién y devocién al
proceso del trabajo (p. 8).

Los procesos investigativos por lo tanto deben ser exi-
gentes, empero, dependiendo de la perspectiva que se
aborde. Cada uno de ellos tiene su propia condicién y
es necesario conocerlas y saber relacionarlas.

b. Investigacién aplicada/prdctica o empirica

En este tipo de investigacion se parte de las consecuen-
cias practicas que se dan en el desarrollo de la investiga-
cién. Tamayo (1999), al respecto, sostiene que:

Se conforma para la bisqueda de solucién de proble-
mas de alta complejidad (ecoldgicos, demogréficos,
seguridad social, etc.) en los cuales deben intervenir
diversas disciplinas, a fin de proyectar las alterna-
tivas de solucién para el problema planteado. Con
la intervencién de las disciplinas se pretende lograr
una integracién que puede ir desde la comunicacién
ideolégica, hasta la integracién conceptual, metodo-
légica, procedimental o epistemoldgica (p. 93).

De esta manera, se piensa a la investigacién aplicada
dentro de un proceso complejo que no se puede enten-
der como simple ejercicio debido a la rigurosidad ex-
puesta. Ademds, no se puede contrastar con ejercicios
de tipo académico debido a que se necesitan equipos
de investigacién experimentados y normalmente vin-
culados a asociaciones de tipo cientifico y econémico,
empero, sin descartar otros actores que cumplen esta
condicién. Por otro lado, implica contar con el tiem-
po, espacio y tecnologfa adecuada, tendientes a generar
nuevo conocimiento.

Para Miguel Martinez (2000), “los empiristas estable-
cen, como base de todo, su principio de verificacién:
una proposicién o un enunciado tiene sentido sélo si es
verificable en la experiencia y la observacién relevantes
para determinar su verdad o falsedad” (p. 15).

Aunque esta tipologia de investigacién es la que nor-
malmente recibe el reconocimiento, junto con la inves-
tigacién bdsica se consideran investigacion cientifica.
La segunda clasificacién es la de la investigacién formal
o formativa. El precepto se establece desde el campo aca-
démico, directamente en la relaciéon docente/estudiante/
academia. Alli donde los actores se conciben dentro de
un campo especifico de investigacién, reconociendo en
primer lugar la necesidad de abordar procesos de estruc-
tura investigativa, para lo cual deben acompafiarse en
dicha aventura. En segunda instancia, se reconoce que
la proporcién del conocimiento de un problema no va
mads alld del elaborado por otros trabajos similares, nor-
malmente ligado a manejos monograficos. En tercera
instancia, se entiende que no puede ser vista como cien-
tifica, debido a que no existe el rigor de un conocimien-
to nuevo, sélo el de un ejercicio formativo donde ni el
tiempo, ni el presupuesto econémico, entre otros, tienen
una influencia sobresaliente. En cambio, casi siempre
desde el punto de vista del estudiante, el proceso vin-

cula un titulo de grado universitario. No por esto debe
menospreciarse, puesto que sin ella las otras tipologias
no existirian y no habria cultura investigativa.

La discusi6n entre docencia e investigacion, y entre la
formaci6n para la investigacién y la misién investiga-
tiva de la educacién superior, se aclara al pensar que
la investigacién formativa estd ligada al pregrado y a la
especializacion, mientras que la investigacién cientifica
es mds propia de la maestria, el doctorado y la materia-
lizacién de la misién investigativa de la universidad. En
esta linea, la primera es una necesidad tanto en univer-
sidades profesionalistas como en universidades inves-
tigativas, pues en unas y otras se hace necesaria la for-
macion para la investigacién; la segunda es definitiva-
mente consustancial a las universidades investigativas.
Finalmente, no toda investigacién puede ser vista como
ciencia, pero si es necesario pensar en investigacién
para lograr llegar a ella, sobre todo cuando se habla de
investigacion formativa en las instituciones de investi-
gacién superior.

Reto tres: pedagogia y didactica investigativa para
afrontar los retos del milenio

A estas instancias resulta vital que tanto estudiantes
como docentes comprendan la importancia de saber
definir la investigacién que emprenden y, si se trata de
investigar en la universidad, asumir el proceso que sea
coherente al problema investigado.

Sin duda alguna, esto echard luz sobre el desafio al que
enfrentan los alumnos y establecerd, no sélo la ruta
epistemoldgica a seguir, sino la pedagogia, la didécti-
ca y el compromiso de la institucién universitaria que,
junto con sus politicas institucionales, responde a las
nacionales con las que se desea encarar los distintos
problemas de investigacién del milenio.

Algunas carreras consideran que no estdn llamadas al
ejercicio investigativo desde su quehacer profesional, sin
embargo esto es un mito que se desmiente en el actual
contexto nacional. Hoy, todas las carreras universitarias
estdn llamadas a impactar desde su campo disciplinar
en el medio en el que interactian con sus publicos.
Para el campo de la comunicacién gréifica y publici-
taria se vuelve importante, dada la Politica Nacional
de Fomento a la Investigacién y la Innovacién de Co-
lombia, por ejemplo, pensar en el impacto ambiental,
econémico y social que generan los métodos tradicio-
nales publicitarios en comparacién con nuevas formas
de crear dichos mensajes basados en las TICs. Hablar
de la inclusién y del compromiso que se hace desde la
responsabilidad social con sus ptblicos y las campaiias
de bien social, respecto al Programa para el Crecimien-
to Sostenido de la Economia, el Empleo y la Transfor-
macién Productiva, como también para La Agenda In-
tersectorial de Educacion Ambiental y Comunicacién
2010y 2014.

Es importante resaltar el esquema de investigacién pro-
puesto en el documento de Condicién Institucional de
Investigacién (decreto 1295) para la escuela de Admi-
nistracién y Mercadotecnia del Quindio EAM, donde
se sostiene que “el logro de formulacién y ejecucién de
proyectos se mide a partir de tres indicadores: Cultu-
ra Investigativa, Investigacién Formal e Investigacién
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Institucional” (Londofio, 2012). Este principio es im-
portante porque garantiza un proceso fundante en la
investigacién formativa, para luego llegar a desarrollar
otros de cardcter mas complejo y de interés para la ins-
titucién. Se establece el reto de cumplirlo y, por medio
de este, construir las diferentes estrategias didécticas,
metodolégicas y pedagdgicas para su debida ensefian-
za y cumplimiento del proceso de investigacién en la
institucién.

Respecto al rol maestro investigador, éste debe consi-
derar que investigar para el estudiante tradicional no
es facil; y que si para la mayoria de los profesores se
hace arduo, para ellos es atin mds complejo debido a la
estructura que se plantea desde el proceso mismo. De
ahf la importancia de hablar de una metodologia clara,
partiendo de la definicién de investigacion.

Asimismo, se debe comprender que los problemas se
abstraen de manera diferente segtn la disciplina y que
se deben establecer didlogos que llamen la curiosidad
del estudiante desde sus puntos de interés para ir poco
a poco estableciendo una ruta investigativa desde lo for-
mativo, generando un compromiso a mediano plazo con
la investigacién cientifica.

Por dltimo, la investigacién no puede ser un motivo de
apatfa y molestia entre los estudiantes y docentes. Esta
debe ser el instrumento que permita descubrir una nue-
va forma de ensefiar e indagar por y para el futuro, como
individuos comprometidos con la sociedad. Este es, sin
dudas, el reto mds importante que se debe afrontar.

Atenencia de los procesos investigativos en el cam-
po de la comunicacién publicitaria: un bosquejo de
aproximacion desde la teoria a su aplicacién en el aula
Es importante reconocer los procesos que desde la in-
vestigacién aplicada y experimental pueden desarro-
llarse en el campo de la publicidad. Ademdés, es crucial
entender que existen tipos de investigacién que posibi-
litan el desarrollo de aspectos sociales, humanos y préc-
ticos, y que estos tipos tienen otros procederes.

En este caso, enmarcar los procesos dentro de la investi-
gacién-accion, como parte de la investigacién cualitati-
va -siendo pertinentes desde el campo disciplinar y pro-
fesional- puede impactar considerablemente en factores
sociales, econémicos, culturales y ambientales para ser
socialmente responsables desde el modelo propuesto.
Elaborar una propuesta investigativa teniendo en cuen-
ta las caracteristicas de la investigacién-accién, cuya fi-
nalidad es resolver problemas cotidianos e inmediatos,
y mejorar practicas concretas desde la publicidad puede
ser un reto y un deber desde dicho campo.

Las consideraciones determinantes sobre el modelo se
abordan desde la investigacién accién de Herndndez
Sampieri, Ferndndez Collado y Baptista Lucio (2010),
para lo cual se debe elaborar el siguiente proceso: ob-
servar (construir un bosquejo de problema y recolectar
datos), pensar (Analizar e interpretar) y actuar (resolver
problemas e implementar mejoras). Este proceso se da
de manera ciclica hasta que el problema se resuelva y se
introduzca la mejora satisfactoriamente.

La investigacion cualitativa resulta particularmente til
para abordar carencias disciplinarias de tipo practico y
tedrico, y para la creacién y consolidacién de productos
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y servicios innovadores basados en TICs. Para poder lle-
varla a cabo, debe considerarse su realizacién mediante
etapas o ciclos. Estos son: 1) Detectar el problema de
investigacién, clarificarlo y diagnosticarlo; 2) Formular
el plan o programa para resolver el problema o intro-
ducir el cambio; 3) Implementar el plan o programa y
evaluar resultados; y por ultimo 4) Generar una retroa-
limentacién, que conduzca a un nuevo diagndstico y a
una nueva espiral de reflexién y accién.

La primera etapa o ciclo se aboca a la deteccién del
problema. Se debe tener completa claridad del asunto
a investigar, por ejemplo qué ocurre, cémo sucede y a
quién afecta.

Esta etapa se subdivide en los siguientes pasos: a) Re-
coleccién y andlisis de datos: qué hay sobre el proble-
ma, qué dicen sus actores. Implica observacién de si-
tios, eventos y/o actividades que se relacionen con el
problema. Revisar documentos, registros y materiales
pertinentes, e incluso pueden ser datos cuantitativos.
b) Reporte y diagndstico del problema: se presenta a los
interesados en el proyecto. Pueden ser participantes,
empresarios, comunidad académica, etc. El fin es agre-
gar datos, validar la informacién y confirmar hallazgos,
estructurar categorias, temas de anélisis e hipdtesis, si
es el caso. Asimismo es importante aclarar que se valora
su importancia e incidencia en el &mbito social, econé-
mico y ambiental. ¢) Planteamiento del problema: es la
formulaci6n y propuesta del problema detectado.
Luego de haber llegado a este punto se debe definir:
idea problema; publico e impacto; antecedentes del
problema; instrumento(s) primario(s) de recoleccién de
informacién; diagnéstico del problema; formulacién del
problema; elaboracién de categorias de marco tedrico; y
valoracién e impacto del problema.

Es decir, que el primer ciclo se inicia con una necesi-
dad/problema propuesta por el investigador (de la que
luego planteard una posible solucién); continta con la
propuesta de un sistema de recoleccién de informacién
primario que contribuya a obtener los datos que de-
muestren la existencia genuina del problema; y conclu-
ye con la generacién de categorias tedricas de andlisis,
posibles temas a tratar y posibles hipétesis de solucién.
El segundo ciclo consiste en la elaboraciéon del plan.
Este debe contener la implementacién de posibles so-
luciones, y el detalle del cambio o la innovacién sobre
la cual se piensa investigar.

Estd dividido en dos sub-etapas. La primera es el desa-
rrollo del plan en si mismo (sus objetivos, estrategias,
acciones, recursos y programacién de tiempos) a fin
de poder ejecutar el proyecto de manera ordenada. La
segunda es la recoleccién de datos adicionales para el
plan; es decir, recoleccién secundaria de informacién
asociada con el planteamiento del problema. En esta
sub etapa se pueden proponer nuevos instrumentos de
recoleccién de informacién. Una vez cumplimentados
estos puntos se debe definir: objetivos: general y espe-
cificos; descripcién metodoldgica; estrategias de accién;
aplicacién de segundos instrumentos de recoleccién de
informacién; recursos y presupuesto; y cronograma.

La tercera etapa es la concerniente a la implementacién
y evaluacién del plan, el momento en que se pone en
marcha el plan (proyecto) y se analiza su aplicacién y
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éxito (que dependerd de las circunstancias especificas
de cada estudio y/o problema). Este ciclo estd dividi-
do en las siguientes subetapas: a) Recoleccién de datos
para evaluar su implementacién. Cada tarea programa-
da y realizada debe evaluarse, asi como el desarrollo de
su implementacién. b) Revisar la implantacién y sus
efectos. Se monitorean avances, documentan procesos,
identifican fortalezas y debilidades. c) Ajustes al plan o
partes de este. Se trata de que los investigadores traba-
jen con sus publicos y/o participantes, en sesiones don-
de se evalué su implementacién y se recoja el sentir de
sus publicos, sus intereses, experiencias y sentimientos.
d) Ejecucién del plan. Se elaboran reportes parciales
respecto a la aplicacién del plan. En este aspecto es im-
portante vincular lider(es) o Actor(es) clave. e) Redefini-
cién del problema. Una vez se integran los puntos ante-
riores, es importante pensar en sus falencias, condicio-
nes negativas o positivas, para hacer ajustes pertinentes
al problema, redefinirlo o generar nuevas hipétesis. En
este punto es necesario definir resultados, productos,
impactos, conclusiones, y valoracién de marcos tedri-
cos, conceptuales y legales.

El investigador debe tener en cuenta que los datos re-
cogidos de manera prictica servirdn para analizar y
valorar el proyecto en cuanto a su implementacién. A
partir del andlisis, se hacen las correcciones respectivas
al proceso, detectando fortalezas y debilidades que pue-
dan surgir durante su desarrollo e implantacion.

En esta instancia, también, se presenta el proyecto a
la comunidad interesada para que haga sus aportes, y
se consideran tanto las sugerencias negativas como las
positivas. El lider del proyecto debe estar atento a las
recomendaciones y valoraciones recibidas. Y, de ser ne-
cesario, redefinird o planteard una nueva hipétesis para
su desarrollo e implementacién.

El cuarto y dltimo ciclo o etapa es la realimentacién, es
decir la sustentacién evaluativa y aplicativa del plan.
En esta instancia nuevamente se valora el problema y su
aplicacién, para determinar si se deben tener en cuen-
ta nuevos ajustes al plan y adecuar contingencias que
surjan hasta que se depure el proceso, de lo contrario se
debe continuar con este ciclo.

Este ciclo involucra las siguientes subetapas: a) Nuevos
ajustes y definiciones: se evalda el trabajo elaborado
y se detectan posibles fallas. b) Redefiniciones: se vi-
sionan posibles soluciones y se ajustan al proyecto en
cuestion. c¢) Nuevos diagnésticos: vuelve y se valora el
proyecto para depurar cualquier error.

La cuarta etapa implica abordar el reporte de resulta-
dos/diagnéstico (producto de la recoleccion de datos
sobre el problema) y el reporte de la implementacién
del plan o solucién. En este sentido, una vez desarro-
llados los procesos del tercer ciclo, el investigador debe
elaborar los ajustes y definiciones mediante una evalua-
cién objetiva para detectar todas las fallas posibles. Se
debe prever soluciones posibles para adaptarlas al pro-
yecto. Finalmente, se deben elaborar nuevos diagnésti-
cos y volver a depurar cualquier error. Si es as{, se inicia
nuevamente el proceso, de lo contrario el proyecto se da
por terminado.

Es pertinente recordar que esta definicién de procesos
basada en la investigacién-accién del libro Metodolo-
gia de la Investigacién de Roberto Herndndez Sampieri,
Carlos Ferndndez Collado y Pilar Baptista Lucio (2010)
busca adaptar el conocimiento fundado de la Investi-
gacién Accidén y su posible forma de trabajar desde el
campo de la comunicacién publicitaria.

Etapa experimental y exploratoria del modelo: dicien-
do y haciendo

Qué se ensefa y a quién se enseiia: el contexto de la in-
vestigacion en el campo de la comunicacién publicita-
ria permitird observar las dificultades que se presentan
a la hora de trabajar con estudiantes de tercer semestre
en investigacién formativa, y con estudiantes de sépti-
mo y octavo semestre en trabajo de grado.

Problema detectado: existe una falta de apropiacién por
parte de los estudiantes respecto a la investigacién en el
campo de la comunicacién publicitaria. Considerando
que la elaboracién de productos y servicios se hace por
medio de otras alternativas ajenas a la investigacidn,
los estudiantes consideran que la investigacién es un
proceso que no va de la mano junto con el quehacer
publicitario.

Para qué se ensefia: son importantes las politicas insti-
tucionales de investigacién enmarcadas en los procesos
que determina Colciencias. En ese caso, resulta relevan-
te propender a la generacién de nuevo conocimiento de
apropiacion social resultado de actividades de investiga-
cidn, desarrollo e innovacién. En este sentido, la forma-
cién y pedagogia en investigacién es vital en el desarro-
llo de procesos académicos de docentes y estudiantes.
Cémo se ensefia: la investigacién en publicidad, al igual
que en muchas otras disciplinas sociales y comunicati-
vas, descarta los procesos investigativos de la estructura
bésica (antecedentes, formulacién y planteamiento del
problema, objetivos generales y especificos, marco teé-
rico, metodologia, entre otros).

Docentes y estudiantes, una vez que conocen y argu-
mentan sus razones en el campo disciplinar de la in-
vestigacion, se preguntan si se debe seguir ensefiando
el proceso investigativo en publicidad centrado en la
estructura cldsica.

La necesidad de que existan otras formas de investiga-
ci6én dentro del campo de la comunicacién publicitaria
se pone en manifiesto e invita a romper paradigmas re-
conocidos y establecidos.

Problemadtica abordada: la investigacién ya no sélo de-
pende del conocimiento regido por los procesos tradi-
cionales. En el campo de la publicidad resulta necesario
pensar que los paradigmas investigativos estdn marca-
dos por la evolucién de las formas tradicionales de co-
municacién. Pensar en nuevas tendencias comunicati-
vas dentro del campo de la publicidad, invita a replan-
tear el discurso en investigacién para dicha disciplina.
La metodologia asumida se basa en una técnica / en-
foque investigativo de cardcter cualitativo. El tipo de
investigacién seleccionada es el estudio de caso, en par-
ticular de Estudiantes de III y VII semestre en el drea de
investigacién del Programa de Publicidad. Y la teoria
que soporta el estudio es la constructivista.
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Resultados

Teniendo en cuenta la complejidad de los procesos in-
vestigativos tradicionales, se detecta que de un total de
120 estudiantes del Programa de Publicidad, el 96.4%
prefiere otra modalidad de trabajo final de grado que fa-
cilite su proceso de graduacién. Por otro lado, s6lo un
3,6% de los estudiantes elige los procesos tradicionales
del trabajo de grado. A continuacién los resultados:

89% = 107 estudiantes
1,6% = 2 estudiantes
5% = 6 estudiantes
0,8% = 1 estudiante
3,6% = 4 estudiantes

1. Seminario de grado:

2. Préctica internacional:

3. Creacién de empresa:

4. Reconocimiento académico:
5. Trabajo de grado:

La gran diferencia de porcentajes entre las alternativas
trabajo de grado y seminario de grado se relaciona con
que los estudiantes consideran como mejor opcién dedi-
car un semestre mds para “actualizarse” en el seminario,
que involucrarse con la complejidad de la investigacion.
Las otras tres alternativas de trabajo final: prdctica inter-
nacional, creacion de empresa y reconocimiento acadé-
mico, son consideradas esporddicamente por aquellos
estudiantes que ven en ellas ciertas ventajas en relacio-
nes con el entorno empresarial, recurso econémico y
desempeiio académico.

Conclusiones

Actualmente, la investigacién plantea para las institu-
ciones educativas grandes confluencias entre politicas
institucionales, desarrollo social, econémico y compro-
miso ambiental. Ademds de temas pertinentes a cada
disciplina, la formacién académica en las universida-
des converge con la problemética y complejidad de la
cultura investigativa en las aulas, mds la metodologia y
did4ctica con la que se ensefia.

Los discursos en torno al paradigma investigativo han
correspondido siempre a una serie de complejidades
que en el ejercicio docente se han vivido en todas las
facetas de su enseflanza. Sus procesos metodoldgicos
dejan tanto en estudiantes como en docentes, ciertos
sinsabores respecto a la aprehensién de conceptos con
diversas interpretaciones y apropiaciones.

Se entiende que la investigacion es un proceso dispen-
dioso, pero lo es mds cuando no se ha tenido ningin
contacto con ella en los procesos académicos abordados
en la educacion bdsica primaria o secundaria. Todo esto
puede ser aiin m4s grave, si se llega a la universidad y el
docente no maneja un discurso pedagégico que permita
la aprehension de dichos contenidos rdpidamente.
Cabe preguntarse por qué no establecer las dindmicas
necesarias para que desde los primeros semestres de
cursada, se pueda introducir a los estudiantes el proce-
so investigativo publicitario.

Las propuestas temadticas de investigacién por parte de
la mayoria de los estudiantes de publicidad siempre
han girado en torno a la simplicidad y, en muchos ca-
sos, hasta se ha llegado a pensar que no es necesario
investigar.

Se debe establecer una serie de cédigos que permita
guiar el proceso investigativo del estudiante, donde se
puedan contextualizar cada uno de los conceptos a tra-
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bajar y donde se manifiesten las perspectivas teéricas de
los autores en investigacion.

Determinar los diferentes ejes temdticos sobre los cudles
se deben elaborar las propuestas investigativas en pu-
blicidad no es sencillo pero si necesario, pues no todo
es digno de investigacién.

Es importante el cortejo investigativo. Este es un pro-
ceso que se debe hacer en todo momento y que no sélo
involucra a las dreas dispuestas para dicho aprendizaje,
sino que debe plantearse en aquellas que pueden gene-
rar ideas que valen la pena desarrollar como proceso de
investigacion.

Se deben hacer actos de buena fe con los estudiantes y
el primero es empezar por acercarlos al término investi-
gar, que no es lo mismo que indagar, examinar, explorar
consultar o buscar, entre otros.

Los semilleros de investigacién de la facultad tienden a
motivar e inspirar al estudiante para que transforme sus
ideas en un problema de investigacién, o al menos en
una propuesta de investigacién. Esa es una muy buena
manera de cultivar las bases para los futuros investiga-
dores.

Abordar y explorar temas ligados a espacios comunes y
a las TICs (como publicidad experiencial, publicidad y
entretenimiento, megatendencias en el marketing y la
publicidad, el advergaming, el ingame, el sonicbrand,
aplicaciones publicitarias para mdviles, la publicidad
digital, entre otros), implica nuevos cédigos y nuevos
retos para los diferentes grupos de semilleros y estu-
diantes en trabajo de grado.

iLas TICs han tocado la puerta y es momento de abrir-
les!
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Abstract: This paper analyses the need to address the research
topic in the field of advertising communication; a complex sub-
ject, both for students and for teachers, when they must appre-
hend processes from the perspective of academic research and
from the field in the development of their products.

Keywords: communication - research - ict - advertising - re-
search nurseries

Resumo: Este artigo nos permite refletir sobre a necessidade de
abordar a questdo da pesquisa no campo da comunicagdo pu-
blicitdria; um assunto complexo, tanto para estudantes quanto
para professores, quando devem apreender processos da pers-
pectiva da pesquisa académica e do campo no desenvolvimen-
to de seus produtos.

Palavras chave: comunicagio - pesquisa - tics - publicidade-
grupos de pesquisa.
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Resumen: A partir de la construccién de una corta narracién etnogréfica de un viaje por el norte de Argentina y de la investigacién
participativa de quienes eligen esta modalidad de viaje, el presente trabajo analiza las similitudes y diferencias entre el trabajo
del antropélogo y del creativo publicitario. Se parte del factor de que ambas profesiones apelan a las culturas y realizan una in-
terpretacién simbdlica de los hébitos de sus sujetos de estudio para generar su producto final, sea este un texto académico o un
mensaje publicitario que invite al consumo de bienes y servicios. En este sentido, se concluye que para evitar la produccién de
mensajes publicitarios etnocéntricos seria recomendable que estas dos profesiones se complementen y que la antropologia realice

una funcién como veedora de la publicidad.

Palabras clave: Etnografia - publicidad - etnocentrismo - consumidores

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 163]

Introduccién

La mayoria de los creativos publicitarios ansia realizar
un viaje como mochilero; también me atrevo a decir que
la mayoria de los antropdlogos hacen este viaje y mds de
una vez en su vida profesional. ;Cuél es la fascinacién
o el aporte que tiene el viaje, mochila al hombro, para
que pueda conectar las aspiraciones de los actores de
profesiones tan diferentes? ;Son acaso la publicidad y
la antropologia tan disimiles o por el contrario, pueden

llegar a compartir metodologias y motivaciones? ;Pue-
den trabajar en conjunto?

El presente trabajo intenta responder estas tltimas pre-
guntas a través de la reflexion etnografica del propio
viaje de la autora, por las provincias del norte argentino.
A través de la descripcion del recorrido hecho entre las
provincias argentinas de Jujuy, Salta, Tucumén y Misio-
nes se cuestiona, inicialmente, si las dos profesiones
comparten como objetivo comtn la “descripcién den-
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