UNA APROXIMACION AL CAMPO
PROFESIONAL DE LA PUBLICIDAD
EN COSTA RICA

Carlos Sandoval G. ’

Nos proponemos discutir algunos indicadores del cam-
po profesional de la publicidad en Costa Rica, los cuales re-
sultan de un proyecto que sobre el tema hemos venido de-
sarrollando!. Para ello, se seleccionaron las diez agencias de
mayor facturacion y se intentd recoger algunos datos en
torno a algunos indicadores como edad, sexo, experiencia,
salario, tipo de actividad en la agencia, grado académico y
universidad de procedencia. Se pretendid que todo el per-
sonal atendiera la solicitud de informacion, excepto quienes
desempenan labores administrativas.

Conociendo el recelo de las agencias por este tipo de
solicitud, en la mayoria de éstas un miembro del personal
hizo circular los formularios, alcanzandose respuestas de
nueve de las diez agencias, pues en Mc Cann Erikson, la
Directora neg6 la posibilidad de que los formularios circula-
ran entre el personal, por ello se incorporo la agencia Con-
sumer, de tal modo que se contara con diez agencias. En el
grupo Garnier, la consulta no fue exhaustiva.

Pese a estas limitaciones, los datos sistematizados per-
miten contar con una primera aproximacion al campo pro-
fesional, documentando algunas de sus caracteristicas prin-
cipales y ofreciendo algunas interpretaciones tentativas, las
cuales se enriquecieron con las entrevistas que se realizaron
a profesionales del campo durante 1995.
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. La industria publicitaria en Costa Rica. realizado con el apoyo del
Instituto de Investigaciones Sociales v la Vicerrectoria de Investiga-
cion de la Universidad de Costa Rica

fue la de como asegurar
que las decisiones de la
administracion Figueres en
los campos estratégicos
se prolonguen por lo me-
nos hasta el afio 2005,
cuando entre en vigencia
el Area de Libre Comercio
de las Américas (ALCA).
Los campos que concen-
traran la atencion de ese
presupuesto son educa-
cién, pensiones, infraes-
tructura y energia y teleco-
municaciones. A este res-
pecto, el ministro de Edu-
cacion, Eduardo Doryan y
el de Ambiente y Energia,
René Castro, externaron el
proposito de presentar
proyectos de ley que ga-
ranticen la continuidad de
las decisiones. En el cam-
po de la educacion, el mi-
nistro Doryan impulsa el
proyecto EDU-2005, que
persigue establecer la obli-
gatoriedad de dos afios de
educacion preescolar, ex-
tender la ensefianza bilin-
glie y la informética a toda
la educacion publica y
crear incentivos para los
educadores. Con este fin,
se efectuaron varios foros
nacionales con los maes-
tros para lograr una pro-
puesta que pretende con-
cretarse en uno o dos pro-
yectos de ley. En el area de
energia y telecomunicacio-
nes, el ministro Castro
aseguré que se presenta-
ran a la Asamblea Legisla-
tiva proyectos de ley en
procura de agilizar las
conversiones y la apertura
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def monopolio de las tele-
comunicaciones. La se-
gunda vicepresidenta y
ministra de Vivienda, Re-
beca Grynspan, manifestd
que en el campo de las
pensiones la prioridad es
hacer una reforma global
que asegure la sostenibili-
dad del sistema e incre-
mente los montos de las
jubilaciones no contributi-
vas. En el apartado de la
infraestructura, el Gobier-
no ha insistido en la im-
portancia de modernizar
puertos y aeropuertos, asi
como recuperar la red vial
nacional, que se encuentra
deteriorada en un 90 por
ciento.

e La Sala Constitucional
declard con lugar un re-
curso de amparo inter-
puesto por el ciudadano
Orlando Aguilar Lopez,
quien objetaba la obstacu-
lizacion por parte de los
diputados iiberacionistas
para la juramentacion del
Subcontralor General de-
signado, Jorge Morales
Quesada. La Sala IV orde-
no a la Asamblea Legislati-
va proceder con la jura-
mentacion del Subcontra-
for, ademds de condenar
al Estado al pago de las
costas, dafios y perjuicios.
La Sala 1V, ai declarar con
lugar el recurso de ampa-
ro, consider6 que el obs-
taculo creado por la Asam-
blea Legislativa constituye
un abuso de poder. que le-
siona la esfera del derecho
fundamental del amparado
Corrales Quesada. ademds
de vulnerar el derecho del
amparado al ejercicio del
cargo que ostenta como
Stibcontralor General. Los

Un punto de partida fue el considerar la actividad pu-
blicitaria como un campo en que los agentes reconocen re-
glas y disputan, en pricticas cotidianas, capital econémico y
cultural (Bourdieu, 1990:135-7; Bourdieu y Wacquant
1992:76). Los agentes hacen valer su capital heredado e in-
corporado y sus capacidades para convertir capital econémi-
co en simbdlico y viceversa o para apropiarse de nuevo ca-
pital. Los campos no son entidades aisladas, pues al igual
que en su interior, los actores también libran pugnas inter-
campos por reconocimiento y legitimidad.

JOVENES, POCA EXPERIENCIA
Y CALIFICACION PROFESIONALES

Un primer acercamiento a los datos evidencia que el
campo publicitario estd constituido por agentes jovenes, con
poca experiencia y calificacion profesionales, que se eviden-
cia en la temprana incorporacion, pues casi un tercio cuenta
con menos de 20 anos. La juventud de los agentes -un 80 por
ciento tiene menos de 30 anos- advierte una considerable ro-
tacion de profesionales, como se discute posteriormente.

La temprana incorporacién y la alta rotacion se corres-
ponden cen la escasa experiencia del personal, pues aproxi-
madamente un 75 por ciento cuenta con cinco afios o me-
nos de laborar en publicidad. Es decir, no se trata de un
campo profesional en donde los criterios de entrada sean
en extremo selectivos, por el contrario, las cifras podrian
interpretarse en el sentido de que la escogencia se encuen-
tra mds bien en saberes provenientes de capital social he-
redado o adquirido en algin tipo de socializacién colateral
(redes de relacion cultural, familiar o universitaria) (Reyna,
1992:238-9:1995:230-7). desde las cuales se hace posible in-
terpretar los gustos de quienes son clientes y publico de los
bienes v servicios publicitados.

CUADRO. N¢ 1

COSTA RICA: EDADES DEL PERSONAL DE LAS DIEZ PRIMERAS
AGENCIAS DE PUBLICIDAD SEGUN FACTURACION DURANTE 1994

EDAD = %
Menos de 20 48 27,90 %
De 20 a menos de 25 44 25,58 %
De 25 a menos de 30 40 26,74 %
De 30 4 menos de 35 28 16,30 %
De 35 a menos de 40 € 3,48 %
TOTAL 172 100,00 %

Fuente: Elaborado con informacion propia.



La permanencia y la experiencia condicionan las posibi-
lidades de acumular poder (posibilidad de fijar reglas y acu-
mular recursos) en las agencias; de hecho solo un 10 por
ciento ha laborado mas de 15 anos en publicidad. Esta ten-
dencia permitiria visualizar una estructura en extremo pirami-
dal, caracterizada por una base de personal inestable, que no
alcanza puestos ni salarios destacados y unos pocos agentes
que logran consolidarse y desempefar puestos de mas reco-
nocimiento y responsabilidad, en donde suele configurarse
mas acentuadamente la autorreferencialidad (Sandoval, 19906).

Un tercer rasgo descriptivo general del personal de las
agencias vendria dado por el bajo reconocimiento de los
estudios universitarios como condicion del ejercicio profe-
sional, pues alrededor del 80 por ciento cuenta con un ba-
chillerato universitario o atn lo cursa, es decir, que la califi-
cacion universitaria resulta relativizada por otras competen-
cias reconocidas.

CUADRO N¢ 2
COSTA RICA: EXPERIENCIA PROFESIONAL DEL PERSONAL

DE LAS DIEZ PRIMERAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD
SEGUN FACTURACION DURANTE 1994

PERIODO

CANTIDAD PORCENTAJE

Menos de un ano 30 17,44
De un afo a menos de 3 i7 27,32
De 3 a menos de 5 43 25,00
De 5 a menos de 10 23 13,38
De 10 a menos 15 18 10,46
De 15 v mas 11 6,40

172 100,00

TOTAL

Fuente: Elaborado con informacion propid.

Ademads de la relatividad de las competencias academi-
cas, este temprano ingreso al campo profesional podria
también interpretarse en otros dos sentidos diversos pero
no excluyentes: uno es que la oferta universitaria privada
en publicidad estd recibiendo un creciente numero de estu-
diantes, quienes presionan sobre los puestos de trabajo y
procuran colocarse, aun con salarios muy bajos o gratuita-
mente “a cambio de experiencia”, lo cual libera a las agen-
cias de contar con personal mas calificado y estable, que
demandaria mayores salarios.
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diputados de la fraccion
socialcristiana recibieron
con satisfaccion la resolu-
cion a favor de Corrales,
pues ellos impulsaron su
nombramiento para el
puesto y consideraron el
fallo como un triunfo de la
institucionalidad y del es-
tado de derecho. Asimis-
mo, el subcontralor Corra-
les dijo sentirse satisfecho
con el pronunciamiento de
la Sala IV y honrado con el
cargo conferido. Por otra
parte, los diputados libera-
cionistas, aunque puntuali-
zaron su intencion de aca-
tar el pronunciamiento de
la Sala Constitucional, me-
diante un comunicado
acusaron a GCorrales Que-
sada de haber demostrado
durante el ejercicio de su
cargo como Presidente
Ejecutivo del Banco Cen-
tral incapacidad, negligen-
cia, perezay falta de co-
nocimiento sobre lo que
es el control. Ademas, Ro-
berto Obando, jefe de frac-
cion del Partido Liberacion
Nacional, manifesto la in-
tencién de su bancada de
pedir la dimision del sub-
contralor designado. Pos-
teriormente, cuando el
economista Jorge Corrales
Quesada fue juramentado
en el Congreso, los diputa-
dos liberacionistas mani-
festaron su descontento
cuando un grupo de ellos
abandond el recinto donde
se realizaba la ceremonia y
luego el diputado Alberto
Cafias, que encabeza el
grupo, pronuncié un enfa-
tico discurso en el que ca-
lificaba la resolucion de la
Sala IV como una invasion
del terreno legislativo,
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ademas de manifestar que
ese Organo esta mas inte-
resado en aplicar el dere-
cho que la justicia.

e Segun manifestd Juan
Unfried, director ejecutivo
de la Asociacién Costarri-
cense de la Industria del
Plastico (ACIPLAST), el
precio de las resinas co-
mo polietileno o polipropi-
leno, utilizadas para elabo-
rar el plastico, se ha incre-
mentado aproximadamen-
te un 15 por ciento en el
primer semestre de este
afio. El empresario advir-
tié que esta alza podria in-
fluir para que se diera un
aumento en el costo de
los productos que estan
hechos o envueltos en
plastico, como bolsas pa-
ra basura, envases de re-
frescos y empaques de
galletas.

e Segln un nuevo decreto
emitido por el Poder Eje-
cutivo, los bares, discote-
cas y licoreras no podran
estar ubicados a menos
de 400 metros de templos
religiosos, centros educati-
VvOsS 0 centros de salud. Es-
ta nueva dispasicion dero-
ga el articulo nimero nue-
ve del Reglamento de la
Ley de Licores del 30 de
noviembre de 1995, en el
cual se eliminaba esta limi-
tacion para el estableci-
miento de negocios donde
se expandia licor cuando
habian sido declarados de
interés turistico por el Ins-
tituto Costarricense de Tu-
rismo (ICT). El presidente
de la Gamara Costarricense
de Restaurantes y Afines
(ACORE), Erick Gutiérrez
manifestd su preocupacion

De hecho, buena parte de quienes trabajan y estudian
simultineamente tienden a realizar esta Gltima actividad en
universidades privadas, pues media la menor duracion de la
carrera, al tiempo que la ensefianza no les demanda una de-
dicacion de jornada completa. Por otra parte, para un por-
centaje significativo de estudiantes de las universidades pri-
vadas es imperativo trabajar remuneradamente pues es el
modo de costearse sus estudios.

En segundo lugar, estas cifras hablan de la poca espe-
cificidad del campo publicitario, que permite sustituir perso-
nal sin que por ello se altere la calidad del servicio que se
presta, es decir, las competencias profesionales tienden a
confundirse con nociones de sentido comun legitimas y le-
gitimantes, que en algunos casos permiten prescindir de la
formacion profesional.

Los datos del Cuadro N¢ 3 permiten reconocer que,
efectivamente, hay un importante crecimiento del nimero
de egresados: entre 1993 y 1994 se duplica, lo cual no ocu-
rre ni con la cantidad de agencias ni con la facturacion, ya
descontados los incrementos de costos (Sandoval 1996). De
lo anterior se puede evidenciar la tendencia hacia la satura-
cion en el campo profesional de la publicidad. Asimismo,
manifestaria que la sobreoferta profesional favorece amplia-
mente a las agencias. De hecho, desde la perspectiva de los
empleadores, iniciarse en una agencia es “una oportunidad
para aprender”, por ello los bajos salarios no son tales.

Esta presion también tiende a provocar que el personal
de las agencias intente buscar otras opciones laborales, tanto
en el mismo campo de la publicidad, como puede ser con los
clientes directamente o bien en otras actividades que van des-
de el cursar otra carrera universitaria 0 a menudo iniciativas
profesionales independientes. No pocas veces, la maternidad
o el matrimonio interrumpe en forma permanente el desem-
peno profesional de las mujeres en la actividad publicitaria.

Otra interpretacion, que no rivaliza con la anterior, es
que la propia actividad publicitaria, al consistir en proponer
estilos de vida legitimos sobre todo a las nuevas generacio-
nes requiere, en especial en los departamentos de creativi-
dad y produccion, de personal joven, que se constituya en
intérprete de expectativas y aspiraciones de las audiencias;
por lo tanto, una permanencia muy prolongada adversaria
€stos propositos.

Junto con esta rotacion, también es importante reconocer
los efectos de antigliedad y trayectoria de algunos agentes del



campo publicitario (Bourdieu, 1988), para quienes la activi-
dad, ademis de constituir un desempeno, es también la ac-
tividad familiar.

Mauricio Garnier, miembro de la tercera generacion de
la familia Garnier, quienes por 75 anos han protagonizado
el campo, apunta:

“(..) toda la vida lo Gnico que he oido en mi casa es publi-
cidad, porque mi abuelo fue publicista, mi papa y mis dos
hermanos también, entonces era como obvio que yo lo fue-
ra (...) Gracias a Dios, tuve la oportunidad de entrar a traba-
jar saliendo del colegio y mas bien lo que he estudiado
(porque todavia no he terminado) ha sido administracion de
negocios (...) mi papa siempre me lo dijo: “la publicidad se
lleva, a usted nadie le va a ensenar a ser publicista, primero
empiece a trabajar””

CUADRO N¢ 3
COSTA RICA: DIPLOMAS OTORGADOS

POR INSTITUCIONES DE EDUCACION SUPERIOR UNIVERSITARIA
PRIVADA EN PUBLICIDAD EN 1993 Y 1994

ANO 1990 1991 1992 1993 1994

UNIVERSIDAD TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL BACH. LIC. TOTAL BACH. LIC. MSC.
UACA

Discno 7 4 12 — — —_ — e — —
Publiciclad 26 — —

UTA — — 2 ) § ) 2; 96 92 t —
ULACIT N ND 3 3 — 18} v — —_
PANAMERICANA — 22 e J 9 b —
U.LATINA 91 132 39 25 Tt kal 13 7 !
THSPANOAM N ND 5 1 I 1 I
VERITAS 10 10 e ==

TOTAL 124 168 14 65 a9 16 110 124 1) 1

Fuente: CONARE. Estadistica Educacion Superior 1992-1994. San José.

En sintesis, tres de cada cuatro profesionales en el
campo de la publicidad son menores de 25 anos, tienen 5
anos o menos de experiencia y cuentan con un bachillerato
universitario o lo estin cursando. Es decir. mds que tratarse
de un campo profesional consolidado, como podria ser el
de los abogados o los médicos. el de la publicidad es inci-
piente e inestable, pues atin no esta claro cudles son las re-
glas y el capital profesionales que privilegian los agentes

consolidados.
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por la promulgacion de
esa norma, pues se podria
aplicar a los negocios ya
establecidos y se tendrian
que cerrar casi todos los
establecimientos de San
Pedro de Montes de Oca,
por lo que expreso6 su in-
tencién de conversar con
personeros del Poder Eje-
cutivo por que considera
que no se dan cuenta de la
magnitud del problema
creado. Por su parte, el
ministro de Turismo Car-
los Roesch, declaré que el
decreto afectara a los ne-
gocios en los cuales la ac-
tividad primaria sea la ven-
ta de licor, debido as que
en los supermercados y
restaurantes el expendio
de bebidas alcohdlicas es
secundario.

e La Asamblea Legislativa
reformo el Codigo de Tra-
bajo al homologar en 11
los dias feriados, tanto pa-
ra los trabajadores publi-
€0S como para los del sec-
tor privado. Estos dias de
asueto son el 1 de enero,
el 11 de abril, Jueves y
Viernes Santos, 1 de ma-
yo, 25 de julio, 15 de
agosto, 15 de setiembre y
el 25 de setiembre, cuyo
pago es obligatoric para
ambos sectores, y el 2-de
agosto y el 12 de octubre
Cuyo pago no es obligato-
rio y que pueden ser tras-
ladados a lunes cuando se
encuentren entre martes y
viernes. Ademas se sus-
pendieron los asuetos co-
rrespondientes al jueves
de Corpus Christi, el Dia
de San José Obrero (19 de
marzo), el Dia de San Pe-
dro y San Pablo (29 de ju-
nio) y el 8 de diciembre
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dia de la Inmaculada Con-
cepcion de Maria, que has-
ta ahora habian sido libres
para los empleados estata-
les. Albino Vargas, secreta-
rio general de la Asociacion
Nacional de Empleados Pu-
blicos (ANEP), aprobo el
cambio, ya que este otor-
ga un trato similar a los
trabajadores publicos y
privados respecto a los
dias libres.

e Radiogréfica Costarri-
cense (RACSA) decidio re-
vocar las licitaciones para
comprar una estacion te-
rrena y una central telefd-
nica internacional, con el
propdésito de no entorpe-
cer el proceso de moder-
nizacion y transformacion
del Instituto Costarricense
de Electricidad (ICE) im-
pulsado por el Gobierno.
Dicho acuerdo fue adopta-
do por la Junta Directiva
de RACSA, con el argu-
mento de que la inversion
podria traer consecuen-
cias inconvenientes en
momentos en que se pro-
cura modernizar el ICE
mediante un paquete de
leyes sobre la industria de
las telecomunicaciones y
energia.

* La Asamblea Legislativa
aprob6 dos semanas de
receso para sus diputa-
dos, medida que sin em-
bargo fue considerada in-
merecida por varios de
los legisladores, entre
ellos el representante del
Partido Agrario Nacional
(PAN) vy el diputado inde-
pendiente Rodrigo Gutié-
rrez. De la misma opinién
fue el presidente del Con-
greso, Walter Coto, quien

Se podria apuntar entonces que la publicidad, y las ci-
fras permitirian confirmarlo, emerge como actividad laboral
en el contexto de la industria de la comunicacién y la cultu-
ra, que consiste en intermediar entre productores, distribui-
dores y consumidores, en cuyo proceso agrega costos -trans-
feridos al consumidor- y valor simbolico a los bienes, a me-
nudo bastante mayor que el material o inmaterial del pro-
ducto (Zallo, 1992).

CUADRO Ne 4

COSTA RICA: ESTUDIOS UNIVERSITARIOS DEL PERSONAL
DE LAS DIEZ PRIMERAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD
SEGUN FACTURACION DURANTE 1994

NIVEL CANTIDAD PORCENTAJE
Sin estudios univr. 8 4,65
Estudiante 54 31,40
Bachiller 67 38,95
Egr. licenciatura 24 13,95
Licenciatura 11 6,40
Maestria 8 4,65
TOTAL 172 100,00

Fuente: Elaborado con informacion propia.

PREDOMINIO DE PROFESIONALES DE GESTION

Al analizar el tipo de puestos desempenados en las
agencias, surgen varias conclusiones. Una es que hay un
predominio de mujeres, que superan casi por un 20 por
ciento a los hombres, como se anota en el Cuadro N2 5.

El personal femenino sobresale en aquellas tareas en
que predomina la presentacion de la agencia “hacia afue-
ra”, tanto en lo que respecta a los medios como a los
clientes.

Las propiedades corporales -0 mejor dicho el capital
incorporado en ellas- suelen ser un criterio de seleccion
dominante cuando se contrata personal de gestion y pre-
sentacion; las ejecutivas de cuentas son la “cara de la agen-
cia”, como narra una joven expublicista.



CUADRO N“ 5

COSTA RICA: OCUPACION Y SEXO DEL PERSONAL
DE LAS DIEZ PRIMERAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD
SEGUN FACTURACION DURANTE 1994

SANDOVAL

OCUPACION SEXO TOTAL
MUJERES HOMBRES

Cuentas 30 20 50 29,07 %
Creatividad 20 24 44 25.0 %

Produccion 20 23 43 25.0 %

Medios 21 3 24 13.95 04,
Otros 11 0 11 5,3 %

TOTAL 103 59,88% 69 40,12% 172 100,0%

Fuente: Elaborado con informacion propia.

Siguiendo a Bourdieu (1972:174). se puede afirmar
que la seleccion se funda en el reconocimiento del habi-
tus, es decir, las disposiciones de percepcion, valoracion
v accion; disposiciones que son estructuras estables, es-
tructuradas a base de pricticas y estructurantes de otras
practicas, cuya manifestacion primera es ¢l cuerpo, el
“gusto natural” -o sea la capacidad para legitimar como
distinguido ciertos atributos en demérito de otros-, de im-
portancia fundamental en la relacion con los clientes v en
la misma elaboracion de campanas. De alli que la cultura
profesional publicitaria sea marcadamente competitiva en
torno a las propiedades corporales v a los gastos de pre-
sentacion: vestimenta, perfumes, alhajas, automoviles, en-
tre otros.

El capital cultural de los agentes va configurando la
“imagen y presencia de marca” de la agencia. al tiempo que
la agencia también configura el habitus de los actores del
campo publicitario. que se traduce. ademads de las cualida-
des corporales, en el buen gusto, la iniciativa, la capacidad
de causar una buena impresion. poseer automovil (sobre
todo en el caso de ejecutivos o ejecutivas). destreza para
hablar en puablico (a menudo decisiva para quienes suelen
presentar las propuestas de campana a los clientes). tino
para vestir. conocimiento de algunos lugares para comer o
tomar, entre otros: tareas estds que son mas usuales para
quienes han crecido donde las reuniones de negocios no

se opuso al receso debido
a la poca produccion que
ha tenido ltimamente el
Parlamento. Por otro lado,
el jefe de fraccion del Par-
tido Unidad Social Cristia-
na (PUSC), Rodolfo Bre-
nes, pese a su oposicion al
receso consider6 que este
podria ser beneficioso pa-
ra poner freno al clima de
enfrentamiento que se ha
vivido ultimamente en al
Asamblea.

* Costa Rica firm6 un
convenio de dos millones
de dolares con Noruega
para la venta de oxigeno a
este pais europeo, con io
que nuestro pais se con-
vierte en el primero de to-
do el mundo en exportar
servicios ambientales. De
acuerdo con declaraciones
dadas por el ministro de
Ambiente y Energia, René
Castro, la colocacion de
este producto silvestre se
da por medio de ia crea-
cion de un Fondo Nacional
de Financiamiento Forestal
(FONAFIFQ), con el cual los
empresarios reforestadores
0 que tienen terrenos con
bosques realizan un con-
trato y le ceden los dere-
chos sobre el oxigeno que
generen dichos arboles
Los fondos del FONAFIFO
seran utilizados para la
creacion del Fondo Costa-
rricense del Carbono, que
se encargara de buscar
clientes en el mundo gque
estén interesados en com-
prar servicios ambientales.
Ademads. el Gobierno apor-
tara al Fondo Costarricen-
se del Carbono 700 millo-
nes de colones provenien-
tes de los ingresos que se
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obtienen del impuesto a
los combustibles y otros
hidrocarburos. Noruega se
comprometiéo a comprar
200.000 tonelads de oxi-
geno a diez ddlares por to-
nelada, lo que beneficiara
a 20.000 familias con
1.400 millones de colones
que les seran pagados a
cambio de que conserven
los bosques o reforesten
sus tierras. Segun el mi-
nistro de Ambiente y Ener-
gia, la contribucion del
Gobierno noruego viene a
fortalecer las acciones que
el MINAE ha venido ejecu-
tando en el campo de la
conservacion de los bos-
ques.

» Con el cierre de la Agen-
cia para el Desarrollo In-
ternacional (AID), termina-
ron 50 afos de coopera-
cion economica de Esta-
dos Unidos a Costa Rica
por medio de esa agencia.
Desde 1946 y hasta 1994,
nuestro pais ha recibido
un total de 2.693 millones
de ddlares por concepto
de ayuda econdémica,
monto que actualizado se-
gun millones de ddlares
de 1994, representa, al ti-
po de cambio actual,
563.348 millones de colo-
nes. Algunas muestras de
la herencia dejada a Costa
Rica y la Agencia Interna-
cional de Desarrollo (AID)
son CINDE, escuela de
Agricultura de la Region
del Tropico Humedo
(EARTH), la Fundacion
Omar Dengo y Progra-
mas como el PL-480, pa-
ra financiar la compra de
trigo. Sin embargo, mas
de la mitad de la ayuda ha

SOn un asunto lejano y extraiio cuanto que cercano o parte
de actividades familiaresz.

De ahi que la formacion universitaria califica para el

ejercicio profesional, pero no basta; se requiere de la san-
cion del propio habitus, que se traduce en practicas concre-
tas. Esta valoracion del capital cultural estd cruzada por la
division sexual del trabajo: hay clientes que prefieren hom-
bres, otros solicitan mujeres. A propésito, uno de los publi-
cistas entrevistados manifesto:

“Hay muchos clientes que piden mujeres como ejecutivas.
Existe mucho el juego sexual en la publicidad, muchisimo.
Cuando uno estd dentro del medio lo nota y lo vive, pero es
practicamente una forma de vida. Debe ser parte de la ju-
ventud, la mayoria de las personas que trabajan en la publi-
cidad son jévenes (...) A los premios la gente va por el am-
biente y por buscar pareja. Se da mucho el juego del flirteo
y de las promesas, o simplemente es el juego por el juego.
Ese juego es muy importante en la relacion ejecutiva-cliente
(...) Hay muchos clientes entrados en afios, estin casados,
tienen hijos mayores de edad y suelen encontrarse con mu-
jeres muy lindas y que se visten muy bien. Ellos todavia es-
tan en puestos de poder. Asi es que mientras se mueren, se-
ran los clientes de las agencias. Ellos se rigen por valores de
dominacién, hombre-mujer, macho-hembra (...) En las agen-
cias existen reglas no escritas sobre la contratacion de ejecu-
tivas bonitas, sexis y de buena posicion social. Es el hecho
de la imagen...”

Por lo general, se trata de hijas -hijos también, pero en

menor medida- de la pequefia burguesia o sectores medios
altos que encuentran espacios y opciones en las profesiones
de presentacién y representacion (Bourdieu, 1988:363), ya

Al respecto Bourdieu (1988:203) apunta: “El interés que conceden
las diferentes clases sociales a la propia presentacion, la atencion
que le prestan, la conciencia que tienen de los beneficios que
aquella aporta y las inversiones de tiempo y esfuerzos, de privacio-
nes, de cuidados que le otorgan, realmente estin proporcionadas
con las posibilidades de beneficios materiales y simbolicos que ra-
zonablemente pueden esperar de si misma; y, con mayor precision,
dependen de la existencia de un mercado de trabajo en que las
propicdades cosméticas puedan recibir un valor en el mismo ejerci-
cio de la profesion o en las relaciones profesionales, y de las opor-
tunidades diferenciales de acceso a dicho mercado y a los sectores
del mismo en los que la belleza y la forma de vestirse contribuyen

con mas fuerza al valor profesional”.



sea porque estan amenazados de desplazamiento y re-
quieren validar su capital incorporado o bien procuran
un ascenso, en especial cuando las cualidades corporales
lo faciliten.

Para algunas de ellas y ellos, su paso por la publicidad
es transitoria; se trata de ganar experiencia para desempe-
far puestos en las propias actividades familiares. Suelen ser
quienes menos resisten el ambiente poco gratificante de las
agencias.

Para algunos publicistas de mayor trayectoria, por el
contrario, los motivos de la escogencia se derivan de que
las mujeres “son mds ordenadas” y, por lo tanto, mejores
ejecutivas. Asi naturaliza uno de los propietarios de agen-

cia la presencia de “mujeres bonitas™:

“Es algo que se da dentro del medio. Primero, por alguna
razon, hay mujeres que decidieron estudiar comunicacion y
mercadeo; y segundo, para ser ¢jecutivo es necesario tener
un orden barbaro, y en e¢so las mujeres nos superan, pues
los hombres tienden a ser muy desordenados”™

En contraste, en las tareas de creacion y ejecucion de
propuestas publicitarias predominan los hombres, aunque
los porcentajes no son muy diferenciados respecto a las

mujeres.

LA PIRAMIDE SALARIAL

Una primera aproximacion a los salarios muestra que
el 51,74 por ciento del personal de las agencias tiende
percibir menos de 100.000 colones al mes (USS 555, junio
1995), que se puede considerar minimo entre la escala pro-
fesional. Un salario intermedio (entre 100 v 175 mib) lo reci-
be el 34,88 por ciento. Mientras tanto un 7.56 recibe hasta
menos de 250 y un 5,81 recibe 250.000 o mas.

Ahora bien, no todas las actividades publicitarias tien-
den a ser remuneradas de manera semejante: las labores de
creatividad tienden a recibir mejores salarios que las tareas
desempenadas en los departamentos de cuentas, medios y
produccion. respectivamente. Es sugerente que casi un 70
por ciento de las personas consultadas que laboran en pro-
duccion reciban salarios inferiores a los 100.000 colones.
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sido destinada a planes
gubernamentales para
mantener la estabilidad
macroeconomica. El direc-
tor de la AID, Richard
Whelden, manifesté que
aunque la cooperacion bi-
lateral terming, la multila-
teral continuara mediante
la oficina USAID-PAC para
Centroamérica, con sede
en Guatemala, la cual
coordinara la ayuda regio-
nal para la incorporacion
del istmo al Area de Libre
Comercio de las Américas
(ALCA). Whelden indico
que las tres areas mas im-
portantes de relacion se-
ran comercio, medio am-
biente y democratizacion
regional. La Fundacién
Costa Rica-Estados Uni-
dos (CRUSA) también ser-
vird de medio para canali-
zar la cooperacion bilateral
orientada a apoyar la re-
forma estatal, las politicas
ambientales, la liberaliza-
cién comercial y el desa-
rrollo tecnoldgico. Con el
retiro de AID del pais, el
edificio que ocupaban pa-
sara a manos del Estado, y
la Presidencia de la Repu-
blica analiza e! traslado de
la Casa Presidencial a éste.

e Ei Ministerio de Indus-
tria y Comercio publico
decretos que autorizan el
aumento de ocho colones
adicionales (3,74%) por
kilo de manteca y 132,75
colones mas por cilindro
de gas. Con esta alza el ki-
jo de manteca pasa de
213,50 a 221,50 colones vy
el cilindro de gas de 10 li-
bras pasa de 409,75 a
542.50 colones; el de 24
libras pas6 de 1024,75 a
1356 colones y el de 100
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libras de 4169,75 a
5520,50 colones. Ademas,
con la publicacién en el
diario oficial La Gaceta, el
precio del gas quedd uni-
formado para todas las
empresas envasadoras,
pues pasé a formar parte
de las tarifas reguladas
por el MEIC. Por lo tanto,
las empresas que cobran
precios superiores a los fi-
jados seran denunciadas
ante la Comision Nacional
del Consumidor, segin
puntualizé el ministro de
economia, José Leon De-
santi. No obstante, los in-
dustriales del gas no estan
satisfechos con el decreto
del MEIC, el cual fue califi-
cado como arbitrario.

e Luego de que el Servicio
Nacional de Electricidad
(SNE) aprobara una rebaja
del kilovatio/hora, que pa-
s6 de 4,20 colones a 3,14,
entré a regir una baja en el
factor térmico. De acuerdo
con declaraciones dadas
por Eugenio Odio, subge-
rente del Instituto Costa-
rricense de Electricidad
(ICE), la baja se dio debi-
do a que desde finales del
afio pasado y principios
de este afio se ha dado un
incremento de las lluvias,
ademas de que existe un
sobrante de energia térmi-
ca, gracias a que en los ul-
timos meses empezaron a
operar plantas hidroeléc-
tricas privadas y se tiene
previsto que el Proyecto
Toro inicie sus funciones
en los proximos meses, |0
que contribuye a disminuir
el gasto de energia para el
proximo afio. El Factor
Térmico cubre gastos de

CUADRO N° 6

COSTA RICA: SALARIOS SEGUN DEPARTAMENTO
EN LAS AGENCIAS DE MAYOR FACTURACION EN 1995

CUENTAS ~ MEDIOS  CREATIV. PROD. OTROS TOTAL
Menos de 100 21 14 30 13 11 89
De 100 a - de 175 19 21 12 8 — 60
De 175 a - de 250 4 5 — 2 — 11
De 250 v mds 6 4 1 1 _ 12
TOTAL 50 44 43 24 11 172

Fuente: Elaborado con informacion propia.

Las ocupaciones nombradas como “otros” se refieren a
trafico, telemercadeo y asesoria turistica y en todos los ca-
s0s, los salarios también se ubican en la categoria inferior.

También procuramos analizar la incidencia de la titu-
lacion y la experiencia en los salarios, encontrando rela-
ciones consistentes, pues los salarios mas bajos se acre-
cientan en las bajas titulaciones, sobre todo en el caso de
quienes aun son estudiantes o bachilleres, como se apre-
cia en el Cuadro N° 7.

Sin embargo, la diferencia salarial entre un bachillerato
y una licenciatura no es significativa, pues los salarios de
quienes poseen ambos grados tienden a ser semejantes; in-
cluso es sugerente que los egresados consultados tienden a
recibir mejores salarios que personas que ya concluyeron
sus estudios de licenciatura.

CUADRO N¢ 7

COSTA RICA: SALARIOS Y TITULACION PROFESIONAL
EN LAS AGENCIAS DE MAYOR FACTURACION EN 1995

SALARIO
ESTUDIOS -100 De 100 a De 175 a 250 vy mas  TOTAL
-de 175 - de 250
Sin estudios 3 3 — =5 8
Estudiante 34 14 5 1 52
Bachillerato 30 24 4 4 068
Egresado 9 13 2 1 25
Licenciatura 5 5 1 — 11
Muestria — 2 5 8
TOTAL 89 60 11 12 172

Fuente: Elaborado con informacion propia.



Los indicadores hasta ahora discutidos permitirian inte-
rrogarse si efectivamente puede considerarse la existencia
de un campo profesional publicitario, con agentes disputin-
dose un capital a partir de reglas reconocidas y legitimadas,
o si se tratara de una actividad de intermediacion ain poco
consistente, que inicia la profesionalizacion apenas a finales
de los afios 70 y atn no termina de construir su efecto de
trayectoria. Bien se podria afirmar que el campo publicita-
rio ha estado marcado por el empirismo y a pesar de que
ahora se tiende a una formacion profesional (técnica, estra-
tégica y tebrica) mds consistente, todavia tiende a predomi-
nar un hacer poco autoreflexivo, en que se repara poco sO-
bre las decisiones e implicaciones de las tareas publicitarias.

Un segundo factor que podria intervenir es el cardcter
mismo de la actividad publicitaria, pues al constituir una la-
bor de gestion e intermediacion tiende a ser inestable vy, al
ocurrir periodos de contraccion economica, €s un costo que
tiende a eliminarse, de ahi se podria explicar la alta rota-
cion y la baja titulacion.

De lo anterior también se puede concluir la erosion de
las licenciaturas frente al surgimiento de docenas de maes-
trias, sobre todo profesionales, que presentan una mayor le-
gitimidad en el mercado de las titulaciones académicas.

En lo que respecta a la experiencia profesional, las ci-
fras muestran que hasta los cinco anos hay una tendencia
hacia el mejoramiento de los salarios, como se aprecia en el
Cuadro N¢ 8.

CUADRO N° 8
COSTA RICA: EXPERIENCIA Y TITULACION PROFESIONAL

EN LAS AGENCIAS DE MAYOR FACTURACION
EN 1995 (en miles de colones)

EXPERIENCIA -100 De 100 a De 175 a 250 vy mas TOTAL
(anos) -de 175 - de 250

Menos de 1 30 — — —_ 30
Dela-de3 34 13 — — 47
De3a-des 12 26 i 1 43
De S a-de 10 % 9 5 2 23
De 10 a - de 15 2 9 2 5 18
De 15 y mas 4 3 o + 11
TOTAL 89 60 11 12 LR

Fuente: Elaborado con informacion propia.
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combustible y lubricantes
de las plantas térmicas, asi
como de la energia que se
compra de los generado-
res privados costarricen-
Ses 0 que se importa.

e 42 consules y 14 diplo-
maticos honorarios fueron
suspendidos de sus fun-
ciones con el proposito de
organizar el Servicio Exte-
rior y ajustarse a los nue-
vos parametros internacio-
nales, segln los acuerdos
del Ministerio de Relacio-
nes Exteriores publicados
en el diario oficial La Gace-
ta. La suspension de todos
los diplomaticos honora-
rios tiene como fin elimi-
nar la costumbre de nom-
brar funcionarios sin re-
muneracion, ya que esos
nombramientos contravie-
nen practicas prevalecien-
tes en la comunidad inter-
nacional, dijo el vicecanci-
ller Rodrigo Carreras. La
medida tomada deja sin
efecto cualquier otro nom-
bramiento o acreditacion
de este tipo en el Servicio
Exterior.

e La Agencia Espafiola de
Cooperacién Internacional
aporto  un total de
16.250.000 colones para
el proyecto de moderniza-
cioén de Tributacion Direc-
ta. Segun lo explicod el mi-
nistro de Planificacion,
Leonardo Garnier, con esta
iniciativa se pretende ac-
tualizar las bases de datos
de Tributacion, pues las
existentes no se ajustan a
las necesidades actuales y
resultan imposibles de co-
rregir. Luego de reunirse
en el Ministerio de Rela-
ciones Exteriores con el

I
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ministro y el viceministro
de esa cartera para eva-
luar la marcha de los pro-
yectos que su entidad im-
pulsa en nuestro pais, el
secretario de la Corpora-
cion Iberoamericana, Fer-
nando Villalonga, manifes-
t6 que estos se encuen-
tran bien encaminados. La
Agencia Espafiola de Coo-
peracion Internacional ha
entregado cerca de mil
millones de colones en
cooperacion a Costa Rica
y existe interés en conti-
nuar con el apoyo. Entre
los proyectos ejecutados
con el respaldo de la
agencia se encuentran el
de Desarrollo Municipal
que incluye rellenos sani-
tarios en los municipios
de la zona norte por un
monto de 48,7 millones de
colones y el programa ibe-
roamericano de Ciencia y
Tecnologia, por 48,1 mi-
llones de colones. Ademas
de programas de consul-
toria, asistencia técnica y
formacion de recursos hu-
manos en desarrollo turfs-
tico que alcanzan los 58,8
millones de colones.

* Los ministros de Planifi-
cacion, Leonardo Garnier
y de Reforma del Estado,
Mario Carvajal, coincidie-
ron en afirmar que el go-
bierno de José Maria Fi-
gueres ha cumplido satis-
factoriamente con el pro-
grama de reforma estatal
Gue Se propuso como me-
ta al inicio de la adminis-
tracion. Ambos fueron en-
faticos en afirmar que la
administracion Figueres
Olsen enfrent6 en forma
decidida v responsable el

Posterior a los 5 anos, la experiencia profesional no
tiende a incidir de manera significativa, lo que se evidencia
en el escaso porcentaje de salarios superiores a los 175.000
colones que se registran, pues apenas un tercio de quienes
tienen cinco o mas anos de laborar reciben cantidades ma-
yores a esa suma, lo que relativiza la experiencia laboral co-
mo variable condicionante del incremento salarial.

Otro modo de acercarse a los salarios es reconocer va-
riaciones segin agencias de publicidad. El Cuadro N¢ 9
muestra que Leo Burnett, Garnier y ADCOM son las agencias
en donde los salarios son mas bajos, pues un 68,19, 73,19 y
un 60 por ciento respectivamente de los salarios son meno-
res de 100.000 colones.

CUADRO N2 9

COSTA RICA: SALARIOS EN LAS PRINCIPALES
AGENCIAS DE PUBLICIDAD SEGUN FACTURACION EN 1995

SALARIOS
AGENCIA -100 De 100 a De 175a 250y midS  TOTAL
- de 175 - de 250
Garnier 30 13 — 1 44
Leo Burnett 14 5 — — 19
Publicentro 4 7 4 1 16
ADCOM 9 4 o 2 15
JBQ 7 3 2 3 15
Publimark 4 6 1 2 13
Modernoble 2 5 — —— 7z
W Asociados 11 9 2 2 24
FCB 4 4 1 1 10
Consumer 4 4 1 — 9
TOTAL 89 60 11 12 172

Fuente: Elaborado con informacion propia.

OFERTA UNIVERSITARIA

La oferta universitaria en publicidad crece en el contex-
to del auge de la ensenanza superior privada en Costa Rica,
que inicia su despegue a principios de la década de los
ochenta y que en la actualidad suma unas 26 instituciones
reconocidas.

En 1982, el Colegio de Artes Pldsticas ofrece por prime-
ra vez la carrera de diseno publicitario y un ano después en



otros colegios se ensena publicidad. Incluso, en 1984, el
Colegio San Agustin, hoy inexistente, inicia un programa de
maestria en publicidad.

En 1987, ano para ¢l que se dispone de registro, seis
colegios de la UACA contaban con carreras en publicidad:
los colegios Newton, Sapientia y Latinum contaban con ca-
rreras en publicidad y los de Artes Pldsticas, San Agustin y
Véritas ofrecian disefio publicitario.

En un inicio, la ensefanza universitaria superior priva-
da se identificaba con la Universidad Autonoma de Centroa-
meérica (UACA); sin embargo, con los anos, el panorama se
diversifica. La UACA, fundada sobre el modelo de colegios
autonomos, experimenta una serie de transformaciones,
pues la mayoria de los colegios se separa y se constituyen
en universidad, mas como consecuencia de la propia dina-
mica empresarial que por motivos o motivaciones académi-
cas. Esa decision constituyo en universidades a los colegios
Latinum (UNILAT) y Véritas; el colegio Isaac Newton perte-
nece a la Universidad Panamericana.

CUADRO N? 10

COSTA RICA: OFERTA UNIVERSITARIA PRIVADA EN PUBLICIDAD

UNIVERSIDAD  CUATRIMESTRES CREDITOS MATERIAS COSTO  COSTOL
MATRICULA  CREDITO
UIA (Bach) 8 128 32 15.000 17.000
(Lic) 3 48 12
U. NEWTON 8 1.22 28 11.000 11.000
UGG 8 128 32 9.500 9.500
UNILAT (Bach) 8 124 29 10.000 14.200
(Lic) 4 48 10
HISPANOAMER. 7 116 29 12.000 13.000
ULACIT 8 128 41 16.500

18.000

LEn 1987, el valor de la matricula y la materia tenia un costo de 2400 co-
lones (US$ 62,80) en los colegios de la UACA.

Fuente: Elaborado a partir de la informacion proporcionada por las uni-
versidades.

Junto con este proceso de transformacion de la UACA.
a finales de la década de los ochenta surgen nuevas univer-
sidades que ofrecen carreras en publicidad: la Internacional
de las Américas (UIA), la Latinoamericana de la Ciencia y la
Tecnologia (ULACIT), la Hispanoamericana y la Central Cos-
tarricense (UCC).

SANDOVAL / 23

tradicional problema de un
sector publico deficiente,
de dificil manejo y con
problemas de financia-
miento, de hecho segln
Carvajal, las reformas rea-
lizadas en esta gestion su-
peran las realizadas duran-
te los ultimos cuatro go-
biernos juntos. Los funcio-
narios explicaron que los
cambios realizados se
pueden clasificar en cuatro
grandes grupos que co-
rresponden a diferentes
sectores y problemas del
sector publico. Las prime-
ras transformaciones in-
cluyen las realizadas con
el fin de mejorar el empleo
de los recursos publicos y
entre ellas mencionaron la
reforma al régimen de
pensiones, a la contrata-
cion administrativa, im-
puestos, aduanas y conce-
sién de obra publica. El
segundo sector que, en
criterio de los ministros,
ha recibido importantes
modificaciones es el sec-
tor financiero donde desta-
ca la apertura de las cuen-
tas corrientes y la apertura
en la venta de seguros.
Reformas en instituciones
y ministerios es otro de
los pilares del programa
realizado y ha alcanzado
por lo menos 15 de esas
entidades, las cuales han
sido cerradas y en otros
casos fusionadas. Final-
mente, el ministro Garnier
mencion6 1o que llamo re-
formas estratégicas, den-
tro de las que se incluye el
proyecto de modificacion
del Instituto Costarricense
de Electricidad. El ritmo
del proceso, que constitu-
ye una de las principales
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criticas, ha sido lento de-
bido a la necesidad de que
las decisiones cuenten
con el visto bueno de los
dos partidos mayoritarios
lo cual, segtn el ministro
Carvajal, entraba el proce-
S0 pero no lo detiene. Sin
embargo, algunas figuras
politicas e influyentes a ni-
vel nacional, manifestaron
no estar de acuerdo con
las declaraciones hechas
por los ministros y pun-
tualizaron una serie de as-
pectos que han hecho de-
ficiente el proceso. Para el
economista y expresidente
del Banco Central, Eduar-
do Lizano, la gestion Fi-
gueres Qlsen ha avanzado
muy poco en cuanto a
modernizacion aunque re-
conocid la disposicion de
correr con el costo politi-
co de algunas de las ini-
ciativas. Agrego6 que el
principal problema se re-
fiere a la gran cantidad de
proyectos que fueron ini-
ciados pero que su desa-
rrollo se ha estancado. Li-
zano propuso la creacion
de una legislacién marco
para procesos de apertura
y privatizacion lo cual, se-
gun el economista, goza
de suficiente viabilidad po-
litica. El presidente de la
Unién de Camaras, Sa-
muel Yankelewitz, criticé
la lentitud con que se ma-
neja el proceso e insto al
gobierno a ser mas agre-
sivo y a atacar directa-
mente los grandes proble-
mas como el de la deuda
interna. Para esto, asegu-
rd, es imprescindible la
venta de activos estatales
y la apertura de sectores
protegidos como energiay
telecomunicaciones.

El florecimiento empresarial no ha sido el mismo para
todas y quizd en un primer grupo se puedan agrupar la Lati-
na, la UIA y la ULACIT, que constituyen las de mayor presen-
cia; en un segundo grupo estarian Véritas, Newton, Hispa-
noamericana y UCC, incluso esta ultima forma parte de la
misma fundaciéon que representa a los propietarios de la
UIA3.

Un balance preliminar del periodo 1987-1995 evidencia
que el namero de escuelas universitarias privadas que ofre-
cen publicidad no se modifica pues en ambos afnos habia
seis, al tiempo que disminuye el nimero de opciones en di-
seno y predominan los curricula generales en publicidad.
Sin embargo, la matricula si ha experimentado un aumento
considerable. Por ejemplo, la carrera de publicidad en la
UIA aumento su matricula, de acuerdo con las cifras registra-
das por CONARE de 137 en 1990 a 346 en 1992, es decir en
dos afios se triplico, sin que haya prondsticos publicos so-
bre posibilidades de empleo.

CUADRO N° 11

COSTA RICA: OCUPACION DE LOS PUBLICISTAS SEGUN
UNIVERSIDAD EN LA QUE CURSO ESTUDIOS

OCUP\
UNIVER. Cuentas Medios  Creati- Produc- Otros TOTAL %
vidad cion

UCR 12 8 19 13 1 50 30.7
UACA 9 0 1 2 0 12 7.4
UNILAT 11 §) ¢ Z 1 30 18.4
UIA 7 5 6 4 3 23 14.1
UNA 0 0 0 2 1 3 1.85
Otras i 1 2 2 1 7 4.30
Parauniv. 1 0 0 2 1 4 245
Extranj. 4 1 3 0 1 9 550
No respon 5 3 6 11 2 25 155

TOTALES 30 29.06% 24 13.95% 44 25.58% 43 25.00% 11 6.38% 172 100.00

Fuente: Elaborado con informacion propia.

3 Las universidades privadas se constituyen como fundaciones, lo
cual las exime de pagar impuestos, pues juridicamente no se .trata
de instituciones con fines de lucro.



La insercidon profesional de quienes se egresan de uni-
versidades privadas tiende a ser semejante: el 75 por ciento
de los egresados de la UACA, el 53,33 de la Universidad La-
tina y el 52,17 de la Universidad Internacional de las Améri-
cas se desempefan como ejecutivos o ejecutivas, ya sea de
cuentas o de medios, es decir, en actividades relativas a la
administracion y a la gestion publicitarias.

Mientras tanto, el 64 por ciento de los egresados de la
Escuela de Comunicacion de la UCR laboran en dreas de
creatividad y produccion de las diez primeras agencias, es
decir, atienden funciones relativas a los lenguajes de la co-
municacion. Los datos se detallan en el Cuadro N° 11.

El tipo de desempeno profesional se corresponde con
las caracteristicas del perfil profesional de los planes de es-
tudio: las materias econdémico administrativas son uno de
los principales componentes de la ensefianza universitaria
privada en publicidad, en contraste con la opcion de la Es-
cuela de Comunicacién de la Universidad de Costa Rica, ca-
racterizada por el predominio de cursos de lenguajes y pro-
ducciéon audiovisual.

Estas diferencias de enfoque se complementan con la
diferencia de créditos que se requiere para obtener el titulo
en las diversas universidades. Ademds, el nimero de crédi-
tos por materia es mayor en las universidades privadas, lo
que reduce el nimero de éstas. A lo anterior debe sumarse
el calendario cuatrimestral, que permite obtener un bachi-
llerato en dos anos y medio, mientras que en la UCR el pe-
riodo tiende a estar alrededor de los 4 y 5 anos.

Feskofkfk kR ok R

Esta aproximacion al campo profesional de la publici-.

dad evidenciaria que el campo no sélo resulta de la dinami-
ca economica e institucional de los medios y las agencias,
sino también de la oferta profesional, que durante la déca-
da de los ochenta y mis profundamente en lo que va de
los anos noventa ha experimentado un crecimiento consi-
derable.

Su cardcter es incipiente, tanto por la alta rotacion del
personal como la poca especificidad del saber-hacer de al-
gunas de sus actividades, pues, excepto la mercadotecnia,
las aplicaciones estadisticas al estudio de los medios o
aquellas provenientes del diseno, la publicidad suele consti-
tuir un hacer-hacer, cuyo rasgo principal es la identificacion
implicita de ciertas modalidades particulares del gusto con
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e El Ministerio de Econo-
mia Industria y Comercio
(MEIC) publicé en La Ga-
ceta la Ley de Promocién
de la Competencia y De-
fensa Efectiva del Consu-
midor. Esta es la segunda
version de este reglamento
ya que la primera se publi-
c6 en agosto de 1995. En
ella se incluye una serie de
ampliaciones importantes
ademas de que delimita el
control que puede realizar
el Ministerio de Economia
en materia de inspeccio-
nes. Segln declaraciones
del Ministro de Economia,
Marco Vargas, el primer
reglamento era provisio-
nal, y fue publicado por
que asi lo disponia la ley.
Posteriormente se llevaron
a cabo consultas en el
sector privado y se efec-
tuaron algunos ajustes ne-
cesarios. Guiselle Monge,
jefa de la unidad técnica de
la Comision Nacional del
Consumidor, informd que
el reglamento especifica la
posibilidad de cualquier
ciudadano de presentar
una denuncia por escrito
si considera que estan vio-
lando sus derechos, y ex-
plicé que la ley establece
diversas sanciones para
infractores tales como
multas que van desde 1
hasta 20 salarios minimos
segun el tipo de infraccion.
Entre los cambios que es-
tablece el nuevo reglamen-
to estan los siguientes:
los productos en oferta
deben indicar el precio que
tenian anteriormente; las
etiquetas de los productos
deberan informar acerca
de la naturaleza, composi-
cion, contenido, pesoy
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caracteristicas de los arti-
culos; un comerciante que
venda partes o repuestos
usados o reconstruidos
deberd indicarlo de mane-
ra clara y precisa al con-
sumidor; si un comercian-
te realiza publicidad enga-
fiosa, deberd ser obligado
por la Comision Nacional
del Consumidor a rectifi-
car la publicidad, costearla
y divulgar la informacion
omitida o veraz por el mis-
mo medio; los vendedores
a domicilio deberan entre-
gar facturas con su direc-
cion, pues el comprador
podra rescindir el contrato
sin responsabilidad en los
ocho dias naturales si-
guientes a la firma y de-
volver los articulos al igual
que deberéa recibir el dine-
ro pagado; los comercian-
tes deben abstenerse de
acaparar, especular, condi-
cionar la venta y discrimi-
nar el consumo; un vende-
dor debe fijar plazos para

el gusto legitimo. De ahi que una de las interrogantes que
surgen de este acercamiento sea, precisamente, cOMO cons-
tituir un saber autorreflexivo que acompane la practica pu-
blicitaria.
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