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Samuel Abadi

El diseño de los trabajos prácticos constituye una tarea
creativa. Desde esta perspectiva, el trabajo pedagógico, y
más específicamente la elaboración de las consignas que van
a orientar los trabajos prácticos, puede pensarse como «pro-
ducto». Producto de la reflexión del docente que genera un
disparador que funcione como sustrato del trabajo de los
alumnos, que a su vez opera como elemento de comproba-
ción del alcance de la teoría.

Me gustaría ilustrar estos conceptos con una consigna de tra-
bajo práctico que he implementado recientemente: los estu-
diantes deben tomar una pieza publicitaria determinada -la
misma para todos-, y a través de la recomposición del sonido
de la pieza, y con permiso de realizar mínimos cambios en la
imagen -aunque con la prohibición expresa de modificar los
diálogos- conducir al espectador a una nueva lectura inequí-
voca, absolutamente distinta de la pieza original.
De este modo, son los mismos alumnos quienes van a de-
mostrar cuál es la gravitación del sonido en el producto audio-
visual.
La clase tiene oportunidad de analizar cuáles son los recur-
sos utilizados por cada equipo, cuáles resultan más efecti-
vos y por qué razones; cómo se lee la interacción de los
distintos vectores que actúan en la pieza, etc. También se
comentan y reformulan en clase las alternativas que podrían
haber funcionado.
Al mismo tiempo, esta consigna está emparentada con algu-
nas tendencias del videoarte contemporáneo, donde se «le-
vantan» imágenes televisivas y se reconstruyen según las ne-
cesidades expresivas del realizador.
Desde el punto de vista operativo, el trabajo en equipo es
visto como campo siempre fértil de potenciación en los re-
sultados. Los estudiantes también deben resolver con inge-
nio, investigación, asesoramiento, interconsulta y experimen-
tación algunas cuestiones prácticas vinculadas al uso de la
tecnología.
Algunos ejemplos pueden ser:  cómo remover las alusiones
al producto, cómo aprovechar los escasos segundos de la
pieza publicitaria reutilizando las imágenes disponibles a
través de innumerables recursos de post-producción, cómo
reformular el montaje original en función del nuevo argu-
mento, cómo generar - o seleccionar - los nuevos sonidos y
cómo doblar las voces originales cuando se considere nece-
sario.
Resulta evidente ahora que aquella consigna pensada como
producto de la reflexión docente, sea la disparadora de un
proceso, orientado claramente hacia un propósito.

De un modo similar el desarrollo de la labor del artista -
pero también del hombre de ciencia - constituye un proceso
de aproximación gradual a una problemática predetermina-
da. El cambio de posición se daría en el estudiante en el
momento en que es capaz de proveerse a sí mismo de sus
propias consignas, exponerse con claridad las problemáti-
cas a abordar y comenzar a perseguir las posibles resolucio-
nes. Areas que, como sabemos, nos lanzan a una búsqueda
que constituye un trabajo de toda la vida.
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Leandro Africano

¿Cómo abordar una investigación sobre marcas argentinas
cuando la mitad de tus alumnos no conoce a referentes como
Tita y Rhodesia? No era necesariamente un problema cultu-
ral o etario. Simplemente 13 de los 26 alumnos de la comi-
sión eran extranjeros y desconocían la totalidad de marcas
argentinas.
El logro de captar una gran demanda de conocimiento por
parte de alumnos extranjeros motivada además, por la deva-
luación de la moneda argentina y una acertada pauta publi-
citaria en un programa de TV paga regional como Los
Simpsons, no podía ser desaprovechado.
Frente a esta situación imaginé una situación común donde
alumnos extranjeros y argentinos pudieran, a partir de la
cotidianeidad, analizar, investigar y abordar una de las proble-
máticas de las marcas y productos.
Para arribar al trabajo práctico final y “unificar” a la clase he
propuesto realizar un recorte relacionado con el desarrollo
que ha tenido desde hace 6 años las denominadas “marcas
blancas” o más conocidas como las marcas propias de los
hipermercados, reconociendo en estos templos del consumo a
un referente inequívoco de cotidianeidad y actualidad.
Actualmente, en el mercado argentino se han desarrollado
más de 15 marcas propias de grandes cadenas de supermer-
cados y tienen una alta participación en las ventas totales de
cada uno.
Su aparición y desarrollo obedece a varias estrategias de
marketing ligadas a:
• fidelizar al cliente a través de una marca propia
• abaratar costos de los productos y poder ofrecerlos a

un precio más competitivo
• integrar y competir en la cadena de productos con

marca propia
• generar ingresos más allá de la distribución y la

puesta en góndola.

El éxito de las marcas blancas, su proyección en las ventas e
ingresos de los hipermercados y la calidad de sus productos
amerita una aproximación a este fenómeno que ya es parte
de las compras todo consumidor y de los alumnos también.
Desde el punto de vista pedagógico, la elección de este tema
y su recorte específico obedece a un gran interés por parte
de los alumnos por conocer “cómo es el nacimiento de una
marca nueva” en el mercado de alto consumo. Las marcas
conviven con nosotros y su posicionamiento está fijado en la
mente del consumidor. Por eso, aproximarse a estos meca-
nismos es de suma utilidad para los alumnos de la Facultad
de Diseño y Comunicación.
Para desarrollar esta aproximación al fenómeno se ha pro-
puesto llevar a cabo las investigaciones en forma grupal (in-
tercalando obligatoriamente alumnos extranjeros y argenti-
nos), donde cada conjunto de alumnos eligió una cadena de
supermercados para abordar el tema. Al finalizar el
cuatrimestre, los trabajos podrán ofrecer un panorama de una
línea de productos ligada a las marcas blancas de los princi-
pales hipermercados que operan en el mercado de la ciudad
de Buenos Aires.
La obligación de realizar una presentación oral del trabajo
permitió trabajar algunos mecanismos de la necesidad de
saber presentar y agregarle valor a lo investigado.
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