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Finalmente, considero al menos interesante la experiencia
desde el punto de vista pedag6gico en este sentido: entender
gue en la cotidianeidad de un supermercado se puede anali-
zar, investigar y aprender, en definitiva, producir.

Eventos. Una nueva forma de crear

valor.
Alina Aguilar

Considero alos eventos no sdlo como una forma de comunica
cion, sino como una manera de crear valor y generar relacion.
Desde e momento de la entrevista con € cliente hasta la fi-
nalizacion del evento estamos creando valor en otras perso-
nas y generando nuevas posibilidades para ellas mismas, asi
como también nuevas relaciones.

Para esto debemos tener en cuenta que la actitud es funda-
mental en todo momento. Por gemplo, al momento de tener
una entrevista con nuestro futuro cliente: prever la fechay
lahora precisa, respetar 1a hora convenida, actuar con corte-
siay sumo profesionalismo, recordar el objetivo de laentre-
vista, tomar nota de aquellos aspectos importantes, ser cor-
tés independientemente del resultado de la entrevista, evi-
tar lasinterrupciones, chequear a nuestro futuro cliente, evi-
tar los ruidos molestos, controlar |a duracion de la entrevis-
ta, crear rapport, y paraesto hay que espejar lafisiologiadel
cliente, accediendo asi al mapa de larealidad del otroy, por
lo tanto, lograr una relacion en la que habra un sentimiento
de unidad, armoniay conformidad de ambas partes.

Es importante, a mismo momento que realizamos la entre-
vista ver si se esté generando confianza. Hay que recordar
que sin confianza no hay relacion.

Podemos organizar |os eventos como una manera de invitar
a la creatividad, ya sea la del organizador como a la del
clientey ladel publico en general.

A partir de invitar ala creatividad, es desde donde se deben
derealizar diferentes ofertas parallevar alarealidad y trans-
formar al evento en un elemento tangible para el cliente, ya
gue en un principio organizar todo tipo de eventos conlleva
a cierta incertidumbre.

Al momento de ofertar diversas posibilidades para la con-
crecion del evento tienen que repasarse las necesidades y
objetivos del cliente. Enunciar los beneficios relacionados
con esa necesidad 0 con esos objetivos, respaldarlos con las
caracteristicas que se perciban, nombrar las ventgjas de la
comunicacion, etc. Una vez encontradas las posibilidades
se deben enumerar las caracteristicas y beneficios. Es nece-
sario que lo que se diga sea para favorecer al cliente, y que
no sea s6lo una descripcion del producto.

Este es un principio fundamental que se aplica a toda situa-
cion de relacién. Una vez conversados todos los puntos an-
teriores y consensuadas todas las acciones a seguir se deben
resumir los puntos cubiertos, y comenzar a generar valor y
relaciéon con nuestra red de proveedores, los que deberan
estar totalmente alineados con el objetivo del cliente para
poder captar laidea de realizacion y armado del evento.
Pudiendo organizar una reunién con toda la red de provee-
dores que actuara para la concrecién del evento, se debe
confirmar compromiso con lo que ha sido pactado.

Las acciones anteriormente mencionadas, €l trabajo en equi-
poy laasistencia permanente conllevan al éxito de un evento.

Laclave esta en poder generar relacion, crear un valor distin-
to, o hacerle ver a una persona una posibilidad donde no la
habia visto antes.

Publicidad y posmodernidad.

Cristina Alvarez

Un creativo, sentado frente a su PC, imagina. Modela un
target que recibio definido en variables duras y blandas, y
que traduce en: “Joven, entrando a un locutorio. Viste un
jean, remera blanca, |leva una mochila al hombro y camina
con un aire medio distraido”. Nuestro creativo ha simboli-
zado mucho méas que una mintscula porcion del brief, ha
generado un sujeto y un contexto probablemente apeteci-
bles para su audienciay €l producto o servicio. Liberaraun
mundo de palabras, sonidos, notas musicales, colores, efec-
tos especiales, sonrisas, miradasy silencios con el objeto de
generar valor asociado ala marca.

¢Valores eternos y universales?

Casi nunca, porque el tratamiento de temas, aparentemente
atemporales como lavida, lamuerte o el amor, se modifican
através del tiempo.

¢Valores que construyen con su aporte, el imaginario social
vigente?

Casi siempre. Porgue un buen creativo publicitario, percibe
la realidad que lo rodea con una sensibilidad y una capaci-
dad de observacion lo suficientemente agudas como para
reconocer |os gustos, los ideales 'y valores de su cultura en
un momento determinado.

En la década de los "90 ese imaginario social sufrid profun-
dos cambios, en todo el mundo en general y en nuestro pais
en particular (con la colaboracion del poder politico reinan-
te en esos afos).

Abandonamos los estereotipos publicitarios conocidos de
maestros, empleados, alumnos, amas de casa, familias tipo,
secretarias, deportistas, y tantos otros mas'y comenzamos a
transitar un terreno sinuoso y desconocido en el que comen-
zaron a surgir nuevos temas, nuevos tratamientos y nuevos
simbolos.

Estas fueron lasideas principales de esta apretada sintesis:
identificar esos nuevos temas, nuevos tratamientos en una
era que se ha dado en llamar posmodernidad.

Consideraciones previas

Parailustrar estas ideas hemos realizado €l relevamiento de
avisos gréficos entre los afios 1995 a 2000 tomando como
fuente lasrevistas: Gente, La Nacion, Vivay Caras.

De las piezas publicitarias elegidas, fueron transcriptas en e
presente trabajo distintas expresiones que seran analizadas.
El criterio de seleccion se baso en el hallazgo de temas sig-
nificativos que a través del lenguaje escrito manifiestan las
coincidencias valorativas del imaginario socia posmoderno.

El management de los cuer pos

El imperativo de la salud corpora que inspiraba a juventu-
des modernas al momento de realizar sincronizadas coreo-
grafias, simbolo de la unién de voluntades a servicio del
estado, dejé paso a la autogestion narcisista de uno mismo.
La eleccion es ahora absolutamente personal.
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Unajoven mujer semiraal espejo superponiendo un vestido
a su cuerpo. Un titular nos propone:

“¢ Y si elegimos con el mismo cuidado lo que nos ponemos
por dentro?’ (La Campagnola BC).

La salud no es un imperativo categdrico, no se declama, se
construye hacia adentro y en absoluta soledad.
“Preocupémonos por llevar una vida sana, de la boca para
adentro” (La Campagnola BC).

Este gerenciamiento solitario serael caldo de cultivo de miles
de manuales de autoayuda que alentaran con recetas senci-
llas y précticas los cuidados que Narciso debera prodigarse
a si mismo.

“Puede costarte mucho seguir estos consejos. Pero no ha-
cerlo puede costarte muchisimo mas” (La gran guia del es-
tar mejor).

La liberacion de las consumidor as.

La voluntad es un obstaculo que no permite elegir, combi-
nar y recombinar. Impide el gerenciamiento de una vida
customizada. El estereotipo del rol femenino consagrado a
la familia y cristalizado por la publicidad durante décadas
deja paso a la ecuacion eleccién de un buen producto = mas
tiempo libre.

Un par de piernas femeninas sobre un banquito, en actitud
de descanso.
“Nuevo Odex Libera. Limpieza si. Esfuerzo no.”

Esta consumidora, liberada de la santificacion de los de-
beres modernos, administra sus tiempos implacablemente.
Una pavitajugosay brillante se expone en una mesa navi-
defa.

“La Pavita Sadia ya viene limpia, viene condimentada y
ademas, viene con termémetro que indica cuando esta lista.
¢Con marido que lave los platos?

No, no viene.

Nuevamente la misma imagen con el siguiente titular: “La
Pavita Sadia esideal para mujeres que les gusta cocinar. Lo
menos posible.”

La clave de humor desacraliza hasta |a cena de Navidad.
Esta, siempre esta presente suavizando las estructuras rigi-
dasy las obligaciones, despojando alos signos de cualquier
tipo de gravedad.

Salud, dinero, amor y otras maravillas.

El lugar vacio dejado por el desmoronamiento de |os Impe-
rativos categoricos kantianos, -€l poder, €l saber, €l gjército,
laiglesia, los partidos politicos y la familia - es €l desierto
por el que transita Narciso, tal como lo define Gilles
Lipovetsky

Respecto de las siguientes piezas publicitarias podrian
agregarse a semejante derrumbe: la seguridad, lasalud y la
moderna idea del amor.

“Por amor a su familia, tenga un seguro de vida. Y ademés,
si desea puede retirar el dinero cuando quiera. ¢O acaso
usted no es parte de su familia?’( Metropolitan Life)

“Salud, dinero 'y amor.
Si usted esta bien, es el mejor momento para sacar
Un seguro de vida.”

“Dinero.
Si sac6 un seguro de vida puede retirar el dinero ala edad
que quiera’.

“Amor. Y aca se complica un poco. Porque con tanta plata
uno nunca sabe quién lo quiere por interésy quién no.”
Metropolitan Life)
Y aqui aparece el humor nuevamente, a manera de guifio
establecido por el mismo creativo que nos hace participes
de su falta de conviccién tanto en la idea de la seguridad
familiar como de su propia capacidad de persuadir.
Podriamos pensar que hasta la misma potencia persuasiva
de la publicidad ha caido en desherencia.

La caridad mediatica

El individuo posmoderno se ha vuelto més sensible ala mi-
seria expuesta por TV que a la inmediatamente tangible.
Por €ello, la filantropia sponsoreada se ha transformado, en
este periodo, en un negocio sustentable que apunta ala
construccion de marca a largo plazo. El individualismo en
su maxima expresion sélo puede convivir con un cierto tipo
de caridad que se hace efectiva a través del descuento en
una factura telefénica, o el aporte a partir de la adquisicion
de determinado producto.

Un lépiz de labios dibuja a mano alzada un par de senos
femeninos.

“Con ese lapiz, Revlon quiere dejar por escrito su aporte a
lalucha contra el cancer de mama’

Un chico de lacalle mira alalente.
“ ¢Sabe qué voy a hacer durante las vacaciones? Esperar su
llamado” (Unicef Argentina).

“Comprando unaremera de lalinea Angel en los locales de
Vitamina estés colaborando para mejorar la calidad de vida
de los chicos.” (Unicef Argentina)

La nueva era individualista ha logrado atrofiar los ideales
altruistas resumiendo la participacion caritativa a una fir-
ma, un llamado telefénico o la compra de una remera.

Deporte: entre el entrenamiento y el estrellato

El hombre cool entrena permanentemente para si mismo,
paramejorar su calidad de vida autogestionada, esa préactica
deportiva diaria incluye ciertas veces hasta el riesgo de le-
siones y la mortificacion fisica. Este individuo aspira a un
nivel medio de éxito, a un constructivismo hedonista.

El siguiente copy acompafia un aviso de Aviadonde vemos a
un corredor haciendo elongacion previa.

“Precalentar. Elongar. Girar los brazos. Llenar los pulmo-
nes de aire y largarse a correr. Si. Esto es running, esto es
marchar hacia una vida mas plenay saludable’

La cuestion se torna diferente cuando apreciamos laimagen
de los deportistas profesionales. En una sociedad que valora
la calidad total, estas estrellas, son productos cero defecto.

Steffi Graff posa con un rostro que es la manifestacion ex-
trema del esfuerzo.

“Gano la que gana siempre. Con la mentalidad ganadora de
siempre, con lafortalezafisica de siempre. Y con el calzado
y laindumentaria de siempre. ;/Qué otra cosa podia pasar en
€l torneo més tradicional?’ (Adidas)
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En algunos momentos pareciera ser que estas estrellas ocu-
paran —en €l desierto mencionado varios péarrafos arriba- los
lugares habitados antiguamente por politicos, poetas, pen-
sadores y hasta docentes.

Hasta aqui hemos expuesto, analizado e ilustrado sélo algu-
nos de |os temas que componen este escenario posmoderno.
Quedan por desarrollar entre otros: La banalizacion del sen-
timiento religioso. El deseo de la nada. La funcién del hu-
mor en el proceso de desustancializacion de la austeridad.
La eliminacion de la voluntad y La relacion proporcional
entre la atraccion de las miradas y €l poder.

La docencia como mediacion
pedagogica.
Eugenia Alvarez del Valle

La docencia como mediacion pedagégica

Si tenemos en cuenta la evolucion del significado social de
la palabra mediacion, através del tiempo, vemos que, segiin
el diccionario:

 serelaciona con juicio: conocimiento de una causa en la
gue el juez ha de dictar sentencia, es un concepto que re-
quiere de un juez neutro

« luego con arbitragje: procedimiento para dirimir pacifica-
mente cuestiones entre Estados o individuos, en €l que in-
terviene un arbitro para diluir la confrontacion

* mas adelante con conciliacién: procedimiento para ajus-
tar los animos de quienes estaban opuestos entre si, en la
gue un tercero, conciliador, busca el acuerdo

* hasta llegar a mediacion: accion o efecto de mediar, lle-
gar alamitad de una cosareal o deliberadamente, en la que
el “mediador” facilita que las dos partes del conflicto sean
las que propongan el acuerdo final, sin que alguna de ellas
se sienta perdedora. La funcion del mediador es cuestionar
la postura de las partes para hacerles ver la luz.

Si aplicamos el Ultimo contenido con la intencio-nalidad de
ensefiar, lamediacion se transformaen pedagégicay se puede
definir de la siguiente manera: mediacion pedagdgica es el
procedimiento por el cua el «mediador”, uno de los tres
integrantes de la triada: docente - alumno — contenido, logra
facilitar laresolucion del conflicto cognitivo entre las otras
dos partes intervinientes. La funcion del mediador es cues-
tionar la postura de las partes para lograr la apropiacion del
conocimiento.

Interjuego triangular de los actores institucionales en la
mediacion pedagdgica

Nos dice Daniel Prieto Castillo “Es pedagdgica aquella me-
diacion capaz de promover y acompafiar €l aprendizaje de
nuestros interlocutores, es decir promover en los otros la ta-
reade construirsey de apropiarse del mundo y de si mismos”.
En unainstitucion educativa, cuyaintencionalidad eslatrans-
mision de la cultura, hay muchos actores que, en algtin mo-
mento, cumplen la funcién del mediador, €l que cuestiona
nuestro presente, €l que nos pone frente a lo enigmatico.
La mediacion, asi entendida, cambia la concepcion que se
tenia de | os actores de la educacién, docente, alumno, direc-
tivo..., quienes en un interjuego permanente dan vida a una
institucion educativa.

Resulta interesante analizar ese interjuego desde el lugar
de cada uno de ellos y tener asi una idea mas acabada de su
rol en la mediacion.

Desde el lugar del docente:

La mediacion es una tarea de interaccién en la que es im-
portante la actitud del docente, quien se constituye en un
mediador cultural, puesto que contindia ampliando las ac-
ciones o situaciones que anteriormente el alumno recibié de
su medio. La cultura aporta un cédigo de interpretacion que
permite la construccion de sentidos y significados, muchas
veces, transmitido en forma inconsciente.

Por otra parte, el docente adquiere un significado simbdlico
cuando ante la sociedad asume el rol que la cultura le asig-
na: cumple con el desarrollo de las funciones psicol 6gicas
superiores y se constituye en el mediador de la didactica
cognitivay lo hace conscientemente y con intencionalidad.

A. Sera un profesional de la educacion si:

En el ambito de la escuela:

» Diagnostica situaciones, propone y realiza diversas alter-
nativas de accion.

« Implementa soluciones original es frente a situaciones pro-
bleméticas.

« Participa en las decisiones, desarrolla iniciativas.
 Pone énfasis en su preocupacion por el saber, liga perma-
nentemente pensamiento, valor y accion.

» Enriquece sus propias acciones e ideas y desarrollala ca-
pacidad de reflexionar criticamente.

« Realiza un trabajo participativo, intercambia ideas, pun-
tos de vista, logrosy dificultades.

« Ejerce su autonomiaa nivel curricular realizando un pun-
to de encuentro entre el saber eruditoy el saber cotidiano
0 popular.

« Define sus propias necesidades de capacitacion y perfec-
cionamiento.

« Exhibey evalua criticamente |os resultados de su labor
educativa y los asume con responsabilidad.

En el dmbito con sus alumnos:

» Seapropiadelaconsigna‘“todos pueden aprender” y apre-
ciasu potencia de aprendizaje, buscando estrategias, méto-
dos, técnicas de ensefianza.

« Toma conciencia del nivel de expectativas de escolaridad
que tiene frente a sus alumnos, especialmente si estos pro-
vienen de hogares de pocos recursos.

B. Sera un mediador eficiente si logra:

« Dominar los contenidos y conceptos de su disciplina.

« Dominar estrategias metodol dgicas.

e Crear situaciones auténticas, activas, participativas.

* Promover aprendizajes significativos para los adumnos.
 Evitar ensefianzas memoristicas de contenidos aislados.
« Explicitar alos alumnos los propositos de las tareas.

e Valorar la realidad cotidiana de sus alumnos, especial-
mente la familiar y social.

« Incluir en la programacion contenidos que surgen del co-
nocimiento que poseen sus propios aumnos.

« Comprender que “priorizar el contenido de la ense-
flanza por sobre la posibilidad de aprehension del mismo
por los alumnos, es un sinsentido que nos deja a mitad de
camino de todo intento de ser ensefiantes para convertirnos
en transmisores de mensajes sin destinatario” (Carriego,
1999).
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