riatiene co o objetivo introducir al estudiante que recién comien-
za la carrera, en los conocimientos, habilidades e instrumentos
para el disefio de mensajes apoyados en la palabra y/o la imagen
co o vehiculo de las comunicaciones. Para ello se inicia al alum-
no, por los diferentes procesos integrales del diseflo de comuni-
cacion, desde la generacion de la idea, hasta el proceso final. Una
vez queelalu no logra reconocer los distintos elementos iconicos
aplicables al disefio, es necesario que sitle esta tarea en el marco
del disefio en RRPP, en la medida que desde la identidad visual de
lae presa, las formas de comunicacion internas y los materiales
para co unicarse con publicos externos, el relacionista deberia
producir los disefios o supervisar criteriosamente los productos
de terceros. No sin antes haber reconocido la importancia de cada
una de las partes para lograr que sea un proceso de comunicacion
integro y eficaz.

Proyecto «incubadora de
empresas DyC»

Alejandra Cristofani

La incubadora es una herramienta de desarrollo empresarial que
brinda una respuesta a la necesidad de mejoramiento tecnologico
de la region, participando activamente en la creacion de empresas
que basen su ventaja competitiva en la innovacion tecnoldgica y
ad inistrativa.

Posee la infraestructura necesaria para albergar a nuevas empre-
sas, que reciben asesoria y apoyo para su operacion durante los
pri eros afios de vida.

Co o definicion podemos decir que una incubadora de empre-
sas es una organizacion (publica o privada) cuyo fin ultimo es
la produccion de empresas sanas, es decir, con menores posibi-
lidades de fracasar.

Es un catalizador del proceso de gestacion de empresa de un pais

Provee una serie de servicios y/o productos (=facilities) que van
desde una secretaria hasta asesoramiento legal e impositivo.

Ecuacion de valor
La ayoriade los planes de negocios (business plan) son evalua-
dos en funcion a estos tres pilares fundamentales.

OPORTUNIDAD + BUSINESS MODEL + TEAM
(Modelo de negocio)  (Equipo)

Fundamentos del programa

Uno de los ecanismos que se ha venido utilizando en
Latinoa érica para estimular la creacion de pequefias y medianas
e presas innovadoras con aspiraciones a competir globalmente,
son las lla adas incubadoras de empresas.

Se ha entendido que la funcion de estas nuevas organizaciones es
la de actuar co o puentes entre las universidades y centros de
investigacion con el sector productivo, favoreciendo asi las con-
diciones de transferencia del conocimiento generado en los cen-
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tros académicos y de investigacion a las empresas, originando con
ello innovaciones, nuevos productos y servicios.

Ademas, las incubadoras tienen como funcion especifica poner a
disposicion de los nuevos empresarios «emprendedores técni-
cas gerenciales que aumenten sus posibilidades de éxito.

Lo cierto es que en Argentina, seguimos escuchando que la ausen-
cia de una cultura emprendedora es la causa fundamental y «razén
ultimay para explicar los fracasos y para dar cuenta de las dificul-
tades que enfrentan las incubadoras al actuar en el ambito local;
persistiendo la permanente necesidad de «legitimar» sus acciones
con la mirada puesta sobre lo micro y sobre una particular vision
lineal del proceso de innovacion, imposibilitados de identificar otras
necesidades que no sean, estrictamente, las del mercado o de otras
soluciones que no sean las aportadas por iniciativas individuales.

El programa de incubadoras de empresas DyC

Las actividades extracurriculares abarcan una amplia gama de in-
tereses, tanto de profesores como de alumnos, y complementan
las actividades académicas. Por su indole misma, no corresponde
establecerlas de antemano sino dejarlas libradas la iniciativay la
creatividad de los propios participantes.

El programa contempla el cursado de dos materias: en la primera
de ellas el alumno adquirira conocimientos especificos relaciona-
dos con la actividad econdémica y comercial que culminara con la
redaccion de su Business Plan. La segunda materia incluira la rea-
lizacion de las tareas necesarias para que los alumnos se lleven de
la Universidad su Proyecto Llave en Mano cuyos resultados
podran volcarse en la elaboracion de un informe, un proyecto
basado en datos empiricos o concretado contribuyendo asi con el
trabajo de Licenciatura.

Este programa complementa la formacion académica de los estu-
diantes, favorece el desarrollo tanto de su capacidad de trabajo
autéonomo como su habilidad para analizar realidades complejas
y facilita, eventualmente, su transito al ambito laboral.

A diferencia del contexto universitario, donde se crean condicio-
nes que faciliten el aprendizaje, el proyecto de Incubadoras de
Empresas exige al alumno aprender a aprehender bajo las condi-
ciones de ambigiiedad, adaptacion al cambio y presion que carac-
terizan a los &mbitos de trabajo.

El relacionista pablico como
clinico de las comunicaciones.

Ricardo de los Santos

. Qué hace un relacionista publico?

Esta, es una pregunta clave a la hora de decidirse por la carrera y
explicarla en su entorno (lldmese padres, parientes y amigos) y
mas apremiante ain cuando se estan recibiendo y buscan su in-
sercion laboral.

Descubriendo que el punto fundamental es 1a no-visualizacion de
un modelo publico tipico que los defina en sociedad, es que pro-
pongo hacer una comparacion tal, que rapidamente nos ubique en
el perfil profesional del relacionista.
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Digo para esto, que «El relacionista publico es el clinico de las
co unicaciones».

Asico oel édico clinico trabaja en los problemas generales de
salud del individuo, institucion y pais, el relacionista trabaja en
los proble as generales de comunicacion también del individuo,
institucion y pais.

El clinico deriva los temas puntuales en especialistas tales como
trau atdlogos, urélogos, cardidlogos, neur6logos, y todos los
«06logos» que sean necesarios para solucionar problemas especi-
ficos de salud.

El relacionista deriva los temas puntuales en especialistas tales
co o publicistas, disefiadores graficos, periodistas, ceremonialistas,
organizadores profesionales de eventos, de marketing, ventas,
co ercializacion, recursos humanos, etc., para resolver proble-
as especificos de comunicacion.
A bos utilizan métodos cientificos de investigacion. Uno reali-
za andlisis, radiografias y estudios mientras el otro hace encues-
tas, fil acionesy estudios de mercado.
A bos suelen saber aplicar las herramientas correspondientes en
casos sencillos, de urgencias, o bien si no hay presupuesto,
derivarlos a los distintos auxiliares.
Por eje plo un clinico sabe usar un bisturi, poner un yeso, apli-
car inyecciones y tendra mayor o menor habilidad segun su per-
sonalidad y experiencia.

Eleje plo delrelacionista es que sabe hacer notas de prensa, un
evento, una cartelera y también tendra mayor o menor habilidad
seglin su personalidad y experiencia.

A bos investigan, analizan, diagnostican y proponen tratamiento.
Mientras que uno pone en juego la vida del paciente el otro pone
en juego hasta la vida publica del candidato, institucion o marca.
Pese a todos estos aspectos comunes hay algo muy diferente entre
a Dbasyesellenguaje.

Eje plode diagnoéstico: Mientras que uno diagnostica osteoporosis
lu bosacrodorsal periférica (con letra casi inentendible) el otro
diagnostica falta de comunicacion con la prensa y lo escribe en
co putadora.

Eje plo de tratamiento: Mientras uno propone ultrasonido con
co plejo ultivitaminico Calcico magnésico (por citar algo sim-
ple), el otro propone hacer una cena de fin de afio.

Co ola edicinano la practica toda personay la comunicacion
si, nuestra profesion es mas opinada que cualquier otra. Nuestra
laborestanco pleja como la de la profesion mas dura pero como
sus resultados deben por necesidad ser claros y simples descon-
cierta y a veces suena desvalorizada.

Llega la solucion y alguien dice - ;jLo contraté para que me acon-
sejara una cena de fin de afio!? jEso lo habria propuesto yo!.

Todos cuestionan la profesionalidad del relacionista.

Enca bioen edicina - ”Viste, era como yo decia”!, jEste si es
unbuen edico!, { Ya sabia yo que me tenia que operar de vesicula!
En definitiva el relacionista es quien primero se debe consultar
para estructurar las comunicaciones canalizando la visién y mi-
sion tanto en la institucion, la imagen personal o nacional. Accio-
nard o derivara segiin su diagnoéstico y criterio, optimizando las
acciones ahorrando recursos y potenciando la rentabilidad per-
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sonal y empresarial, expresado en un lenguaje tan claro que lo
puedan comprender todos los publicos.

Recuperar el analisis critico de
medios graficos de comunicacion

masiva para salvarlos.
Marta del Pino

La problematica actual existente entre sociedad y medios de co-
municacion no es episddica ni coyuntural sino que es el producto
de un largo proceso, nada espontaneo ni inocente, de construc-
cion de imaginarios sociales y de la utilizacion de los medios en
funcidn a fines politicos y econémicos. A partir del surgimiento
del llamado «nuevo periodismoy, los diarios cobran el rol social
de organizadores politicos. Se erige el concepto de cultura de masas
y sus correspondientes mecanismos, aunque velados, de mani-
pulacion. Los diarios se convierten en bienes de consumo de
masas. Se hacen mas baratos y con mayor tirada.

Los diarios construyen y hacen uso del mito de «sagrada escritu-
ra». Empiezan a nacer monopolios y trusts, es decir, el capitalismo
informativo. Siguiendo este proceso historico, los medios se cons-
tituyen como organizadores de la esperanza nacional; como vias de
escape, mas que de documentacion, de la realidad circundante; es-
tablecen a la ciudad como lugar ideal para vivir: la informacion es,
basicamente, urbana. Al mismo tiempo, promueven el individua-
lismo (los héroes son individuales, los mitos son personales: un
actor mas que la pelicula, un deportista mas que el club). Las masas
funcionan como resultado de una multitudinaria identificacion in-
dividual con el simbolo, el mito o el héroe que los medios estable-
cen. Los diarios influyen decisivamente en la vida social. Mas que
«mediosy, son «promotores» de la evolucion o involucion social.

En nuestro pais, los medios de comunicacion no han sido ajenos
a los topicos de este desarrollo. Nuestra historia politica, social,
cultural y econdmica puede ser reconstruida a través de un tra-
yecto por documentos mediaticos. Los medios cobraron la enti-
dad de artefactos: a través de ellos leemos la conducta, los rasgos
y habitos de una determinada cultura.

A modo de reflexion académica, considero necesaria la intervencion
activa del alumnado en este tipo de cuestiones. Un acercamiento a la
operatoria de los medios, que elimine «todo candor en la mirada ,
segun las palabras de Horkheimer y Adorno, resulta esencial para el
eficaz andlisis de un profesional de la comunicacion.

De tal manera, propongo la realizacion de un proyecto que podria
ser articulado en diversas catedras o ser tomado individualmente.

Este proyecto tiene como finalidad despertar en el alumno la ca-
pacidad investigativa, critica, analitica y debeladora con respecto
a distintos medios graficos (se toman los graficos a modo de re-
corte, también podria tomarse como objeto de estudiola TV o la
radio, aunque la provision de documentacion resulte algo mas ar-
dua) de comunicacion masiva. Se trata de bucear en la historia, ideo-
logia y lineas editoriales, publicos a los que se dirigen, estructura
organizativa y operatoria, diseflo, tipos de fotografias, infografias
y tipografias usadas, estilo de enunciacion, estrategias de posicio-
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