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Una increible oportunidad.
Sa uel Abadi

Me gusta pensar en los breves meses que dura cada cursada como
una oportunidad maravillosa: sera, tal vez, la unica ocasion para
el docente de acercar, a sus alumnos, sus conocimientos, su baga-
je, su experiencia profesional y sus modalidades de trabajo.

La reflexion tiene un aire optimista, aunque también desde esta
perspectiva el dictado de clases nos enfrenta con una gran res-
ponsabilidad. Lo que tenemos para transmitir debe ser transmi-
tido, lo que conocemos debe ser compartido, nuestros grandes
interrogantes deben ser puestos en palabras. Sucede que proba-
ble ente lo que no llevemos al aula permanecera para siempre
desconocido por nuestros alumnos.

En estos tie pos donde la transmision mediatica o pera en
tér inos generales como un cuello de botella, trivializando con-
tenidos profundos, seleccionando material de digestion ultra-
rapida, privilegiando criterios de intereses antes que de calidad
y recortando drasticamente la diversidad, es nuestra tarea poner
alosalu nos en contacto con una produccion que en cada area
esricay ultiple, sea desde una perspectiva historica, geogra-
fica o estilistica.

Desde la singularidad de cada docente se nos demanda una selec-
cion cuidadosa pero en lo posible abundante de piezas que des-
plieguen y abran posibilidades, y también de los trabajos tedricos
que los estudiantes sencillamente no pueden desconocer.

Ta bién se nos presenta el desafio de ser capaces de manejar
una serie de polaridades: definir, pero también abrir; explicar,
perota bién ostrar las fisuras de las construcciones tedricas;
partir de lo conocido, para acercarse luego al material nuevo;
seguir una planificacion, aunque con actitud abierta hacia los
e ergentes; exponer el punto de vista propio, pero presentar
con respeto otras posibilidades; mantener la disposicion de dar,
luego ser estricto en las exigencias.

Quizéas lo as complejo sea el mantener una cuidadosa corres-
pondencia entre forma y contenidos en el desempeiio docente;
asu ir la carga de ser en cierta medida modelo y ejemplo.
Per itase e para ilustrar este punto un ejemplo ajeno a mi
ca po (el del sonido y la musica): Desde mi ventana puede
verse un enor e cartel publicitario donde se lee: «En medicina
prepaga XIOIOXIO, sistemas de salud. El poder de la informa-
tica, la calidez de nuestros médicos» (a continuacion, un nime-
ro telefonico -ninguna mencion a un website, ni canal similar-).
La pieza presenta solo caracteres en mayuscula, de una tipogra-
fiasu a entetradicional en letras blancas sobre un fondo azul

arino. El obvio problema es que lo que dice el cartel sobre la
e presa no guarda correspondencia alguna con la imagen en
relacion a «poder de la informatica» ni a «calidez».

Enelca podelaeducacion me gusta referirme a esta transmision
fallida parafraseando a la monarquia francesa: «haz lo que yo
digo, pero no lo que yo hago». Naturalmente, las declamaciones
se pierden y las acciones de padres y modelos son en ultima
instancia los 4s fuertes factores en la formacion del individuo.
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Como docentes no podemos dejar de encarnar en innumerables
detalles de nuestro accionar una postura que llamo «consisten-
te». Lo que hemos elegido para nuestra vida laboral y docente
pide que mostremos antes que nada nuestro propio estudio,
capacitacion, entrega, interés, entusiasmo, creatividad, seriedad
bien entendida. Sin caer en el personalismo, asumir la responsa-
bilidad de ser ante los estudiantes los agentes de una vida profe-
sional entregada, en todo distinta a la apatia que en ocasiones
parece generar nuestro marco sociocultural.

Al término de la cursada, es de esperar que los estudiantes ya no
seran los mismos que antes de comenzar. Si el proceso ha sido
exitoso habran elaborado un conocimiento nuevo, significativo,
valioso y aplicable; y también habran alimentado desde los as-
pectos actitudinales, el deseo por la produccion, el entusiasmo
por la reflexion, el quehacer y la profundizacion en el campo
disciplinar. Estaran mas cerca de formar parte de una comunidad
productiva en el sentido amplio, a la que nosotros mismos perte-
necemos, y que en parte habremos contribuido a enriquecer con
nuestro accionar sobre estos verdaderos colegas del mafiana.

Incorporacion de casos PyMES en
la bibliografia.

Eugenia Alvarez del Valle

Desde mi época de alumna noté una falla en la bibliografia en lo
que respecta a la materia Publicidad I y los temas que estan
dentro de ella, por ejemplo posicionamiento.

La bibliografia utilizada analiza casos y da ejemplos de grandes
empresas, ya sea tanto la bibliografia extranjera como la nacio-
nal. Con el dicho “como muestra sirve un boton” en parte estoy
de acuerdo con €1, s6lo en parte. Sirve nombrar los casos de las
grandes empresas porque estan detallados, analizados, se cons-
tatan con datos numéricos precisos (facturacion, unidades ven-
didas, etc.), tienen estrategias importantes y muchas otras ven-
tajas que sirven en la cuestion ensefianza apredizaje. Los alum-
nos veran “grandes casos”.

Mi replanteo viene de: “;Donde se insertaran estos alumnos?”,
“¢Gran porcentaje de ellos trabajard en Grandes Empresas, en
PyMEs o en emprendimientos propios?”. Si tomamos en cuenta
que el 80 % de los empleos estan en PyMEs entiendo que muchos
de ellos trabajaran en PyMEs o seran entrepreneurs. Dejando de
lado la crisis argentina que esta haciendo que todas las grandes
empresas dejen de serlo, porque se achican o se van del pais.

Hasta aca pueden estar de acuerdo conmigo y se preguntaran
(Cual es el problema de ensefiar con casos de grandes empre-
sas? El problema que se presenta es que los casos de las grandes
empresas no se aplican a las PyMEs, las resoluciones de con-
flictos, de posicionamiento, de estrategias no se pueden trasla-
dar a casos pequefios. La comunicacion y marketing en PyMEs
requiere de otras estrategias e implementaciones. Por eso este
articulo. Porque quiero resaltar la importancia de incorporar
bibliografia con casos PyMEs argentinos.

Por ahora, otro de los recursos es utilizar la experiencia profe-
sional para situar a los alumnos en estos ejemplos nacionales.
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Entonces relato experiencias de casos que vivi. Este recurso
tiene sus ventajas: los “cuentitos” tienen su atractivo, los alum-
nos prestan ucha atencidn y los recuerdan muy facilmente,
pero de todas formas veo la necesidad de utilizar mas bibliogra-
fia para que ellos puedan leerla en sus casas, analizarla y hacer
consulta sobre ella.

Estete asurgié en mi cuando una alumna me dijo (después de
haber leido Posicionamiento —supuestamente-) que “tenian po-
siciona iento solo los primeros que llegaban al mercado, por-
que por eso el libro decia que era importante llegar primero”.
Luego de repasar el concepto de posicionamiento, que eviden-
te ente no les habia quedado claro, les pregunté sobre un caso
que habia traido una alumna de Disefio de Indumentaria ;”’Ma-
ria Cher* tiene posicionamiento? ;Cual es?”” (Maria Cher es una

arca nueva nacional de prendas para mujer). Basandonos en
un folleto que trajo la alumna pudimos deducir un posiciona-

iento para esa marca. Insisti: “Ahora que encontramos el po-
siciona iento de Maria Cher, ;Maria Cher es la primera en
llegar al ercado? (Es la marca lider de indumentaria en su
sector?”... En ese momento entendieron de qué hablamos cuan-
dohabla os de nicho de mercado. Sin embargo, la confusion de
ellosno e parecid descabellada, fue la que inspiré este articu-
lo. Todos los ejemplos y casos de posicionamiento que habian
leido eran de grandes empresas...

Para poder resolver esta traba que encuentro, considero que una

de las posibilidades es incorporar articulos de revistas naciona-

les en donde se traten estos casos PyMEs, actualizarlos al co-
enzar cada cuatrimestre.

Si se da otra oportunidad, contaré en una préxima edicion los
resultados de este cambio y acepto sugerencias sobre otros re-
cursos a i plementar para la incorporacion de casos PyMEs
en la bibliografia.

De léxicos, tecnolectos y otras
jergas: Definiendo el vocabulario
de la comunicacion y el diseiio.

Adriana A ado Suarez

Cuando e pezamos con otros colegas el trabajo de reflexion
sobre las palabras que utilizaban las disciplinas de la comunica-
cion y el diseflo surgieron rapidamente varias cuestiones sobre
las que reflexionar antes de encarar un relevamiento sistematico.
Una de ellas no menor, era constatar que no todas las palabras
podian ser consideradas de la misma manera, dado que su origen
y su uso (que en muchos casos no es mas que una vapuleada
supervivencia por los caminos de la comunicacion) nos permi-
tia pensar en diferentes grupos de términos. En principio, pue-
de ser util pensar en tres categorias. En un primer grupo pode-

os incluir los términos consagrados en la bibliografia basica,
entendiendo por tal los textos de referencia mas utilizados en
las carreras de disefio y comunicacion. Esta serie es limitada, lo
cual le da el atractivo de poder sistematizar en un corpus acota-
do las palabras mas importantes, sin embargo una simple pasa-
da a la lista nos indica que muchos de estos términos estan
desactualizados —corresponden a técnicas y tecnologias supe-
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radas-, o deslocalizados, porque muchos de los textos de los
que surgen son ediciones que usan una variedad regional parti-
cular del espailol. Una segunda categoria podria ser el conjunto
heterogéneo y cambiante de palabras propias de la praxis del
disefio y la comunicacion, que no podria tomarse de la bibliogra-
fia consagrada, precisamente porque su valor es la novedad.
Como tercer grupo podriamos considerar las palabras de la len-
gua comun que designan ciertos fendomenos de los que dan
cuenta estas disciplinas, que si bien no son palabras técnicas en
cuanto a su origen, si lo son en la medida en que el uso de alguna
de sus acepciones corresponde a un registro especializado. El
trabajo de estudio y sistematizacion de caracter lexicografico se
ocupa especialmente de los dos primeros grupos, es decir, aque-
llas palabras propias del campo de estudio, bien sea que éstas
provengan de lo tedrico, como las del primer grupo, o desde lo
estrictamente practicoy cotidiano, como las del segundo.

Es superfluo recordar que la comunicacion y el disefio s6lo
recientemente han ingresado en el ambito de las ciencias socia-
les, con cuyas disciplinas (sociologia, politica, lingiiistica) man-
tiene una estrecha vinculacion. Es decir, que comparte con éstas
el acervo lingiiistico de las ciencias sociales. A ello hay que
sumar que en el ambito del disefio y la comunicacion “hay cier-
tas técnicas, ciertas ingenierias sociales con gran debilidad de
presupuestos desde lo social, pero con cierta capacidad de re-
solver problemas concretos” (Garreton: 15). Esto es especial-
mente evidente en el plano estrictamente tecnoldgico (medios
de comunicacion, tecnologias de la informacion, tecnologias gra-
ficas), donde la permanente innovacion del mercado aporta un
sin fin de términos que forman parte del vocabulario de una
técnica en algin momento y que, en su gran mayoria, desapare-
cen rapidamente. A este panorama se suma el permanente tras-
vase entre los términos técnicos y los del lenguaje comun. Ocu-
rre que los estudiosos y académicos del ambito del disefio y la
comunicacion conviven con técnicos y aficionados que aportan
una vision practica, y ambos grupos a su vez interactiian inten-
samente con los usuarios de las tecnologias y las industrias de la
informacion, quienes hacen un ejercicio cotidiano de la comuni-
cacion. Permitaseme una brevisima digresion que ilustra el pro-
blema que analizamos: la palabra ‘interactuar’ todavia no ha
sido aceptada en la edicion 2001 del Diccionario de la Real
Academia Espafiola. Sin embargo, forma parte del haber del
campo de la comunicacion, aunque una definicién un tanto im-
precisa que hace que no siempre se utilice adecuadamente. Si
tomamos, por caso, la definicion que hace Bettetini, vemos este
autor distingue ‘interaccion comunicativa’, esto es, una “forma
particular de accion social de los sujetos en sus relaciones con
otros sujetos, (...) también en los casos de las relaciones de uno
0 mas sujeto con un texto, y de las relaciones de uno o mas
sujetos con una maquina”; de ‘interactividad’, que “consiste en
cambio, en la imitacién de la interaccion por parte de un sistema
mecanico o electronico, que contemple como su objetivo princi-
pal o colateral también la funcién de comunicacion con un usua-
rio (o entre varios usuarios)” (Bettetini, 1995: 16-17). Como se
puede apreciar, no necesariamente el uso respeta esta distin-
cion, pero cabe preguntarse si es la tinica posible, o la mejor, o
en todo caso, cual corresponderia utilizar.

Resumiendo lo dicho hasta ahora, estas tres cuestiones, es de-
cir, la novedad del objeto de estudio, la dependencia de las
tecnologias de la informacidn, y el uso popular de términos
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