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1. ANTECEDENTES

La Facultad de Arquitectura y Disefio de la Universidad del Istmo (UNIS),
interesada por la excelente preparacion académica y practica, y una profunda
formacion humanistica y ética de sus estudiantes, ha incluido en el pensum de
estudios, de la Licenciatura en Disefio Grafico y Comunicacion, cursos
humanisticos, los que permiten al futuro disefiador, adquirir conocimientos de:

arte y cultura, persona y sociedad, filosofia y ética.

En sintesis una formacién integral que ofrece a la sociedad, profesionales
capaces de promover la cultura de la solidaridad, para asi transformarla

positivamente. Por eso su lema es: Saber para Servir.

El tema de esta tesis tiene como objetivo investigar, si los profesionales
egresados de la UNIS, que en la actualidad trabajan en empresas de
comunicacién y publicidad, aplican en su practica profesional las Ciencias

Humanisticas que aprendieron durante su carrera.

Para ello se entrevistd a una muestra de 25 profesionales egresados de la
UNIS, y a 25 profesionales egresados de otras universidades. A partir de las
respuestas, puede inferirse la preparacion integral de los egresados de la UNIS,
quienes expresan que durante la etapa de estudios, consideran tener una
intensa carga académica, debida a la cantidad de cursos humanisticos incluidos
en el pensum de estudios de la carrera. Pero que al encontrarse en el campo
profesional, esta preparacion les permite: manejar conceptos estratégicos que

redundan en un trabajo bien calificado y eficaz.



1.1 LA UNIVERSIDAD DEL ISTMO

La aplicacién de las humanidades al campo profesional del disefio grafico es un
tema de interés para todos los que conforman el claustro de catedraticos y el
departamento de orientacidon de la Facultad de Arquitectura y Disefio de la
Universidad del Istmo (UNIS).

La UNISfue aprobada unanimemente por el Consejo de la Ensefianza Privada

Superior CEPS, el 19 de septiembre de 1997. Las labores académicas se iniciaron el
2 de febrero de 1998.

1.1 .1 La Mision de la UNIS:

Formar profesionales con una excelente preparacion académica y practica y una
profunda formacion humanistica y ética, capaces de promover la cultura de la
solidaridad, para asi transformar positivamente la sociedad. Por eso su lema es:

saber para servir.

La solidaridad es el resultado social de un entrelazamiento de servicios mutuos
que se teje in solidum. Es sélido aquello que se sustenta en la coherencia de si,
que se entreteje con compromiso, que cuenta consigo como sustento. La
solidaridad es el ambito formado por quienes, duefios de si, se entregan en servicio
a los demas. Es por ello que el fundamento del principio de la solidaridad es la
dignidad de la persona humana. Y es en virtud de este principio que el hombre

debe contribuir con sus semejantes al bien comin de la sociedad.

La solidaridad ayuda a ver al "otro" -persona, pueblo o nacién- no como un
instrumento cualquiera para explotar a poco coste su capacidad de trabajo y

resistencia fisica, y abandonarlo cuando ya no sirve, sino como un "semejante



nuestro, una ayuda, para hacerlo participe, como nosotros del banquete de la vida

al que todos los hombres son igualmente invitados por Dios”. (1)

En lo humano, es tomar conciencia de la dignidad humana, de la realidad social
del hombre, y traducirlo en obras de colaboracién al bien de todos y de cada uno:

del bien comun. El ejercicio de la solidaridad ha de concretarse en la practica en:

- Aquellos que gozan de bienes de fortuna, han de saberse administradores de

ellos y sentir la responsabilidad de hacerlos rendir en beneficio de los demas.

- Cada persona ha de buscar el modo concreto de llevar a la practica esta
obligacién, segun sus circunstancias personales, pero sin pretender tranquilizar

su conciencia dando una pequefa parte de lo superfluo.

- Cumplir a cabalidad los propios deberes profesionales y realizar con espiritu de

servicio el propio trabajo.

- No esperar a circunstancias o situaciones extraordinarias para sentirse urgidos a

la promocidn del bien comun.

- La ocasion de solidaridad que brinda el trabajo, la convivencia familiar y las
relaciones humanas para buscar siempre y en todo, pensar bien de los demas;
buscar siempre y en todo, hablar bien de los demas y buscar siempre y en todo,

hacer el bien a los demas. (2

- Asociarse para llevar a cabo actividades que contribuyen al bien comun.

Promover el principio de participacion que asegura que las comunidades

naturales y las asociaciones puedan actuar con libertad, fomentar el ingenio

creador del hombre y vitalizar los grupos intermedios.

(1) Juan Pablo II, "Sollicitudo Rei Socialis", No. 39
(2) Juan Pablo II, homilia del 4-4-87.



La solidaridad se alimenta de la caridad, o sea, el amor entregado y
desinteresado a los demas. Y de esta manera, la solidaridad que se propone es un
camino hacia la paz y hacia el desarrollo, en donde la interdependencia exige de
por si la superacion de la politica de los bloques, la renuncia a toda forma de
imperialismo econdmico, militar o politico, y la transformacion de la mutua
desconfianza en colaboracion. Este es, precisamente, el acto propio de la

solidaridad entre individuos y naciones.

Ahora bien, al recurrir de nuevo a la imaginacion, quiza el modelo al que los
educadores hemos de acudir, es donde se termina descubriendo que en cada uno
hay un lado brillante y un lado oscuro. Por ello, los educadores se enfrentan con
una tarea de gran responsabilidad, pues estan llamados a promover el lado
brillante, debiéndose preguntar qué pueden hacer para promover ciudadanos
solidarios, preocupados de la suerte de otros, en vez de individuos egoistas,

encerrados en sus intereses propios.

Por ello, debe darse paso al cultivo de las virtudes personales, que son las
forjadoras de un caracter verdadero, porque en el mundo de la vida corriente, de
las relaciones originales de caracter personal, el centro esta constituido por el

servicio y la solidaridad.

El servicio suele entenderse en términos mercantiles. La solidaridad cristiana
entiende que el servicio tiene como destinatario a la persona de Dios y a la

persona del hombre, que es su imagen y semejanza.

La cultura de la solidaridad en UNIS puede resumirse en: "Saber para Servir",
es una formula breve, pero caleidoscopica, que muestra muchas perspectivas,
luces y aristas: ”Sdélo se puede servir si se sabe, y el que no sabe servir no sabe

nada, por mucho que presuntamente sepa”(3)

(3) Dr. Carlos Llano Cifuentes, 2-I11-98 12. Leccién Inaugural de UNIS.



Por ello, el genuino acto de servir exige, por parte de la Universidad, un
proyecto del hombre que, en medio de su versatil y beneficioso pluralismo, sea la

meta de la educacion.

La Universidad sera modelo de solidaridad y servicio si se inserta en el mundo
de las comunidades personales. Es decir, si se propone como meta la configuracién
de un estilo de hombre en el que prevalezcan esas virtudes civiles que no son
propias de nada, pero que redundan en el beneficio absoluto de la sociedad, y
entre las que se encuentran la solidaridad y el servicio. Se trata de virtudes
morales que suponen sacrificio y esfuerzo personal, si, pero que suscitan al
unisono, pasidn, deseo y estimulo. En la Universidad debe resurgir una
recuperacion de los valores éticos individuales y de convivencia que desencadenen

el potencial de la sociedad.

Por ello, la Universidad del Istmo ha sido creada para formar a la persona, y de
ella ha de brotar hoy la esperada cultura de servicio y solidaridad. Se ha de
inculcar el espiritu de servicio en los jovenes para que lo ejerciten mientras cursan
sus estudios, y para el futuro. Y se presta ese servicio, en primer término, con el
propio trabajo profesional bien hecho, con una dedicacién a los demas generosa y
sacrificada, y contribuyendo a hacer a todos mas grata la vida. Al vivir con espiritu

de servicio, se encuentra la auténtica felicidad, la verdadera alegria.

Es necesario que la Universidad del Istmo forme a los estudiantes con una
mentalidad de servicio: servicio a la sociedad, que se promueva el bien comdn con
su trabajo profesional y con su actuacion civica. Los universitarios necesitan ser
responsables, tener una sana inquietud por los problemas de los demas y un
espiritu generoso que le lleve a enfrentarse con estos problemas, y a procurar
encontrar la mejor solucion. Debe formar a los estudiantes para que su futuro

trabajo profesional esté al servicio de todos. (4)

(4) Conversaciones con Monsefior Escriva de Balaguer, 74-75.



La Universidad no debe formar hombres que luego consuman egoistamente los
beneficios alcanzados por sus estudios, debe prepararles para una tarea de

generosa ayuda al préjimo, de fraternidad cristiana.

1.1.2 La Vision de la UNIS

Ser reconocida en el ambito regional por su excelencia académica y su accionar

solidario y emprendedor.

Ambiente universidad: de rostros humanos, en el que nadie sea anénimo; con
un ambiente cordial y exigente, en donde todos participen en el proyecto comun

de saber para servir.

La Universidad del Istmo, esta abierta a estudiantes de cualquier raza, credo

religioso o procedencia social.

1.1.3 Los Fines de la UNIS

- Contribuir a la formacién integral -moral, cultural, cientifica y profesional de los
estudiantes, forjando en ellos una sintesis organica y universal de la cultura, que
integre las diversas especialidades académicas en la unidad del saber, iluminado

y vivificado por una vision.

- Fomentar la cultura de la solidaridad, preparando personas con excelente calidad
académica y humanistica, sdlida formacion ética y profunda mentalidad de

servicio.

- Despertar y promover el afan por conocer la verdad y la defensa de la libertad,

ademas de enseiar a poner los talentos personales al servicio de los demas.



- Desarrollar e impulsar una investigacion cientifica que permita servir mas
eficazmente al bien comun vy, a la vez, ajustar la ensefianza universitaria a las

necesidades de la sociedad.

1.1.4 Perfil del alumno

- Se dedica prioritariamente a sus estudios.

- Tiene amplia formacién humanistica y ética; rectitud de criterio.

- Desarrolla su capacidad emprendedora: plantea soluciones creativas y practicas.
- Es lider, con iniciativa en el servicio.

- Participa en la vida universitaria: sociedad de estudiantes, proyectos de

solidaridad, actividades culturales y deportivas.

- Tiene capacidad critica, y de expresion oral y escrita.

1.1.5 Perfil del profesor

- Es educador practico (un tercio: docencia, un tercio: investigacion, un tercio:

practica profesional).

- Tiene capacidad pedagodgica: Maestria en Docencia Universitaria.

Sabe armonizar la exigencia con la cordialidad.

Es leal: respeta las normas institucionales en evaluaciones, clases, etc.

Se empefa en que cada clase sea una aventura intelectual.

Sabe escuchar y comprender.

Va a la vanguardia de la tecnologia



1.1.6 Relaciones Internacionales

La Facultad de Arquitectura y Disefo ha contado desde sus inicios con el apoyo
de la Universidad de Navarra, especialmente en las carreras de Arquitectura y
Disefio Grafico en Comunicacidon y Publicidad. Se cuenta con la participacion
continua de profesores invitados de universidades extranjeras, quienes imparten

cursos o ciclos de conferencias de las distintas areas, a profesores y estudiantes.

1.1.7 Formacion Humanistica

Ademas del curso de Formacién Humanistica (FORHUM), el pensum de estudios
de cada una de las carreras que ofrece la UNIS, cuenta con un drea humanistica
muy completa, la cual busca integrarse plenamente al contenido académico de las

distintas especialidades.

En torno a esta investigacion, el conocimiento y la proyeccidn social se unen y
articulan, pues sélo de esta forma la dignidad de la persona humana es
debidamente reconocida. El proyecto mas importante es hacer de nuestros
estudiantes mejores personas; ser excelentes profesionales es una consecuencia

de ello.

1.2 LA LICENCIATURA EN DISENO GRAFICO Y COMUNICACION
El disefiador grafico egresado de la Universidad del Istmo estara en capacidad de:
- Hacer propuestas funcionales y creativas en los campos de sefalética, imagen

corporativa, disefo editorial, comunicacién publicitaria, disefio de empaques,

disefio de paginas electronicas, presentaciones multimedia y mercadeo visual.



- Coordinar las distintas fases de preproduccién, produccion y postproduccion

grafica.

- Manejar con destreza instrumentos, equipos y técnicas, tanto manuales como

digitales, para realizar todo tipo de proyectos graficos o audiovisuales.

- Desenvolverse con soltura en puestos directivos de los distintos campos de

trabajo del comunicador visual.

- Disefar estrategias de mercadeo y comunicacion, proponiendo ideas creativas

e innovadoras para el desarrollo de productos y servicios.

- Utilizar el lenguaje escrito con destreza y creatividad, pues el contenido de sus
mensajes estara sustentado, en la mayoria de casos, por una buena

comunicacion escrita.

Entender el diseno como un medio eficaz para construir una sociedad mas

digna y mas humana.

- Evaluar mensajes graficos y fundamentar sus proyectos con argumentos

certeros.

- Seleccionar las técnicas y los medios de comunicacion apropiados al mensaje y

grupo objetivo.

- Proyectar sus ideas a través de imagenes adecuadas, que ademas de cumplir
con los objetivos de comunicacion, hagan de nuestro entorno, un ambiente

adecuado para el desarrollo armdnico de la persona.

1.2.1 Campos de trabajo

Se prepara a los estudiantes de Diseio Grafico en Comunicacién y Publicidad,
para desenvolverse en los siguientes campos:



Publicidad: direccidn creativa y direccion de arte en agencias de publicidad.

Imagen corporativa: programas completos de comunicacidn corporativa.

Disefio de paginas electrénicas: disefio, planificacién y mantenimiento de paginas

electrénicas y creacion de discos compactos interactivos.

Disefio de empaques

Disefio editorial: disefo de periodicos, libros, revistas, folleteria, material

didactico, publicaciones, etc.

El disefio grafico es la profesion que tiene como fin concebir, programar,
proyectar y producir la comunicacién visual, destinada a transmitir mensajes a

grupos especificos de personas, a través de los distintos medios de comunicacion.

1.3 CONTEXTO PERSONAL

Como Catedratica y Asesora Académica de la Facultad de Arquitectura y
Diseno, y Directora del Departamento de Relaciones Publicas de la Universidad del

Istmo, me siento comprometida con la institucién y con los estudiantes, a fin de
colaborar en la labor de formacidon y de entregar a la sociedad, profesionales de

éxito comprometidos con la formacién que UNIS les ha dado a lo largo de su
carrera. Jovenes seguros de lo que saben, creativos que ofrezcan a la sociedad,

comunicacién responsable y eficaz.

10



2. PROBLEMA

2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La Universidad del Istmo es una institucion de estudios superiores, que en el
pensum de estudios de la Licenciatura en Disefo Grafico y Comunicacion incluye
asignaturas humanisticas. ¢Es valido incluir estas asignaturas en el pensum de
estudios de esta carrera técnica? ¢Aplican los egresados, estos conocimientos en

su trabajo profesional?

2.1.1 Origenes

El desarrollo de los medios de comunicacién y la tecnologia, ha ejercido una
fuerte influencia en la formacion de los disefiadores graficos. En el pensum de
estudios de las escuelas de disefio, ain dominan los cursos del area técnica, lo que
ha ocasionado que los profesionales que tienen en sus manos la produccion de

mensajes visuales no profundicen en el contenido conceptual del mismo.

El disefador tiene a la mano herramientas de disefio ilimitadas, se deja llevar por
el concepto visual y grafico y centra sus esfuerzos en una produccién visual que
impacte. No es capaz de profundizar en el aspecto conceptual, porque su escasa
formacién humanistica no se lo permite. Si no hay idea en el disefio, no hay
diseno. Y el disefio tiene como fin, comunicar. Hasta el momento se ha visto al

disefiador grafico como un dibujante, no como un conceptualizador y estratega.

2.1.2 Justificacion

Es necesario desarrollar la formacion académica del disefiador grafico a tal

grado que su trabajo profesional llegue a ser una influencia positiva en la

11



persona y en la sociedad. La formacion humanistica ayuda a integrar
conocimientos y dar al disefiador herramientas que le permitan conceptualizar los

mensajes de comunicacion.

2.1.3 Alcance

La propuesta de esta tesis alcanza tanto a los estudiantes de disefio grafico y
comunicacion de UNIS, como a los profesores y profesionales del medio, a fin de
que les permita orientar su actividad profesional con una vision mas humana y que
comprendan que su tarea es vital, para que cada persona como receptor de sus

mensajes, alcance su destino trascendente.

Asimismo, en las empresas igualmente se debe cuidar la formacidon constante
de todos los empleados y directivos porque la calidad del trabajo y la innovacion

dependen de esto.

Es importante que universidades y empresas reconozcan, que ninguna técnica
se ensefie aislada de las humanidades, especialmente a los disefiadores graficos y
creativos publicitarios, quienes deben saber que los grandes creadores manejan

siempre mas conocimientos que los demas.

Los Alumnos que actualmente cursan la Licenciatura en Disefio Grafico y
Comunicacion en la Facultad de Arquitectura y Disefio de la Universidad del Istmo,
reciben dentro de su formacidn integral, cursos humanisticos, tales como: Etica de
la comunicacién, Teologia, Filosofia, Antropologia, Fundamentos del orden social,
Sociologia, Literatura, Historia del arte, Estética, que les forman para que el

ejercicio de la profesion esté centrado en la persona.

Un disefiador grafico que comunique conceptos que respeten ante todo; la
dignidad de la persona, que transmitan la verdad de las cosas, por ende, que no

17



aplique la publicidad engafiosa. En conclusidon, que manejen el proceso de

comunicacién publicitaria con responsabilidad social y empresarial.

El problema real se presenta cuando el alumno egresado se encuentra
trabajando en el medio publicitario; agencias de publicidad, medios de
comunicacion, proveedores de publicidad en general. Es alli en donde sus
principios éticos se ven influenciados negativamente por el entorno de la industria
de la comunicacion y la publicidad, por las tendencias publicitarias del momento,
por ganar un premio. Por tal razdn, no toman en cuenta el respeto a la dignidad
de la persona.

Se puede ver en los medios audiovisuales como la television, la radio, la
prensa, vallas, muebles urbanos, etc., ofrecen comunicacion de mensajes agresivos
e irreales, que desvirtian muchas veces el concepto real del producto o servicio
que comunican, y muestran imagenes que ofenden la condicién personal de ser
mujer, anciano, emigrante, una persona que vive con sida o de una etnia

minoritaria, por citar algunos pocos ejemplos.
Los profesionales egresados se dejan llevar por ese ambiente agresivo, con

conceptos que no profundizan en la investigacion para conocer mas acerca de las
necesidades de la persona.

2.1.4 Pregunta de Investigacidon: ¢ Cémo hacer para que los principios éticos
inculcados en la UNIS no sean desvinculados por un ambiente publicitario

agresivo?

2.1.5 Obijetivo Ultimo: Que los alumnos egresados de la Facultad de

Arquitectura y Diseno de la UNIS, sean capaces de:

- Producir en el ambiente publicitario en el que se encuentren,
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una publicidad efectiva centrada en la persona.

- Manejar actitudes coherentes que puedan frenar las tendencias
negativas que se encuentran en el ambiente en el que se

desenvuelven y que dafian sustancialmente a la persona.

- Crear mensajes positivos que promuevan valores: vida, familia,

alegria, amistad, respeto, etc.

2.1.6 Hipdtesis: Si los disefios de los mensajes de comunicacion que realizan los
egresados de la Licenciatura en Disefio Grafico y Comunicacion de la UNIS, reflejan
una efectiva conceptualizacion por la formacion humanistica incluida en el pensum

de estudios de la carrera, entonces la inclusidon de estas asignaturas es valida.
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3. EL MUNDO DE LA COMUNICACION

En la actualidad la industria de la comunicacién se ha dedicado a utilizar todo
el entorno que rodea a la persona, para enviarle mensajes publicitarios. Muchos
de estos mensajes estan cargados de agresividad, morbo y engafio, buscando
persuadir a las personas para que consuman los productos que ofrece el mercado.
Algunas de las razones que motivan a los anunciantes a realizar una campanfa de
comunicacion: porque es la ultima novedad, porque tiene tal o cual color, porque
es “Light”, en fin, la lista de razones y la cantidad de conceptos que los mensajes
publicitarios envian a la poblacién con el objetivo de “vender” no tiene fin.

¢Y el nivel de satisfaccion de las necesidades de la persona, donde esta?

La Universidad del Istmo tiene como mision, la formacién integral del alumno,
a fin de entregar a la sociedad, profesionales con formacion académica y

humanistica, capaces de trabajar con responsabilidad social y empresarial.

Es esta la razén de integrar en ebensum de estudios de la Licenciatura en
Disefio Grafico y Comunicacion, los cursos humanisticos que promueven en el
egresado, el uso de las herramientas que permiten que su trabajo profesional se

traduzca en un “Saber para Servir”, lema de la UNIS.
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4. LA COMUNICACION Y LA PERSONA

4.1 LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION

La importancia de la Comunicacion es un tema que compete a todo empresario
que utiliza la publicidad como herramienta de mercadeo para dar a conocer su
producto o servicio. Debido a la influencia tan marcada que ejercen los mensajes

publicitarios en las personas y en la sociedad.

El tema que esta tesis desarrolla, procura identificar resultados respecto a la
aplicacion practica de las ciencias humanisticas que la Universidad del Istmo ofrece
a sus estudiantes, a través de la formacion integral. En especial, en los alumnos
egresados que en este momento ejercen su profesién en Agencias de Publicidad,

Medios de Comunicacion, o como disefiadores independientes.

Se ha tomado como referencia, bibliografia que pretende influir en los
profesionales de la comunicacion, disefadores graficos y productores de mensajes
publicitarios. Procurando ofrecerles informacién que les ayude a realizar disenos
que incluyan una conceptualizacion del producto que venda y al mismo tiempo que
hable con la verdad acerca de los beneficios que éste ofrece, sin dejar de

considerar a la persona que recibe el mensaje, como un ser digno y respetable.

Se han elegido variables importantes relacionadas con el tema de la
comunicacion: los mensajes publicitarios, los disenadores graficos, los estudios
humanisticos y los medios de comunicacion, que hoy en dia son los mayores

responsables de la creacion de los mensajes publicitarios.

Toda persona que de una u otra forma se dedica a la produccién de mensajes
publicitarios, tendra la oportunidad de formarse una idea de la importancia que
tiene, el realizar su trabajo de una forma responsable y que refleje la verdad, por

el poder que estos mensajes ejercen en la persona y en la sociedad.
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La creatividad, la integracion de la técnica y la formacion humanistica de los
profesionales del disefio, logran su cometido, cuando en los disefios de los
anuncios publicitarios se pone de manifiesto el respeto a la dignidad de la persona,
y se ofrece informacién valiosa y verdadera, a través de los mensajes que se

difunden en los medios de comunicacion.

4.1.1 La realidad social y replicante de la Comunicacion. En la actualidad llama

mucho la atencidn los cambios sociales y culturales tremendamente importantes
que se producen en la sociedad; y es la comunicacién uno de los canales que
mayor impacto tiene en las personas y que difunde en forma masiva todo aquello

que involucra cambios, tendencias, actitudes y conocimientos en las personas.

Esta apareciendo un nuevo tipo de sociedad, estructurada en torno a los
consumidores y el consumo. Imagenes artificiales y fluctuantes en las pantallas de
television. Es esta mezcla cultural, intensificada por los nuevos medios de
comunicacion lo que da a la postmodernidad sus referentes sociales. El
postmodernismo cuestiona todos los principios esenciales de la ilustracion, el paso

de la palabra a la imagen y del discurso a la figura.

4.1.2 El papel gue desempeiia la comunicacion en la persona, v su influencia en

su_desenvolvimiento dentro de la sociedad. Todo ser humano es social por

naturaleza, ha sido creado para ser parte de una sociedad, por lo tanto la

comunicacién es necesaria e imprescindible para su desenvolvimiento dentro de

ella.

Esta comunicacidon, que desde sus inicios ha dado muestras de ser no sdlo
verbal, sino que también se ha realizado a través de imagenes, ha logrado
desarrollarse a través de los tiempos por medio del lenguaje y los procesos

visuales.
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“El lenguaje tiene en la persona, dos funciones: manifestarse y comunicarse.
La comunicacion visual es un lenguaje y un poderoso instrumento de didlogo entre

las distintas personas, pueblos y culturas.” (3)

En la actualidad, los avances de la tecnologia han permitido una comunicacion
visual mas efectiva, y han penetrado de una forma agresiva en la vida de las
personas. Usan para ello, los canales de comunicacion masivos, entre los que se
puede mencionar: la televisién, la radio, la prensa, los medios exteriores y el

Internet.

Es a través de estos canales en donde juega un papel importante la publicidad,
que es mas que un medio para difundir informacién sobre productos, es una
herramienta primaria de las comunicaciones, del sistema econdémico y de la cultura.
En muchos sentidos, la publicidad refleja las costumbres, las tradiciones y la

cultura de un pais.

La publicidad no es una funcién Unica y aislada, es un concepto que
comprende mucho mas, es comunicacién. Y se usa para describir mensajes
sencillos como un anuncio clasificado en un diario, o promociones altamente
complejas como un sitio Web en Internet. La publicidad exige una combinacion de
elementos, tales como la planificacién de una campaiia, la creatividad que se
requiere del artista y del redactor de textos en la creacion del mensaje y el analisis

y seleccidn de los medios adecuados para su difusion.

(3) Fernando Ocariz. Naturaleza, gracia y gloria. Espafa: Eunsa, 2000 p. 181
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“La Publicidad tiene la obligacion ética y moral de manejar en forma fidedigna
el retrato de la sociedad, pero también es un buen negocio.

Una de las funciones mas importantes de la publicidad es ensefar a las
personas a resolver problemas. La buena publicidad debe partir de la premisa: éel
producto ayuda a las personas?. La publicidad debe abordar la forma en que un
producto se relaciona con las preocupaciones contemporaneas. Algunas
preocupaciones, como la salud, el dinero, la crianza del los hijos y las relaciones

con otros siempre son importantes.” (4)

Cuando el publicista identifique las preocupaciones del consumidor, se puede

preguntar: ¢qué relacion tiene su producto con ellas y qué hace para satisfacerlas?

En la actualidad los anunciantes se preocupan por conocer al consumidor, a fin
de disefar los productos para ellos, en lugar de buscar convencer a los
consumidores para que compren un producto que ya existe. Esto ha generado

modificaciones en el desarrollo de las nuevas campafas publicitarias.

4.1.3 Los valores en la comunicacién. El comunicador grafico, tema principal de

ésta tesis, es, en definitiva, el responsable de descubrir, conservar y afianzar la
identidad de un pais a través de sus disefios. Mas aun el responsable de comunicar

informacion de los productos que anuncia con ética y responsabilidad.

Tiene en sus manos la responsabilidad de transmitir una comunicacion eficaz

con veracidad, con dignidad y creatividad.

(4) Postmodernidad. David Lyon . Alianza Editorial Madrid
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4.1.4 La publicidad en la época actual. Como es notorio, toda aquella persona

que vive en una sociedad, estd constantemente expuesta a recibir mensajes
publicitarios. Los que aparecen desde el momento en el que abre sus 0jos por la
mafiana y enciende la radio para escuchar las noticias, o cuando abre el periddico
para leer lo ultimo de los acontecimientos. Al observar los medios exteriores
cuando se traslada a su lugar de estudio o de trabajo. Al momento de abrir su
correspondencia, porque alli estan incluidos un sinnimero de bifoliares con
publicidad. No se diga, si decide tomar al final del dia un momento de descanso y

se sienta frente al televisor para ver una pelicula o un documental. iTodo es
publicidad!

Ahora bien qué mensajes muestra esa publicidad, qué tipo de impactos recibe
momento a momento el consumidor. ¢Cudl es el concepto que transmiten esos

mensajes?

Se observan mensajes dirigidos a una poblacidon adulta que muestran imagenes

cargadas de pornografia, en medios ubicados en lugares visualmente accesibles a
los nifios.

Y que decir de todos aquellos mensajes con textos e imagenes que alcanzan a
todo tipo de personas, sin distinguir a nifios, jévenes, adultos y ancianos, que se
ven expuestos a mensajes subliminales, aquellos que buscan persuadir al publico,

sin que éste tenga conciencia del mensaje que recibe.

La manifestacion de la comunicacidn visual se da con mas precisién en los
medios audiovisuales: cine, videoclips, anuncios publicitarios de television. Es

I\\

tanto el “ruido” del ambiente, que para impactar se recurre a mensajes violentos y

muchas veces denigrantes.
“Pero esa necesidad de lograr impacto en sus mensajes para que sean Vistos,
es lo que lleva al comunicador grafico a olvidarse de que lo mas importante es la

persona. Porque quiza si logre que su grupo objetivo vea el anuncio, pero a

20



cambio de eso, hace un gran dafio a la persona y a muchas mas, e incluso, no se
da cuenta que también dafia la imagen de la empresa o producto para quien

trabaja.” (s

Se ha perdido el valor de la persona humana y el sentido de su vida, la religién,

la cultura, las humanidades, porque todo parece relativo.

El relativismo se manifiesta en los mensajes publicitarios cuando éstos
Unicamente buscan el propdsito: mejorar las condiciones de vida, sin ninguna

aspiracion de perfeccionamiento humano.

“Con la publicidad y la cultura pop - dicen los expertos en Estética - el arte
cambiard el rumbo y se ird recuperando la belleza. Esta aparece en todos los
productos de consumo y se contagia también el arte.” (6)

La publicidad hoy asume el liderazgo de los maestros. La television es la que
actualmente transmite ideas, imagenes y conceptos, con el fin de influir en la
formacion de las personas. Quienes elaboran materiales para este medio, se
ocupan mas de vender que de formar a las personas. Sus contenidos tienden a
complacer, pero no a inspirar. “El olvido de las humanidades conduce a la
incomunicacion, la incomunicacion conlleva al aislamiento, y el aislamiento al
1.

autismo socia (7)

(5) Doménec Melé. Etica en direccion comercial y Publicidad.
(6) Pablo Blanco. Estética de bolsillo. Ediciones Palabra

(7) Alejandro LLano. El Diablo es conservador. Pamplona: Eunsa, 200. p. 92
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Figura No. 1
“LA PUBLICONTAMINACION”

S

“El olvido de las humanidades conduce a la incomunicacion, la incomunicacion conlleva

III

al aislamiento, y el aislamiento al autismo social”. (Alejandro Llano)

Fuente: Imagenes Google 2006
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4.2 LA FORMACION HUMANISTICA EN LA COMUNICACION

4.2.1 Las ciencias humanisticas y su relacion con el disefio. El estudio de
las ciencias humanisticas: Filosoffa, Etica, Estética, Antropologia, son todas
materias que estan incluidas en el curriculo de estudios de un licenciado en Diseno
Grafico y Comunicacion, egresado de la Universidad del Istmo, que aplicadas en los
disefos de los mensajes publicitarios, reflejan conceptos estratégicamente creados,

que redundan en una publicidad efectiva y ética.

4.2.1.1. Filosofia: Conjunto de saberes que buscan establecer, de manera racional,
los principios mas generales que organizan y orientan el conocimiento de la

realidad, asi como el sentido del obrar humano.

La persona humana esta constituida por espiritu (alma) y materia (cuerpo).
Esa alma espiritual es la que le hace un ser distinto de todas las demas criaturas.
El alma tiene dos potencias: inteligencia y voluntad. El conocimiento del ser del
hombre en toda su integridad, es lo que ayuda al comunicador, a concebir su

imagen de un ser con dignidad.

Si un disefador grafico no conoce a la persona no puede trabajar para ella,
porque se desvia el fin Ultimo de la comunicacién, que es estar al servicio del
hombre. En su trabajo profesional, el disefiador grafico debe profundizar en el
conocimiento de la persona, que en términos publicitarios, se denomina “grupo
objetivo”. Sin ese conocimiento sera un profesional que da prioridad a lo material
que animaliza al ser humano, receptor de sus mensajes y que justifica sus
propuestas creativas con argumentos totalmente materialistas. “El retorno del
humanismo es el destino y la sabia para la futura organizacion del trabajo humano. Esto
debe constituir un reto para los creativos y los hombres de accidon y por

supuesto para las universidades”. )

(8) Llano, Alejandro. El diablo es conservador. Pamplona . Eunsa 2001
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Por eso es tan importante estudiar a la persona humana desde el punto de
vista filoséfico. La filosofia que va a la causas ultimas, el conocimiento de las
verdades Ultimas de todo lo que pasa alrededor de la persona, y este conocimiento
lleva a la Verdad, hasta Dios, a tratarle como un ser Unico en el universo. El
disefiador no debe conformarse con conocer el aspecto demografico (edad, sexo,
nivel socioecondmico) y psicografico (comportamiento) del grupo objetivo al que
esta dirigido el mensaje, debe profundizar en el conocimiento del hombre. Porque
a través del conocimiento profundo del ser del hombre, el disefador tiene la

posibilidad de tratarlo con dignidad.

4.2.1.1 Etica: es la explicacién y fundamentacion filoséfica del fendémeno

moral (fendmeno originario humano).

En la conciencia, sobretodo en la experiencia de la culpa, el individuo

experimenta la diferencia entre las acciones buenas y malas. (9)

“Es una disciplina practica que busca determinar como deben actuar los seres

humanos. Es la busqueda y comprension de la buena vida, la vida digna de vivirse.

Es el modo humano de vivir en el tiempo, si se estanca, el ser humano se

pervierte y se corrompe”. (10)

El disefador grafico muestra muchas veces una realidad falsa, exagerada y
enganosa. Los medios de comunicacion permiten a los comunicadores difundir en
forma efectiva estos mensajes. De alli la importancia de considerar la formacion
ética en el momento de disefiar. “Un disefiador debe actuar con inteligencia (en
lugar de actuar por impulso o emocién), debe tomar en cuenta los intereses de los
demas (y no de modo egoista), a fin de contribuir a crear una cultura de paz. “Este
es el reto que cada uno tiene, como persona, como profesional, como ciudadano”.

11)

(9) Walter Brugger. Diccionario de Filosofia. Barcelona, Espaiia. Editorial Heder, 2000 . p.25
(10) Rall Alas. Curso “Etica en la comunicacién”. Universidad del Istmo. 2007.

(11) Doménech Melé Carné.. Etica en la comunicacién comercial y publicidad. Pamplona, Eunsa 1998 p.54
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4.2.1.2 Estética. Ciencia que trata de la belleza y de la teoria fundamental y
filosofica del arte. Se refiere a lo sensible, no a la belleza en si, sino a un aspecto

del hombre, del vivir humano.

La Estética empezd a ocupar una zona especial en la investigacion filosofica
desde que empezd a hablar del gusto. Empezé asi a estudiar el hecho de la
contemplacion admirativa, viendo en ella aspectos cognoscitivos y sentimentales,

dignos de andlisis.

Cada disefador tiene su propia estética, sin embargo, se puede decir que existe

también una Estética general, universal, filosofica.

Distanciandose un poco mas de las apreciaciones concretas, se puede elaborar

un marco tedrico comun a todas las manifestaciones estéticas posibles.

Lo importante es que cuando se piensa en estética, se piensa en arte. El arte
es el tipo de belleza que se tiene mas a mano, de modo que se entiende a la

Estética, como una teoria del arte.

La belleza es indicativa del pensamiento de una persona, de una sociedad, de
una época. Los cambios en estilo, gusto artistico de las distintas épocas, hacen

imposible determinar qué se define como bello en el arte.

Cuando se produce un hecho estético positivo se hace referencia de alguna
manera a la belleza. “Lo estético es todo aquello que provoca ese primer instante

de asombro, lo que presenta al sentido, lo que pretende o anuncia un valor”. (12)

Ese asombro es el impacto que un disefador grafico busca lograr en las
personas cada vez que realiza un disefio de un mensaje publicitario. Sélo cuando
cumple esa promesa, cuando realiza lo que anuncia, lo estético seria ademas bello,

y su mensaje cumple el objetivo para el cual fue creado; Crear imagen de marca a

un producto y venderlo.

(12) Pablo Blanco. Estética de bolsillo. Espana. Ediciones Palabra S.A.
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En cuanto a la formacion estética de un disefiador grafico que busca lograr la
perfeccién en cada mensaje visual, no se trata sélo de educar el gusto artistico; es
una tarea filosofica y para ello es importante estudiar la cuestion de la belleza
desde el punto de vista metafisico y reflexionar acerca de tema. A esto se refiere
el estudio de la Estética, un aspecto importante en la formacién del comunicador

visual.

“Un disefiador grafico, para ser realmente creativo, debe intentar acceder a la
contemplacion, sentir el atractivo de una Verdad, no solo lo légico, conceptual, sino
la belleza, la bondad. El saber apreciar la belleza, le da una dimension rica de la
realidad, no solo por criterios de utilidad, cientificos o de racionalidad; sino porque
en la realidad que experimenta esta el fondo de lo que sera luego la esencia de sus

mensajes visuales”. (13)

4.2.1.3 El aspecto Antropoldgico de la comunicacién. La Antropologia, es el

estudio de la realidad humana. Ciencia que trata de los aspectos bioldgicos y

sociales del hombre.

En toda actividad humana y concretamente en la comunicacion visual, se debe
afirmar la dignidad del hombre, mas que la funcidén personal que realiza en la

sociedad.

La sociedad muestra con frecuencia a la persona como un objeto, un ente sin
valor, sin tomar en cuenta que cada uno es un ser irrepetible, un universo
completo. El comunicador debe reflejar en sus mensajes publicitarios los valores de

la persona, de la familia, la amistad, la alegria de vivir.

(13) Virginia Luna Sagastume. Comunicacién visual al servicio del hombre. Tesis Disefio Gréfico, Universidad del Istmo.
Guatemala 2004
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Lo que demanda la sociedad de hoy, es una nueva ciudadania, mucho mas
activa y responsable, en la que las personas no se conformen con ser pasivos
oyentes del concierto publico sino que ejerciten con energia y decision su libertad

social, su responsabilidad civica y su creatividad cultural.

Es responsabilidad de los formadores, el proporcionar a los estudiantes de
disefio grafico que manejan la comunicacion visual, una formacién que no
permanezca Unicamente en lo académico. Es importante ofrecerles educacién de
alta calidad, con formacion humanistica, que se logra a través de una exigente y
constante formacion de profesores. Para que sean ejemplo de personas integras,
profesionales que formen a profundidad profesionales responsables, competentes y

sobre todo humanos.

4.2.2 Integracion de las materias humanisticas a las técnicas. Las materias

anteriormente descritas, integradas a los cursos practicos y técnicos que el
estudiante debe cursar para completar su carrera de Disenador Grafico, permiten al
estudiante alcanzar una formacion integral, que en su practica profesional redunda
en un trabajo que considera la trascendencia e importancia de la dignidad de la

persona.

4.3 LA DIMENSION ETICA DENTRO DE LA COMUNICACION

Con el objetivo de tener un panorama mas completo del criterio que manejan
diferentes autores que tratan el tema de la Etica en la Comunicacion. Presento a
continuacién un extracto de los puntos relevantes que cada uno de los autores

consultados presentan en sus libros.

El tema de la ética en la comunicacion, es considerado de suma importancia en
la conceptualizacion de los mensajes publicitarios que los profesionales de la

comunicacion realizan en su trabajo diario.
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43.1 Doménec Melé. En su libro “Etica en direccién comercial y publicidad”, en

el capitulo Etica en la comunicacion publicitaria, hace referencia a “la importancia
actual de la comunicacion publicitaria, tanto por su impacto social, como por el
dinero que mueve, que en los paises occidentales llega a ser el 1 y el 2% de su
PIB. Por lo que los legisladores de todo el mundo se han preocupado en alguna

medida por regularla”. 14)

Y para lograrlo en algunos paises han establecido entidades que se preocupan
por regular los mensajes publicitarios que se transmiten por los medios masivos:
television, radio, prensa, medios exteriores. La comunicacion publicitaria puede
definirse como un proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado
que, a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio,

idea o institucidn, con objeto de informar, influir en su compra o aceptacion.

Los objetivos que persigue el anunciante pueden ser muy variados; difundir
una marca o mantener su preferencia, dar a conocer o persuadir a la prueba de un
nuevo producto, intensificar el consumo, modificar actitudes o habitos de consumo.
También los partidos politicos hacen amplio uso de la publicidad, tanto para crear

una opinion publica favorable, como para captar un mayor niumero de votos.

Los manuales suelen ver la publicidad en términos de resultados y de uso
eficiente de los medios. A partir de aqui surge la necesidad de estudiar la

psicologia y la reaccion social de quienes reciben la publicidad.

La comunicacion publicitaria es accion humana y, como tal, es ética. Esto tiene
una importante dimensién ética, en la medida en que afecta a la libertad vy al

desarrollo humano de las personas a las que se pretende persuadir.

También el contenido del mensaje publicitario tiene implicaciones humanas

(veracidad, competencia leal, decencia), lo que da lugar a efectos secundarios — no

(14) Doménec Melé. Etica en direccién comercial y publicidad. Pamplona. Espafia EUNSA 1998
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buscados directamente, pero asociados a la accion - que inciden en las personas o
en grupos sociales (presentacion de estilos de vida, incitacion al consumo, etc.).

Todo esto tiene implicaciones éticas.

En el proceso de la comunicacidon publicitaria intervienen: la empresa
anunciante, la agencia publicitaria, los medios de comunicacion, el publico.
También hay agentes indirectos: autoridades publicas y asociaciones involucradas

en los efectos de la publicidad.

En las ensefianzas de la Iglesia Catdlica los criterios de la publicidad estan
basados en una correcta concepcion de la persona humana y su valor Unico. Por
ello, dichas ensefianzas conciben la entera actividad econdmica al servicio del

hombre.

4.3.1.1 Etica en los objetivos de la comunicacién Publicitaria

Objetivos de la comunicacion:
- La persuasion: inducir, mover, obligar a alguien con razén a creer o hacer algo.

- El fomento de habitos de consumo.

La publicidad ha de respetar la persona humana y su derecho/deber a hacer
una eleccidn responsable, su libertad interior; se vulneran todos estos bienes
cuando se explotan las bajas inclinaciones del hombre, o se disminuye la capacidad

de reflexionar y decidir.

El documento Etica en la publicidad de Doménec Melé, se muestra critico con la
publicidad que utiliza “técnicas” que manipulan y explotan la debilidad humana, ya
sea apelando a la envidia, la vanidad, el status social, la codicia o la sexualidad
desordenada, que en ocasiones muestra una suave Yy perversa pornografia. En
ocasiones la publicidad utiliza también modos de incitacién a la violencia que

deben ser evitados.
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Otro aspecto es la manipulacion que disminuye la capacidad de reflexionar y
decidir. En este sentido hay una situacion extrema de manipulacion, generalmente
prohibida en todos los paises por ley, la llamada publicidad subliminal, que consiste

en transmitir a los receptores, ciertos conceptos sin que éstos lo adviertan.

Las técnicas psicoldgicas empleadas pueden ser muy variadas y unas seran
aceptables y otras no. Dependeran ademas del publico destinatario. Una técnica
no tiene el mismo efecto en personas con un bajo nivel de escolaridad, de caracter
inmaduro o poco virtuoso, que en personas con mayor nivel de escolaridad,
maduras y virtuosas. Para evaluar este tipo de persuasion es, pues, necesario
considerar no solo la naturaleza de dichas técnicas, sino el tipo de personas que

recibiran el mensaje.

Este problema se hace especialmente agudo, cuando estan comprometidos
grupos de personas particularmente vulnerables: nifios y jovenes, los ancianos, los

de escasos recursos, los desaventajados culturalmente.

Habria que incluir aqui la publicidad de aquellos productos, cuyo abuso
repercute negativamente en la salud del usuario, tales como: las bebidas
alcohdlicas, el cigarrillo, que pueden emplearse rectamente con la debida
moderacion. Pero que su publicidad puede incitar a un mal uso del producto a los
receptores del mensaje. “"No es malo el deseo de vivir mejor; pero es equivocado el
estilo de vida que se presume como mejor, cuando esta orientado a “tener” y no a
"

ser”, y que se quiere tener mas no ser mas, sino consumir la existencia en un

goce que se presupone como fin en si mismo.” (15)

Transmitir actitudes de consumismo, es un problema moral en todas partes,
pero es mas grave aun en paises en desarrollo, donde estas actitudes exacerban

los problemas socioecondmicos y dafan a las personas de escasos recursos.

(15) Virginia Luna Sagastume. Comunicacion visual al servicio del hombre. Tesis Disefio Grafico, Universidad del Istmo.
Guatemala 2004
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Una de las condiciones del contenido de la publicidad, de conformidad con la
dignidad humana es que esté presente la verdad en la informacion.
A partir de aqui pueden cuestionarse tres forma de publicidad.
- Publicidad engafiosa
- Las exageraciones

- La publicidad de marca.

4.3.1.2 Estilo publicitario respetuoso. También es exigible que la forma y estilo

de la comunicacién publicitaria sea respetuosa, de modo que no ofenda ni sea
injusta con nadie.

- El respeto a la fama, al honor y a la propia imagen.

- El respeto a la intimidad y a la privacidad.

- Lealtad con la competencia.

- Formas publicitarias decentes (hacer alarde publico de gestos que por su propia

naturaleza reclaman pudor).

Por ello parece necesario agudizar la creatividad a fin de encontrar formas

publicitarias decentes, y evitar otras que, cuanto menos resultan molestas.

43.1.3 Etica en los efectos secundarios de la publicidad. La comunicacion

publicitaria da lugar a ciertos efectos que aunque no se busquen directamente son

parte de la accion.

Es importante también tomar en consideracion que los anuncios se repiten una
y otra vez, y que determinados valores y estilos de vida se encuentran en muchos
mensajes publicitarios, mientras que otros se omiten.

El objetivo de la publicidad, por lo general, no es educar, a menos que ello sirva

para persuadir. Pero, indirectamente, la publicidad éeduca o des-educa?
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En esta responsabilidad se incluye la cuestion ecoldgica. No es responsable,
una publicidad que “fomenta un estilo opulento de vida, que derrocha recursos y

dana el medio ambiente, infringiendo importantes preocupaciones ecoldgicas”. (16)

4.3.1.4 Ambitos de la responsabilidad. La responsabilidad moral en la

comunicacidon publicitaria recae sobre las diversas personas e instituciones que
directa o indirectamente estan involucradas en el proceso. Las agencias de
publicidad o los medios deben saber decir que no, a cierto tipo de publicidad, y de
modo positivo, influir para hacer mejor aquello que es aceptable. Los cddigos de
conducta y de autorregulacién que existen en muchos paises para el sector
publicitario o incluso para empresas particulares suponen un compromiso publico y

una ayuda.

Estos cddigos, junto con estructuras y sistemas externos que soporten practicas
responsables en publicidad y desalienten las irresponsables, pueden contribuir a
mejorar la calidad ética de la publicidad. “En ultimo analisis, sin embargo, alli
donde existen libertad de palabra y comunicacion, corresponde en gran parte, a los
mismos publicitarios, asegurar la practica de una ética responsable en su
profesion”. Por ello: “quienes se ocupan de la publicidad, hombres y mujeres, han
de poseer una conciencia sensible, altas normas éticas y un robusto sentido de

responsabilidad”. (17)

También los poderes publicos tienen su ambito de responsabilidad que consiste
en asegurar unos minimos éticos a través de la legislacién y otros medios

disponibles por las autoridades publicas.

Por ultimo, y no por ello menos importante, la educacion en el uso de los

medios exige responsabilidad. A este proposito, el Catecismo de la Iglesia Catdlica

(16) (17) Doménech Melé Carné . Etica en Direcciién Comercial y Publicidad. Pamplona: Eunsa. 1998
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recuerda que las comunicaciones sociales pueden dar lugar a cierta pasividad entre
los usuarios, convirtiéndoles en consumidores menos vigilantes ante informaciones
y espectaculos. Los usuarios tendrian que practicar moderacion vy disciplina en su

aproximacion a los medios masivos.

Es importante destacar la importancia de la responsabilidad personal y la
sabiduria practica que ayuda a actuar bien en cada situacion particular. Es
remarcable la influencia de cierta publicidad en los paises en desarrollo, en la

educacion y la excitacion al consumismo.
Por lo qu®oménec Melé en su libro Etica de la Comunicaciéon Comercial y

Publicidad, resume la solicitud que el Consejo Pontificio de las Comunicaciones

Sociales hace a los comunicadores.

4.3.1 El Pontificio Consejo para las comunicaciones sociales. El Pontificio

Consejo para las comunicaciones sociales es una entidad nombrada por el Papa, y
erigida en el Estado de la Santa Sede. Sus integrantes cuentan con formacion en el
tema de la comunicacion social aprobado por la Doctrina Social de la Iglesia, y
tienen a su cargo el estudio y la publicacién de documentos dirigidos a los

comunicadores sociales, con el fin de difundirla.

El documento de Etica en la publicidad, publicado por el Pontificio Consejo para
las comunicaciones sociales en febrero 1997, hace mencién a la importancia sobre

el crecimiento que la publicidad y la comunicacion tienen en la actualidad.
Y coincide con la opinién deDoménec Melé, en que: la comunicacién poderosa
es fuerza de persuasion, moderadora de actitudes y comportamientos, que en el

mundo social ejercen una enorme influencia en todas partes.

La Iglesia enfatiza la responsabilidad de los medios para contribuir al auténtico

e integro desarrollo de las personas y alentar el bienestar de la sociedad. “La
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informacion suministrada por los medios esta al servicio del bien comun. La
sociedad tiene derecho a la informacion basada en la verdad, la libertad, la justicia
y la solidaridad. Muchas publicaciones, y operaciones radio-televisivas dependen
para su supervivencia de los beneficios de la publicidad”. 18y Por su parte los
publicistas buscan conseguir audiencia para su producto o servicio, y los medios
por su parte, se esfuerzan por proporcionarsela. Deben determinar su contenido
para conseguir atraer el tipo de publico de la medida y composiciéon demografica
deseadas. Esta dependencia econdmica de los medios y el poder que confiere

sobre los publicitarios comporta serias responsabilidades para ambos.

En la actualidad la publicidad se encuentra por todas partes, por eso el Papa
Pablo VI remarcaba que nadie puede escapar a la influencia de la Publicidad,
incluso las personas que no estan expuestas a los medios de comunicacion, se
enfrentan con una sociedad, una cultura -y con otras personas - afectadas para

bien o para mal por los mensajes y técnicas publicitarias de todo tipo.

La publicidad tiene también su significativo potencial para el bien, que algunas

veces adquiere formas concretas, tales como:

- Jugar un papel importante en el proceso por el cual un sistema econdémico,
guiado por normas morales y una sensibilidad hacia el bien comdn, contribuye
al desarrollo humano

- La publicidad politica que puede dar su contribucion, e informar a las personas
sobre las ideas y propuestas politicas de partidos y candidatos, incluyendo los

nuevos y desconocidos para el publico.

- Los beneficios culturales que la publicidad ofrece al publico, a través de la

publicidad ingeniosa, divertida y de buen gusto.

(18) Doménec Melé Carné . Etica en direccién comercial y publicidad. Pamplona, Espafia: Eunsa. 1999
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- Los beneficios morales y religiosos, a través de mensajes de fe, de patriotismo,

de tolerancia, de compasion y de servicio.

Para la Iglesia la participacion en actividades relacionadas con los medios,

incluyendo la publicidad, es hoy parte necesaria de la pastoral de conjunto.

No hay nada intrinsecamente bueno o intrinsecamente malo en la publicidad.
Es una herramienta que puede ser usada bien o puede ser usada mal. Si puede
tener resultados benéficos, también puede tener un impacto perjudicial sobre

individuos y sociedades.

4.3.2 Instruccion Pastoral “Communio et progressio” sobre los medios de

comunicacion social. Preparada por mandato especial del Concilio Ecuménico

Vaticano II.

La comunidn y el progreso en la convivencia humana son los fines principales
de la comunicacion social y de sus instrumentos: la prensa, la radio, el cine y la
television. Su creciente perfeccionamiento hace que lleguen cada vez mas
facilmente a todos los hombres; de dia en dia influyen mas en sus actitudes y en

sus vidas, en las que los medios técnicos estan cada vez mas introducidos.

Contiene esta breve declaracion del problema:

“Si la publicidad presenta al publico articulos perjudiciales, si hacen promesas
falsas en los productos que se venden, si se fomentan las inclinaciones inferiores
del hombre, y los difusores de la publicidad causan un dafio a la sociedad humana
y terminan por perder la confianza y autoridad. Se dafia a la familia y a la

sociedad cuando se crean falsas necesidades, cuando continuamente se les incita a
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adquirir bienes de lujo, cuya adquisicion puede impedir que atiendan a las

necesidades realmente fundamentales.” (19)
Por lo que los anunciantes deben establecer sus propios limites, de manera que

la publicidad no hiera la dignidad humana ni dafie a la comunidad. Ante todo, que

no afecte al subconsciente del receptor, y ponga en peligro su libertad.

Perjuicios causados por la publicidad:

- Econdmica, porque con frecuencia se convierte en un instrumento al servicio del

consumismo.

- De la publicidad politica, al reclamar mas el egoismo y las hostilidades de las

personas, en lugar de un razonado sentido de justicia y bien para todos.
- Morales y religiosos, debido a que con frecuencia apela a motivos como la

envidia, status social y codicia. Otros buscan turbar con contenidos

pornograficos.

4.3.3.1 ¢éContribuye la publicidad al desarrollo humano y al bienestar social?.

Tomar como referencia fundamental el bien comin significa considerar el bien
de las personas y su primacia sobre las cosas como criterio basico para organizar
las estructuras sociales y la actividad econdmico-social. Lo contrario es

instrumentalizar a las personas.

Por lo tanto, el documento Etica en la publicidad, plantea con radicalidad, “los

medios de comunicacion social tienen dos opciones: o ayudan a la persona

(19) Pontificio Consejo para las comunicaciones sociales. Instruccion Pastoral Aetatis Novae, sobre las comunicaciones
sociales en el vigésimo aniversario de Communio et Progresio. Ciudad del Vaticano, 22 de febrero 1992.
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humana a crecer en su conocimiento y practica de lo que es verdad y bueno, o son
fuerzas destructivas en conflicto con el bienestar humano”. (20) Destaca que la

publicidad tiene también un significativo potencial para el bien.

En el documento del consejo Pontificio para las Comunicaciones Sociales de la
Santa Sede se afirma sin ambages que “un uso prudente de la publicidad puede
estimular a un mayor progreso, de manera que el publico se esfuerce en elevar el
nivel de las condiciones de su vida”. Asimismo las ensefianzas sociales de la Iglesia
reconocen que la publicidad “es una parte esencial del funcionamiento de la
moderna economia de mercado, que hoy se da o emerge en muchas partes del
mundo y que si esta de acuerdo con las normas morales basadas en el desarrollo
integral del hombre y del bien comin, parece ser actualmente el instrumento mas
eficaz para colocar los recursos y responder eficazmente a las necesidades de

naturaleza socioecondémica”. (21)

Entre los modos concretos en los que la publicidad puede contribuir al
desarrollo humano, el documento Etica en la publicidad cita los siguientes:
“informando a las personas sobre la disponibilidad de nuevos productos y servicios

razonablemente deseables, y a mejorar la calidad de los ya existentes”.

4.3.3 El Concilio Vaticano II Concilio Ecuménico de la Iglesia Catdlica convocado

por el Papa Juan XXIII (1959). El concilio Vaticano II, uno de los eventos

histéricos que marcaron el siglo XX, constd de cuatro sesiones, la primera de ellas

fue presidida su S.S. Pablo VI, en el otofio de 1962.

(20) (21) Pontificio Consejo para las comunicaciones sociales. Instruccion Pastoral Aetatis Novae, sobre las
comunicaciones sociales en el vigésimo aniversario de Communio et Progresio. Ciudad del Vaticano, 22 de
febrero 1992.
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S.S. Pablo VI no pudo concluir este concilio ya que fallecié en junio de 1963.
Las otras tres etapas fueron convocadas y presididas por su sucesor, el Papa Pablo

VI, hasta su clausura en 1965.

Se convocé con los fines principales de:
- Promover el desarrollo de la fe catdlica.
- Lograr una renovacion moral de la vida cristiana de los fieles.

- Adaptar la disciplina eclesiastica a las necesidades y métodos de nuestro tiempo.

Algunos principios éticos y morales. El Concilio Vaticano II declar6 que para el

recto empleo de los medios publicitarios es totalmente necesario que todos los que
los usan, conozcan y lleven a la practica fielmente en este campo las normas del

orden moral.

El orden moral al cual se hace referencia es la ley natural que obliga a todos
los hombres, sobre todo, porque esta “escrita en sus corazones” (Rom 2, 15) y

expresa los imperativos de la auténtica realizacion humana.

Vistos estos antecedentes, sefialan un principio fundamental para las personas
dedicadas a la publicidad: “Los publicistas son moralmente responsables de las
estrategias que incitan a la gente a un comportamiento determinado; y que se
trata de una responsabilidad compartida por editores, ejecutivos de la radio y la
television, y otros en el medio de las comunicaciones, asi como por quienes
aprueban politicas comerciales, y todos aquellos que estan metidos en el proceso

de la publicidad” (Consejo Pontificio para las comunicaciones sociales).

El Consejo Pontificio para las comunicaciones concluye: que la publicidad
puede y con frecuencia consigue, jugar un papel constructivo en el desarrollo de la
economia, en el intercambio de informacién e ideas y en el fomento de la

solidaridad entre individuos y grupos.
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A la luz de estas reflexiones, pide a los profesionales de la publicidad y a todos
aquellos implicados en el proceso de encargarla y difundirla, que eliminen sus
aspectos socialmente perjudiciales y observen un alto estandar ético en relacién a
la veracidad, la dignidad humana y la responsabilidad social. De este modo
ofreceran una especial y significativa contribucién al progreso humano y al bien

comun.” (22)

4.3.6 Consejo de Publicidad (Advertising Council) Consejo de Propaganda de los

Estados Unidos. El consejo de Propaganda de los Estados Unidos, integrado en

1943 por un comité conformado por los mas antiguos y distinguidos creativos y
directivos de las mas prestigiosas agencias de publicidad, ha trabajado en los
ultimos 60 afios en cientos de campafas referentes a asuntos de interés publico,

en un amplio rango de temas sociales.

Todo proceso para desarrollar una campana por parte del Consejo de Propaganda

comprende una secuencia de diez pasos:

- Analisis bibliografico de la campaiia publicitaria.

- Simposio de expertos que discuten cualquier inquietud pertinente a la campana.

- Investigacion de la audiencia objetivo a través de una investigacion cualitativa
que determina los niveles de conciencia y la actitud frente a la tematica objeto de

la campanfa.

- Resumen Estratégico basado en la informacién obtenida en los pasos anteriores.

- Comité de revisidn de campafia, compuesto por los mas antiguos y distinguidos

creativos y directivos de las mas prestigiosas agencias.

(22) Pontificio Consejo para las comunicaciones sociales. Instruccion Pastoral Aetatis Novae, sobre las
comunicaciones sociales en el vigésimo aniversario de Communio et Progresio. Ciudad del Vaticano, 22 de
febrero 1992.

20



Diseno del anuncio en bruto.

Retroalimentacion de la audiencia objetivo.

Revision de los materiales desarrollados.

Desarrollo del producto final.

Advertising Council finalmente aprueba la publicidad.

Este modelo exitoso puede ser utilizado en cualquier tema de interés publico
y/o social. Causas como la salud, la ecologia, la nifiez, la pobreza, el desarrollo,
entre muchos otros, han sido intervenidos con modelos publicitarios como el

planteado.

Advertising council ha contribuido con sumas considerables de dodlares en
espacio publicitario en los medios de comunicacién y talento creativo (elaboracion
de materiales publicitarios educativos) para resolver una serie de males sociales.
Campanas que pretenden evitar que se maneje en estado de ebriedad, la
tolerancia racial, la igualdad de derechos, la igualdad de oportunidades para el

empleo y una vivienda justa, asi como la educacion.
Advertising Council, considera que la publicidad como cualquier otra funcién de
las empresas, debe operar dentro de un entorno complejo de consideraciones

éticas, sociales y econdmicas. (23)

La clave para una buena publicidad esta en colocar al consumidor en primer

lugar. (24

(23) Evaluation Exchange Volume III, No. 3, Winter 2002, Issue Topic: Public Comunication Campaigns and Evaluation.
(24) Pontificio Consejo para las comunicaciones sociales. Etica en la Publicidad.
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Conceptualizar los mensajes publicitarios basandose en un profundo

conocimiento de la persona a la que esta dirigido ese mensaje y sus necesidades.

El presidente de laFederacién Estadounidense de Publicidad hace la siguiente
propuesta: “La publicidad es una fuerza de la economia y protege e informa a los

consumidores. La Publicidad sienta las bases para un mercado que deja la eleccién
ultima en manos del consumidor.”

Queda claro que la publicidad ha llegado a un punto de madurez, en que la
publicidad falsa y engafiosa es la gran excepcion, practicada por los artistas que

buscan dinero facil.

Para su éxito la publicidad contemporanea debe incorporar la idea de la
responsabilidad social de forma tan rutinaria como lo determine un plan de

mercadeo bien concebido.

El futuro estara lleno de cuestiones criticas para la industria de la publicidad.
La tecnologia presentara a los anunciantes problemas y oportunidades especiales
que ahora so6lo empiezan a aparecer, tales como: la privacidad de los consumidores
se debera tomar en cuenta a medida que nuestra capacidad para reunir
informacion mas exacta acerca de los distintos segmentos meta se vaya

sofisticando. (25)

4.3.6 El marketing en la sociedad Philip Kotler y Gary Armstron. En el capitulo

No. 20, El marketing en la sociedad — Etica en el marketing, Kotler menciona que
las empresas serias se enfrentan a numerosos dilemas morales y con frecuencia no
tienen muy claro cual es la opcidon mas adecuada, debido a que no todos los
directores demuestran la sensibilidad moral necesaria, por lo que las empresas

necesitan desarrollar “politicas éticas de marketing”, es decir, unas directrices que

(25) J. Thomas Russell. W. Ronald Lane Kleppner. Publicidad. Pearson Prentice hall. Decimocuarta edicién. 2001
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todos los miembros de la organizacion deban respetar. Estas politicas deben cubrir
las relaciones con los distribuidores, las actuaciones publicitarias, el servicio al
cliente, la fijacién de precios, el desarrollo de productos y unos principios éticos

generales.

Y aun contando con las mejores directrices éticas, no pueden dar respuesta a

todas las situaciones éticamente conflictivas que puedan surgir.

Es importante tener claro que cada empresa y cada director de marketing
deben elaborar para su compaiiia, una filosofia de comportamiento ético y
socialmente responsable. Segun el concepto de marketing de enfoque social, debe
ir mas alla de lo que es legal y esta permitido. Crear los patrones de
comportamiento para su empresa, basados en la integridad personal, la conciencia
corporativa y el bienestar a largo plazo de los consumidores. Una filosofia clara y
responsable ayudara a la empresa a afrontar las situaciones conflictivas que se le

pudieran presentar.

En la actualidad la ética, asi como el ecologismo, son un desafio para las
empresas que operan en mercados internacionales. Al tomar en consideracion las

diferencias que se presentan de un pais a otro.

Pero por el bien de todas las personas involucradas en una empresa: clientes,
proveedores, empleados, accionistas y su publico objetivo, es muy importante
llegar a un acuerdo y fijar los principios homogéneos aplicables a todos los
mercados del mundo.

Muchas asociaciones industriales y profesionales han sugerido codigos éticos y
ahora muchas empresas han creado y adoptando sus propios cédigos. Asimismo,
otras empresas estan desarrollando programas para formar a sus directivos en
importantes temas de ética y ayudarles a encontrar las respuestas adecuadas para

determinadas situaciones conflictivas que se les puedan presentar.
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La responsabilidad ética y social exige un compromiso corporativo absoluto.

Algunas empresas ven la ética como un elemento crucial en la misién de la
empresa, que forma parte de lo que es y de lo que hacen.
Se trata de crear una cultura basada en la integridad y el respeto. Y no una cultura

basada en como resolver la crisis de cada dia.

“Las empresas que son capaces de generar valor de manera socialmente

responsable tienen ante si todo un mundo por conquistar.” (26)

4.3.7 Los Principios Publicitarios de Goebbels. No toda la publicidad que se

encuentra expuesta a través de los diferentes medios de comunicacién esta
orientada y basada en objetivos que buscan satisfacer necesidades y transmitir

mensajes que respeten la dignidad de la persona.

Existe publicidad que ve en su competencia a un enemigo, busca herramientas
que le permitan afectar la imagen de éste o adjudicarle los propios errores. Y

afectar asi el posicionamiento que la marca competitiva tenga en el mercado.

En otros casos existen marcas que al encontrarse en una posicion que afecte su
imagen, buscan desviar la atencion del publico, en lugar de enfrentar con

argumentos que justifiquen la situacién.

Otras marcas exageran en la publicidad los beneficios de su marca, engafiando
al publico y realizan alianzas poco o nada positivas con el fin Unico de realizar un

contra-ataque a su competidor en el mercado.

(26) Philip Kotler. Gary Armtrong. Marketing. Décima edicion. 2004
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JosephGoebbels, fue un genio de la propaganda en Alemania (1933) y realizd
su mas destacada labor como Ministro de propaganda de Adolfo Hitler. Esta
actividad propagandistica, la realizé tomando como base sus principios, los que

impulsaron su trabajo y le permitieron alcanzar sus objetivos.

Los principios de Goebbels son utilizados en la actualidad como herramienta
propagandistica.

4.3.7.1  Principio de simplificacion y del enemigo Unico. Adoptar una Unica

idea, un Unico simbolo. Individualizar al adversario en un Unico enemigo.

Muchas veces la publicidad es manejada por personas que definen los objetivos
de la campania, basados en un “ataque frontal con la marca lider”, al provocar en
el disefador grafico un afan de que su anuncio transmita un mensaje que afecte
negativamente a la competencia y que su marca se destaque como la mejor opcion
en el mercado. El comunicador visual presenta una realidad falsa o exagerada por
medio de la manipulacién de imagenes que es posible gracias a los beneficios de la

tecnologia, y presentan asi una publicidad engafiosa.

atira de este principio puede crear entre los anunciantes una polémica,
que puede afectar en forma significativa los presupuestos de éstos. Ademas es un

engano, es falso.

4.3.7.2 Principio del método de contagio. Reunir diversos adversarios en

una sola categoria o individuo. Los adversarios han de constituirse en su

individualizada.

La aplicacion de este principio redunda en forma positiva para la categoria de
producto que lo utilice, crea asi un efecto multiplicador en el consumidor,
generando asi un estimulo en el usuario para el uso o consumo de la categoria de

producto o servicio anunciada.
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4.3.7.3  Principio de la transposicién. Cargar sobre el adversario los propios

errores o defectos, respondiendo el ataque con el ataque. "Si no puedes negar las

malas noticias, inventa otras que las distraigan".

Si se aplica este principio al trabajo de un disefiador, su labor deja de ser
responsable y ética. Por este motivo es importante que se profundice en la verdad
que todo mensaje debe transmitir y se haga conciencia en cada una de las
personas que intervienen en el proceso, a fin de transmitir a los consumidores los

mensajes con ética y responsabilidad.

Es por lo tanto, tan importante que toda empresa que esta pasando por un mal
momento en su desempefio; un lote que tenga un defecto en su produccion, debe
afrontar a su mercado ofreciendo una explicacion clara y veraz, asi como
remunerando a los afectados. Esto redunda en confianza y fidelidad del

consumidor frente a la marca.

4.3.7.4 Principio de la exageracion y desfiguracion.  Convertir cualquier

anécdota, por pequefia que sea, en amenaza grave.

El publico tiene derecho a esperar honestidad, objetividad y respeto a la
jerarquia de valores, y cuando se trata de un mensaje publicitario, la presentacion
de una imagen veraz del producto o servicio del que se habla. El anunciante que
utiliza la exageracion en sus mensajes logra que el consumidor compre, pero una

sola vez y no permite la recompra.

4.3.7.5 Principio de la vulgarizacion. "Toda propaganda debe ser popular,

adaptando su nivel al menos inteligente de los individuos a los que va dirigida.
Cuanto mas grande sea la masa a convencer, mas pequefio ha de ser el esfuerzo

mental a realizar. La capacidad receptiva de las masas es limitada y su
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comprension escasa; ademas, tienen gran facilidad para olvidar". (27)

Este principio pudo haber logrado sus objetivos en su momento y para los fines
que fue formulado.

Actualmente el Marketing utiliza la segmentacion como una herramienta que le
permite definir el grupo objetivo de una marca, de acuerdo a las caracteristicas y
beneficios que ofrece. Por lo consiguiente, la campafa publicitaria disefada para
la transmision de sus mensajes de comunicacion, toman como bases; el perfil del
consumidor, su estilo de vida y sus preferencias, desarrollando asi un mensaje
especifico para el grupo objetivo al que va dirigido. Utiliza los medios de
comunicacién que el grupo lee, ve y escucha. Distribuye la marca en los almacenes
y tiendas que el consumidor frecuenta. Y lograr asi coherencia en la mezcla de

mercadeo, lo que da como resultado las ventas esperadas.

4.3.7.6  Principio de orquestacién. "La propaganda debe limitarse a un nimero

pequeno de ideas y repetirlas incansablemente, presentarlas una y otra vez desde
diferentes perspectivas, pero siempre convergiendo sobre el mismo concepto. Sin
fisuras ni dudas". De aqui viene también la famosa frase: "Si una mentira se repite

suficientemente, acaba por convertirse en verdad".

La planificacion de una campaifa publicitaria, requiere establecer objetivos
claros y concretos, que definen claramente lo que se quiere alcanzar con ésta. Es
decir, si la campafa lo que quiere es dar a conocer una marca, es importante que
el mensaje que se transmite tenga frecuencia y continuidad. Manteniendo un
concepto Unico, que a través de la repeticidon lograra posicionar la marca en la

mente del consumidor.

(27) Joseph Goebbels. Wikipedia — La Enciclopedia libre. Google. Internet
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4.3.7.7  Principio de renovacidon. Hay que emitir constantemente informaciones

y argumentos nuevos a un ritmo tal que, cuando el adversario responda, el publico
esté ya interesado en otra cosa. Las respuestas del adversario nunca han de poder

contrarrestar el nivel creciente de acusaciones.

Este principio trabaja bajo lineamientos que tienen como objetivo principal,
crear polémica o atacar directamente a la marca —competencia. Estrategia que
requiere de disponibilidad de recursos a fin de alcanzar altos niveles de ruido
(frecuencia de contacto) para una marca especifica. Lo que enseguida genera una
respuesta de la marca — competencia. A lo que el director de campafa debe

responder en forma efectiva.

Es importante considerar que los medios de comunicacién no son un campo de
batalla en el que marcas de una misma categoria se propongan desplazarse
mutuamente del mercado. La competencia desleal no es positiva para ninguna
marca, por el contrario, genera confusion en los consumidores. Lo que al final va

en detrimento del consumo de la categoria.

Es una mejor estrategia, utilizar tacticas que muestren los valores agregados de
una marca, que utilicen disefos creativos y efectivos para impactar al consumidor.

Para ayudar asi a incrementar el consumo de una categoria de productos.

4.3.7.8 Principio de la verosimilitud. Construir argumentos a partir de fuentes

diversas, a través de los llamados globos sondas o de informaciones fragmentarias.

Los argumentos publicitarios que utilizan informacion obtenida en fuentes no
oficiales, desarrollan estrategias antiéticas con el Unico objetivo de identificar las
debilidades de la competencia. Y utilizan éstas para transmitir los mensajes
publicitarios con argumentos que hablan negativamente de la marca -
competencia. No son estrategias que resulten efectivas, porque el competidor no

se quedara callado, respondera, e iniciara una batalla de marcas.
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4.3.7.9 Principio de la silenciacién. Acallar las cuestiones sobre las que no se

tienen argumentos y disimular las noticias que favorecen al adversario, también
contraprogramando con la ayuda de medios de comunicacién afines. Nuevamente
se puede observar una actitud desleal, que busca Unicamente los beneficios

propios.

4.3.7.10 Principio de la transfusidon. Por regla general, la propaganda opera
siempre a partir de un sustrato preexistente, ya sea una mitologia nacional o un
complejo de odios y prejuicios tradicionales. Se trata de difundir argumentos que

puedan arraigar en actitudes primitivas.

Publicidad que explota actitudes negativas del hombre, tales como el odio, el

rencor, los complejos, la discriminacion.

4.3.7.11 Principio de la unanimidad. Llegar a convencer mucha gente que piensa

"como todo el mundo", creando una falsa impresiéon de unanimidad.

Actualmente a este principio le llamamos “moda”. El disefiador busca a través
de sus mensajes poner de moda una marca. A través de argumentos que logren

convencer al consumidor de que el producto es bueno y que todo el mundo lo usa.

Una famosa cita de Goebbels, repetida hoy en dia con profusion: "Una mentira
repetida mil veces se convierte en una verdad". (2s)

(28) Joseph Goebbels — Wikipedia — La Enciclopedia Libre- Google — Internet
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5. INVESTIGACION DE CAMPO

El tema de la aplicacion practica de las humanidades al campo profesional del
disefo grafico, es el punto que se ha desarrollado en esta tesis, por lo
trascendental e importante en el desarrollo de los profesionales que la Universidad

del Istmo ofrece a la sociedad.

La Universidad juega un papel significativo en la formacién de los profesionales
dedicados a la comunicacion, por ser una guia en su formacion e influir asi en la
cultura del pais.

“La universidad debe sostener como funcidn ineludible la transmisién de la
cultura, o mejor aun, ensenar al estudiante a ser sensible a su tiempo. La
universidad debe formar pensadores independientes, responsables y criticos,

orientados a la comunicacion”. (Jaspers, filosofo)

En mi condicion de Asesora Académica y Catedratica de la Facultad de
Arquitectura y Diseno, consideré importante evaluar la trascendencia que los
estudios de las ciencias humanisticas, incluidos en el pensum de la Licenciatura en
Disefio Grafico en Comunicacion y Publicidad, tienen en el egresado.
Especialmente en los profesionales que en la actualidad ejercen en empresas

dedicadas a la comunicacidn publicitaria.

Me pregunté: ¢Aplican nuestros egresados las humanidades en sus disefios?
¢Toman en cuenta la dignidad de la persona al momento de crear sus mensajes

publicitarios? ¢O simplemente siguen las tendencias de la industria publicitaria?

Estos cuestionamientos me llevaron a elegir una muestra por conveniencia de
egresados de las universidades: Universidad del Istmo (UNIS), Universidad Rafael
landivar (URL) y Universidad de San Carlos (USAC), a fin de encontrar una

respuesta.
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5.1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacién de campo para esta tesis, se realizd por medio de entrevistas
personales. La muestra fue conformada por 50 profesionales egresados de la
Licenciatura en Disefio Grafico y Comunicacién, que actualmente trabajan en

empresas dedicadas a la comunicacién comercial y publicidad.

El 50% de la muestra estuvo conformada por 25 profesionales egresados de la
Licenciatura en Disefio Grafico y Comunicacién de la Universidad del Istmo y el otro
50% lo integraron: 20 profesionales egresados de la Universidad Rafael Landivar y

5 profesionales egresados de la universidad de San Carlos.

Todos los profesionales que la conforman, trabajan en la actualidad en
Agencias de Publicidad o como disenadores independientes (Free -lance) de

empresas anunciantes.

Se obtuvo informacion acerca de los nombres y tipo de cuentas publicitarias
que manejan los alumnos egresados de la Licenciatura en Disefio Grafico y
comunicacién de la UNIS, que actualmente trabajan en Agencias de Publicidad.

(Anexo - muestra de campanas publicitarias de egresados de la UNIS)
5.2 SUPUESTOS ADMITIDOS

Los alumnos graduados de la licenciatura en Disefio Grafico y Comunicacion de
la UNIS, reciben durante su carrera formacion integral, que incluye cursos
humanisticos y éticos, cuyo fin es integrarlos en la practica del sus proyectos de

disefio y comunicacion.

Los profesionales egresados de la Universidad Rafael Landivar reciben durante

su carrera, las clases de Estrategias de Desarrollo Personal (EDP), que incluyen
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cursos de: pensamiento Ignaciano, formacidon en valores, analisis de la

problematica guatemalteca y mundial.

Los profesionales egresados de la Universidad de San Carlos no reciben ningun

curso de formacion humanistica.

La realidad que se puede observar en las empresas de publicidad y
comunicacion que cuentan dentro de su personal con egresados de las
universidades: del Istmo, Rafael Landivar y San Carlos, radica en que el
profesional se preocupa mas por el aprovechamiento de las herramientas que la
tecnologia le proporciona para la creacién de sus disefios, que de la

conceptualizacién de los mismos.

Esta practica se presenta a lo largo de toda su carrera, incrementandose en su
practica profesional, debido a la influencia que el entorno de su ambiente laboral

ejerce sobre él.

Este entorno esta conformado por los medios de comunicacion, las tendencias
publicitarias, los premios. Siendo éstos ultimos un aspecto que tiene mucho peso
en la practica del disefio, debido a que los premios en la mayoria de los casos son
entregados a los disefiadores que en sus proyectos muestran fuerte impacto visual,

y no por la efectiva conceptualizacion de los mismos.
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5.3 RESULTADOS OBTENIDOS EN LA ENCUESTA

Al 100% de los entrevistados se les pregunto:
éQué entienden por formacion humanistica?

El 50 % de la muestra, conformada por profesionales egresados de la
Universidad del Istmo, afirmaron: - que corresponde a la formacion en valores que
reciben a lo largo de su carrera, les da un concepto claro y completo de lo que es
la persona, el respeto a su dignidad y la consideracién de sus necesidades.
Asimismo, les inculca la responsabilidad en el desempeno de su trabajo, la
puntualidad, el respeto y la caridad hacia los demas. El 40% de profesionales
entrevistados egresados de la Universidad Rafael Landivar, concluyd que: - la
formacidon humanistica que reciben durante su carrera esta contemplada en los
cursos de Estrategias de Desarrollo Personal (EDP), el cual tiene como fin, el
desarrollo de valores en los estudiantes, a través de distintos temas que les son
dictados como parte del pensum de estudios. Entre los temas que les imparten, se
puede mencionar: Pensamiento Ignaciano, La Evolucidn Histdrica del hombre, Los
Valores en la Sociedad, Andlisis de la problematica social en Guatemala y el
mundo. Asimismo, la Facultad de Disefio les insiste en que en sus disefos deben
considerar al hombre, a fin de satisfacer sus necesidades. El 10% de profesionales
entrevistados de la Universidad de San Carlos no recuerdan haber recibido cursos

humanisticos durante su carrera universitaria.

Grafica No. 1

¢Que entiende por Formaciéon Humanistica?

@ UNIS Formacién en

valores/respeto a la
10% dignidad de la
ersona

® URL - Desarrollo de
50% valores - considerar
40% al hombre

0OTRAS -nola
conocen

Fuente propia: Entrevista realizada a egresados de UNIS, URL y USAC
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En la pregunta: éPor qué crees que es importante el conocimiento del
hombre desde el punto de vista filosofico para ser un buen creativo

conceptual?

Un 50% de los entrevistados, que corresponde a los egresados de la UNIS,
respondiod que es importante conocer la naturaleza humana de la persona, a fin de
incluir argumentos validos en el disefio de los mensajes de comunicacion, y logran
asi que las campafas sean mas efectivas. Asimismo, hicieron mencién a que el
conocimiento de la persona es la base para fundamentar la idea creativa. Que
colabora en la conceptualizacion de los mensajes, y alcanzan asi un mejor nivel de
captacion del mensaje por parte del receptor. El 40 % de los entrevistados,
egresados de la URL, respondieron que es importante estudiar al hombre, conocer
sus necesidades, porque se disena para el hombre, y se busca satisfacer sus
necesidades. El 10% de los egresados de otras universidades, respondieron que

no profundizaron en el tema durante sus estudios de la carrera.

Grafica No. 2

Porqué cree que es importante el
conocimiento del hombre para ser
un creativo

OTRAS - No
profundizaron en el
tema durante su carrer?a\

10% \

UNIS - Conocimiento
de la persona ayuda en
la conceptualizacién de
la idea creativa
50%

URL - Conocimiento del |
hombre, se disefia paraj
el hombre
40%

Fuente: Pregunta No. 1 realizada egresados de la UNIS, URL, USAC

53



La pregunta clave de esta tesis:

éAplican los profesionales egresados de la UNIS, la formacion
humanistica como herramienta, en la conceptualizacion de la idea
creativa? , ¢Son aceptadas estas propuestas creativas por el anunciante

y su equipo de trabajo?

Un 50 % de la muestra respondié, que la formacion integral recibida en la
UNIS, se refleja en sus personas y en sus disefios, y les ha permitido destacar
entre los disefiadores egresados de otras universidades. Ayuda a que en sus
disefios se incluya el desarrollo estratégico de la idea, a fin de lograr conceptualizar
mas efectivamente los mensajes. Asimismo, fueron muy claros al responder que
en la realizacidn de sus propuestas creativas se toman mas tiempo que los
egresados de otras universidades. Pero que sus disefios son aceptados y efectivos.
El 40% de entrevistados, egresados de la URL, respondid: - La Facultad de
Disefo, les insistio a lo largo de su carrera, acerca de la importancia que tiene el
conocer al hombre y sus necesidades, para asi dirigir sus ideas creativas a ese

hombre, que es su cliente, el consumidor de su producto.
Cuadro No. 1

Entrevista realizada en el campo a profesionales del Disefio, egresados de la UNIS, URL y USAC.

ENTREVISTA REALIZADA A PROFESIONALES EGRESADOS DE LA
LICENCIATURA EN DISENO GRAFICO (UNIS, URL, USAC)

1- Cuanto tiempo llevas trabajando en Comunicacion Publicitaria:
2- Qué puesto desempefias
3 - Qué entiendes por formacién humanistica:

3- Por qué crees que es importante el conocimiento del hombre o de Iz
persona humana desde el punto de vista filoséfico para ser un buen

creativo conceptual:

5- En el ejercicio de tu profesion, éhas aplicado la formacion cultural y
humanistica como herramienta en la etapa de conceptualizacion de la
idea creativa?

6- Cuando intentas fundamentar tus ideas tomando en consideracion
criterios humanisticos. ¢Se te ha presentado dificultad en la aceptacion
de los mismos por parte de tu equipo de trabajo o el cliente mismo?

SI
NO

Cual ha sido tu actitud ante esta situacion:
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5.4

LA FORMACION QUE OFRECEN LAS UNIVERSIDADES DE

GUATEMALA A LOS ESTUDIANTES DE DISENO

Cuadro No. 2

Resultado de las entrevistas realizadas a la muestra del la investigacién

Analisis comparativo del tipo de disefio realizado por profesionales
egresados de las universidades

UNIVERSIDAD DEL ISTMO
- Preparacién académica

- Trabajan estrategias:
Marketing y comunicacion

- Preparacion técnica

- Formacion humanistica
y ética

- Buscan ser creativos
sin caer en el morbo.

- En cuanto a las solicitudes
de incluir en sus propuestas
creativas disefios con
imagenes deshonestas,
proponen otras
alternativas creativas y
funcionales.

UNIVERSIDAD
RAFAEL LANDIVAR

-Preparacion técnica

-Presentan imagenes
mas agresivas

- No trabajan
Estrategias

- Debilidad en
Marketing y
Comunicacion.

- En su pensum de estudios
si incluyen formacion
humanistica, a través de
los EDP

UNIVERSIDAD
SAN CARLOS

- Nivel técnico bajo

- No son estrategas,
Unicamente disefadores

- No reciben formacién
humanistica
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CONCLUSIONES

El marco tedrico de la Tesis “La aplicacién practica de las Humanidades al
campo profesional de los disefiadores graficos egresados de la UNIS, de la
licenciatura en Disefio Grafico y Comunicacion”, en su primera parte integra los
conceptos dados por Doménec Melé, El Pontificio Consejo para las comunicaciones
sociales, Philiph Kotler, Gary Armstrong, Thomas Russell y Ronald Lane.

Conclusiones de Doménec Melé y el pontificio Consejo para las Comunicaciones:

“Pedimos a los profesionales de la publicidad y a todos aquellos implicados en
el proceso de encargarla y difundirla, que eliminen sus aspectos socialmente
perjudiciales y observen un alto estandar ético en relaciéon a la veracidad, la
dignidad humana y la responsabilidad social. De este modo ofreceran una especial

y significativa contribucién al progreso humano y al bien comuin”. (29)

Coincidencias de Thomas Russell y Philiph Kotler:

“La publicidad como cualquier otra funcién de las empresas, debe operar dentro

de un entorno complejo de consideraciones éticas, sociales y econdmicas.

La clave para una buena publicidad esta en la idea de colocar al consumidor en
primer lugar. Los anunciantes que operan desde la perspectiva de hacer negocios
de modo que beneficien a los consumidores, normalmente también resultan
beneficiados, porque las empresas que son capaces de generar valor de manera
socialmente responsable tienen ante si todo un mundo por conquistar. Las
empresas que son capaces de generar valor de manera socialmente responsable

tienen ante si todo un mundo por conquistar.”3o)

(29) Doménech MELE CARNE. Etica en direccion comercial y publicidad. Pamplona, Espafia Eunsa 1998
(30) Fhilip Kotler — Gary Armstrong. Marketing.
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Los cursos de Filosofia, Etica, Antropologia, Estética, Historia del arte,
Sociologia y Teologia, como ciencias humanistas e integradas a la técnica en el
disefo grafico, deben ser la base de toda estrategia de comunicacion. Ya que de
ello depende que el disefiador realice sus propuestas creativas bajo conceptos

éticos y morales que tomen en cuenta a la persona, sus necesidades y deseos.

La formacion integral que ofrece la Universidad del Istmo a sus estudiantes de
Disefio, concretamente a quienes se dedicaran a la comunicacién visual, deben
considerar que el mismo disefiador es una persona y por tanto, respetar a la
persona es la actitud mas digna de él, porque al hacerlo se respeta a si mismo; por
el contrario, cuando el disefiador atenta contra la persona, se prostituye a si
mismo, se degrada. Asimismo, el estudio de las humanidades proporciona al
disenador, herramientas que le ayudan a desarrollar su creatividad y a utilizar

nuevos temas e ideas que le permitan alcanzar su objetivo.

En la realizacion de toda campafia de comunicacién se involucran varias
personas, cada una con una especialidad, entre las que se puede enumerar:
anunciantes, mercaddlogos, disefiadores, productores, medios de comunicacion.

Todos en la busqueda de un objetivo, “ofrecer un valor y recibir otro”.

Si este beneficio se logra en todos los que integran la cadena de comunicacion,
ésta es efectiva y logra que el intercambio que se realiza sea altamente efectivo y

permanente.

En la segunda parte del marco tedrico se describen los principios de
comunicacion que utilizéd Joseph Goebbels en la campana politica de Adolph Hitler,
el lider aleman considerado como el mas grande genocida que ha visto la historia
de la humanidad.

Goebbels basa su estrategia de comunicacién en el engafio, la exageracion, la

persuasion interesada. Se aprovecha de la vulnerabilidad de la persona e invade
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su intimidad, enviando mensajes que le den una impresion equivocada de lo que

realmente quiere lograr el emisor.

No esta de mas mencionar queGoebbels fue un hombre muy inteligente, que
logrd, a través de sus mensajes que la poblacién alemana creyera en Hitler y en
sus politicas de gobierno. Al decaer el gobierno y verse fracasado, termind sus

dias asesinando a sus seis hijas, a su esposa y suicidandose él mismo.

Es claro observar que todo tiene un principio y un fin, y el que inicia una
estrategia de comunicacidon basada en principios negativos que lo que menos
consideran es a la persona, terminara sefialado y juzgado por ésta misma. Por lo

tanto, no podra ser efectivo ni duradero.

“Saber para Servir” el lema de la Universidad del Istmo

La Universidad del Istmo tiene como lema “Saber para Servir”.
Y bajo el mismo trabaja dia a dia en la formacién de sus estudiantes, por medio del

programa de Formacién Humanistica FORHUM.

El programa de FORHUM, es un programa de educacion personalizada, a través
del cual se contribuye especificamente al enriquecimiento cultural y personal de los
futuros profesionales. Cada estudiante cuenta con el apoyo de un asesor

académico a lo largo de su carrera profesional.

FORHUM esta integrado por tres tipos de actividades:
- Lecturas
- Conferencias y talleres

- Proyectos de solidaridad

En todo proceso de comunicacion deben tomarse en consideracion actitudes

éticas, las que adquieren su sentido cuando persiguen unos fines que son
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beneficiosos para la comunidad. Para alcanzar esos fines, se hace necesaria la

colaboracion de todos los protagonistas mediante actitudes que posibiliten la
tarea.

La informacion al publico de aquellos datos que por si solos no se pueden
conseguir, es una tarea social de enorme importancia que los profesionales de la

informacion han de transmitir. Con ello prestan un servicio de indudable valor.

Para realizar esta tarea se impone la necesidad de desarrollar por parte de los

profesionales de la informacion actitudes tales como:

La formacion de una opinion critica madura, que se consigue mediante una
actitud de didlogo por parte de todos los integrantes del equipo encargado de la
comunicacion. Para ello, los medios de comunicacion y los profesionales de la
informaciéon en empresas deben fomentar el didlogo entre los ciudadanos y entre
los miembros de la empresa en donde trabajan, a todos los niveles. La
comunicacion esta basada en el didlogo. Solo se aproxima a la verdad cuando

acepta la opinion del otro, la interpreta y la valora.

Otro punto importante es pasar de una actitud de poder a una actitud de
servicio. Se dice que el medio prensa es el cuarto poder. Y llevan parte de razoén,
Pero, el comunicador ha de tener en cuenta que los oyentes son personas o
interlocutores validos, con los que esta obligado a entenderse y no simples
instrumentos a su servicio o para su promocién. No pueden ser susceptibles de
manipulacion. Por lo cual, el informador debera adoptar una actitud comunicativa

de respeto y aprecio.

El profesional de la comunicacién habra de realizar su tarea informativa
teniendo en cuenta cuatro valores fundamentales de la ética de la comunicacion:

La veracidad, la imparcialidad, la informacion completa vy la justicia.
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En cualquier caso, todo profesional de la informacion habra de respetar los

contenidos minimos de una moral civica: Libertad, igualdad y solidaridad.

Los profesionales de la comunicacién son especialistas que juegan un papel
importante, resaltando la formacién a los jévenes en el valor del didlogo, del
respeto a la opinidn del otro, por encima de imposiciones, aunque éstas emanen
de la légica de los votos o de la mayoria, La cultura del didlogo salvaguarda el

respeto y la participacion por encima del despotismo y la intransigencia.

En la educacion de la infancia, los medios de comunicacion, en especial la
Television, contribuyen a la educacidn de los nifios y mucho. La Televisién rompe
tables, lo cuenta todo y ofrece modelos de vida diferentes, que tienden a ser un
patron de vida para los nifios y jovenes.

Ante esta invasidn, los padres y profesores tienen que ayudar al nifio a
racionalizar esa informacion, posiblemente a combatirla y, en cualquier caso, a
valorarla y criticarla, ofreciendo a nuestros jovenes informacion que les permita

tener criterio.
Toda estrategia de comunicacidon necesita incluir las humanidades en su

conceptualizacién, por lo que considero valido el incluir el programa de FORHUM

en la carrera de disefo grafico y comunicacién.
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RECOMENDACIONES

Proponer a los Consejos de Facultad la formacion de profesores con
preparacion académica sélida que secunden la formacién humanistica, por medio

de las Maestrias que la UNIS ofrece.

Lograr la integracion de los cursos humanisticos a la practica del disefio, desde

los primeros afos, en la presentacion de sus trabajos.

Investigar en losPensa de otras universidades como: La Austral de Argentina y
la Sabana de Colombia, cOmo se maneja la integracion de los cursos humanisticos

a los cursos practicos de disefio.

De las recomendaciones hipotéticas se deduce que al lograr la integracion de
los cursos humanisticos a la practica del disefio grafico y la implementacién de los
procesos necesarios de investigacion, las campafias de comunicacion lograran

conceptualizar el diseio, permitiendo asi un proceso de comunicacién efectivo.
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Audiovisual:

Contextualizar:
Creatividad:

Comunicacion:

Diseiio:

Estrategia:

Engafioso:
Etico:
Free — Lance:

Formacion:

Grafico:

Humanistica:

Integral:

Objetivo:

Produccion:

GLOSARIO
Que se refiere conjuntamente al oido y a la vista, o los
emplea a la vez. Se dice especialmente de métodos
didacticos que se valen de grabaciones acusticas
acompafadas de imagenes Opticas.
Situar en un determinado contexto.

Capacidad de crear. Capacidad de creacion.

Transmisidn de sefiales mediante un cédigo comun al
emisor y al receptor.

Concepcion original de un objeto u obra destinado a la
produccién en serie. Disefio grafico, de modas, industrial.

Es un proceso regulable. Conjunto de las reglas que
aseguran una decisién éptima en cada momento.

Falaz, que engafa o da ocasién de engafarse.
Recto, conforme a la moral.
Persona dedicada a disenar en forma independiente.

Adquirir desarrollo, aptitud o habilidad en lo fisico o en lo
moral.

Dicho de una descripcion, de una operacién o de una
demostracion: que se representa por medio de figuras.

Pertenece a los relativo al humanismo o a las
humanidades.

Dicho de cada una de las partes de un todo: que entra en su
composicion sin serle esencial, de manera que el todo puede
subsistir, aunque incompleto sin ella.

Punto que se pretende alcanzar como resultado de una
operacion.

Dicho de una persona: exhibir, presentar, manifestar a la
vista y examen, aquellas razones o motivos o las pruebas
que pueden apoyar su justicia o el derecho que tiene

para su pretension.
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Publicidad:

Solidaridad:

Conjunto de medios que se emplean para divulgar o
extender la noticia de las cosas o de los hechos.

Adhesion circunstancial a la causa o a la empresa de
otros.
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ANEXO

Anuncios publicitarios realizados por estudiantes egresados de la
Licenciatura en Disefo Grafico y Comunicacién — Promocién 2005

Imagen # 1 Imagen # 2

es invertir enun Banco que
nopone todos los huevos
en la misma canasta.

valen la pena

Sl il 1 BRI FEIED BIECTE GO
La tarjeta para edos

|Soliciinls HOY]

En Banco de Anigua reinvertimos el dinero de nuestros depositantes en
miles de pequefios préstamos personales, no prestamos a grandes empresas,
no tenemos grandes deudores.

|lITIl MOCHILA!

Ademés contamos con el conocimianto y experiencia del grupo intsmacional
e 8 e

Altas Cumbres, Io que significa una inversién bien respaldada,

Haga una Siper Inversion Liame al 2420-5585
ovisitenos en cualquiera e nuestros 150 puntos de atencion.

(ficinas Centrales FEE M20-5585
¥ 15 pusis fe JiEnCion &0 ieta w pais

Mario Ruiz — Promocién 2005
Agencia DDB - Guatemala
Cuenta Banco de Antigua



Imagen # 3

Imagen # 4

(a vida estd llena de
momentos maravillosos.

Celebremos la Vida!

Geraldina Rodriguez - Promocion 2005
Agencia Tequila dos
Cuenta Pasteleria La Holandesa



Imagen # 5 Imagen # 6

La mejor conversacion
la tendrds con su sabor

=

El primer regale te lo kaces al temarle
y sentir su deliciese sabor

Bils _*Ii"'-l-u:lf:'r: St i i Lisia ﬂ Mﬂi&!

Toa Faabal fura inl damsbema

Cuenta: Mystic Coffees Cuenta: On the run

Mario Ruiz - Promocion 2005
Agencia DDB - Guatemala
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