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La inspiracion es, en todo caso, un gjercicio simbidtico, la
suma de incentivos creativos, llegara sdlo cuando un con-
cepto haga digestion y tenga en claro que ha sobrevivido a
un tempo mental que le ha dado la oportunidad de existir.

En cuanto unaidea aflora a la superficie mandamos el inte-
lecto a recogerla. En realidad encontrar |0s recursos para
incitar laideaasalir la superficie es el menor de |los proble-
mas, €l verdadero depredador es su ciclo evolutivo, un ca-
mino que debe transitar hacia el reconocimiento de su po-
tencial, la resistencia y la duda de lo que verdaderamente
representa, el marco en que debe desarrollarse y el proceso
de evaluacion a que debe someterse.

Unaidea no se pesa, no se mide, ni se distingue sobre otras
por el tiempo en que fue pergefiada. Laidea-creativa es causa
y efecto. Es €l resultado de como se dice algo y la manera
como se recibe. En el incubo esta la respuesta, la idea debe
forjar su pequefio historial mental. Mientras, €l talento hace
Su parte, en tanto y en cuanto |o reconozcamos como €l aliado
de lavoluntad y del compromiso insoslayable con la actitud.

En los cursos donde el seguimiento individual aveces se difi-
culta priva entonces la particular participacion del nucleo
grupal, de los elementos gravitantes de | as personalidades que
defenderan una idea (en la mayoria de los casos) remitida
por un componente, evaluada por el resto, aceptada por algu-
nos y puesta a prueba por otros. En el desarrollo comienza
entonces el ciclo delaproduccién donde generalmentelaidea
debe transitar el arduo camino de cambios y mutaciones sin
que por ello comprometa su premisa original.

Se convierte entonces en un proyecto que necesita sumar
talentos. La intrusion de un equipo ejecutor que toma para
si la responsabilidad de cristalizar € proyecto, debe estar
conciente que la tarea es caminar por una cornisa acechada
por un ventarrén. El recurso es alcanzar un refugio donde
uno pueda descansar por un breve tiempo y aprovechar para
reflexionar. La idea-proyecto ya no es aquella intima com-
pafieraque luchabaunadesigual y descarnada pul seada men-
tal mientras se llevaba consigo gran parte del tiempo, ahora
debe involucrar gjecutores, va camino a probarse, tiene re-
presentantes que a veces la hacen propia, pide a gritos que
la coordinen y en general no soporta los embates de egos en
ascension dislocada. Es por eso, que la verdadera exigencia
esta en que los gjecutantes se equilibren en el mismo pedes-
tal de compromiso hasta conciliar esa inevitable comunién
de talentos necesarios para que un buen relato se convierta
en una pelicula.

Si laidea-proyecto ya es una historiay esa historia confluye
en una pelicula y esta dotada de personajes que viven cir-
cunstancias que lo llevan a resolver los obstéaculos, basan-
dose en sus principios, sufriendo transformaciones fisicas y
espirituales y asumiendo con estoicismo o no el futuro, en-
tonces, se inaugura aquel tiempo y espacio ilusorio por don-
de transitara la historia y propiciara, en €l mejor de los ca-
sos, lacomunidad de emociones. El mismo camino, la mis-
ma experiencia, la misma reflexion cabe para el equipo des-
tinado a defender, con el arte de la expresion, el resultado
del compromiso creativo.

Sobrevivir a una idea es en definitiva lo que queda de uno
cuando termina de producirla, € romance inicial puede po-

tenciarse o definitivamente corroerse hasta que nos demos
una nueva oportunidad. Significa, entonces, volver atransitar
el proceso regenerativo de la voluntad mientras se emprende
el ciclo conciliatorio entre la memoriay la experiencia.

El mundo de las pymes y las
grandes corporaciones. El valor

de trabajar con casos reales.
Patricia lurcovich

El 2003 se convirtié paramuchos alumnos del dltimo afio, en
un desafio, ya que la materia, Planificacion de Campafias In-
tegrales| y 11, tuvo como €l objetivo més importante, €l desa-
rrollo de un proyecto de lanzamiento de una campafia
institucional (ver anexo) de unaPymey de unafusion de gran-
des empresas respectivamente. Para ello tuvieron que elegir
desde € inicio una Pyme tomando un caso real. Al principio
€l miedo paraliz6 a varios de €ellos ya que esto significaba
para muchos, por primera vez, enfrentarse con un director/
duefio de una empresa pequefiay mediana, aplicando estrate-
gias y herramientas de comunicacion que hasta é momento
permanecian en un encuadre tedrico.

Laconsignafue, paracada eguipo, que las empresas no serepi-
tieran. El trabajo consistio en tres etapas, las cuales se detdlan
en € anexo. El soporte tedrico y de contenido fue entonces
adecuado para cada cuatrimestre en funcidn del proyecto con €l
que trabgjaron.

En el caso de la eleccion de Pymes, cada uno de los seis
equipos €eligié una Pyme de un familiar o amigo/conocido;
esto les permitié tomar contacto y trabajar cada una de las
etapas desde la posicion de consultores. Aprendieron asi,
no solo a enfrentarse con €l cliente sino a delinear un traba-
jo de consultoria, en donde debian conocer la empresa, su
cultura, su gente, a ver de cercasi existia unavision y una
mision, o si la estructura de una Pyme no incluia estas he-
rramientas, su forma de trabajar, etc...

Aprendieron también, por la presentacion de los trabajos
finales, a desidealizar a las Organizaciones, cualquiera fue-
ra su tamario.

Durante el cuatrimestre se monitored el trabajo, de manera
que cada vez pudiesen incluir més herramientas de comuni-
cacion, estrategias, etc.

Por gjemplo, los alumnos que eligieron La Salamandra, fue-
ron hasta las instalaciones, vieron como se producia parte
del dulcey lamozzarela. Pudieron ver de cerca la estrate-
gia del negocio del cliente, lo més importante de este pro-
yecto.

Tan buenas fueron las experiencias que muchos de ellos que-
daron ligados a la Organizacion, esa era la idea tanto en €
desarrollo de campafias para Pymes como para las grandes
corporaciones con las que actualmente estén trabajando.

De las Pymes, eligieron Laboratorios Laca, La Salamandra,
Giesse, entre otras.

De las Megafusiones, estan actualmente con Arcor/Aguila,
Repsol/Y PF, Movicom/BellSouth, etc.

Seguiran asi en el desafio de conocer como y porqué una
Intranet es la herramienta de comunicacion interna més uti-
lizada en las grandes Organizaciones, el proceso cultural de
las megafusiones tanto de grandes grupos como de empre-
sas, la eleccion de una agencia de prensa, publicidad, me-
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dios, y promociones a la hora de lanzar un producto.

El valor de trabajar y haber trabajado con casos reales, de
salir abuscar una empresa, solicitar una entrevista, salir del
mundo virtual de internet y accionar en términos reales, ha
constituido y constituye para mi como profesora una gran
satisfaccion, porque los veo més seguros, més contentos y
por sobre todo mas estimulados entendiendo que la Univer-
sidad opera en este caso como vehiculo entre ellosy el mun-
do empresario.

Estos dos proyectos fueron consensuados con |as otras mate-
rias del mismo afio de manera de que integren en estos traba-
jos materia y contenido académico de otras asignaturas.

Proyecto integral, apertura de mercados.

Proyecto I:

Lanzamiento de una campafia de una pyme en un proyecto
comun para exportar a mercados latinoamericanos.

Desarrollar una estrategia de lanzamiento de una Pyme y
planificacion de la campafia con el objeto de producir,
posicionar y exportar productos al mercado latinoamerica-
no. (productos a eleccion).

» Desarrollar la estrategia de posicionamiento para intro-
ducir los productos elaborados por las Pymes.

 Elaborar €l plan de comunicaciones para posicionar

los productos nacionales en el mercado |atinoamericano.

* Integrar las culturas de ambas Pymes en un trabajo
orientado a comunicacién interna. Politicas de recursos hu-
manos para transferir personal a extranjero.

Proyecto 1
Fusion de dos empresas unidas para exportar productos es-
pecialmente elaborados para a exterior.

Desarrollar una estrategia de fusion entre dos corporaciones
y planificar la campafia de comunicaciones integradas con
el fin de producir, exportar y posicionar |os productos nacio-
nales en el exterior. Dicha campafia debera contener :

« Comunicar la mega fusién de ambas empresas con €l ob-
jeto de exportar productos el aborados especialmente para el
extranjero. Las empresas son de origen nacional y pertene-
cen a grandes corporaciones.

 Elegir dos productos elaborados especialmente para
introducir en mercados internacionales

» Desarrollar la campafia para comunicar a nivel interna-
cional en los mercados elegidos.

 Desarrollo de fusion de culturas. Comunicacion interna.

Un recorrido de miradas

electronicas. Una aproximacion.
Raguel Iznaola Cuscd

La conexion digital

Gestacion

El proceso evolutivo de la humanidad no se ha detenido, su
aspecto social, econdmico y tecnoldgico presenta grandes
modificaciones.

Hubo transformacién en la agricultura, el desarrollo de los
pueblos némades, la formacién de aldeas, pueblos, ciuda-
des, paises y grandes imperios.

Podriamos hablar sobre la revolucién industrial, producto

intelectual del desarrollo de la cienciay latecnologia de la
burguesia, este movimiento acelera el proceso de la automa-
tizacion en el siglo XX, pasando alaerainformética, evolu-
cionando y transformandose de forma gradual en tres tecno-
logias: puntualmente la television, la computacion y las te-
lecomunicaciones y entreellos: el teléfono, laradio, compact
disk, los teléfonos celulares, la cdmara de video digitales, el
dvd, etc.

L as telecomunicaciones son un instrumento esencial para el
desarrollo socioecondmico y €l progreso tecnol dgico permi-
te aumentar la competitividad y la generacion empleo pro-
ductivo, contribuye a la integracion regional, econémica y
cultural, asi como a la compresion entre los pueblos y al
mejoramiento de la calidad de vida

La habilidad paraenviar y recibir informacion en las comu-
nicaciones es cada vez mas importante, no solamente para
los negocios, sino paratodoslosindividuossi se espera que
ellos desempefien un papel relevante en la sociedad. Negar
el acceso a las comunicaciones a cualquier sector de la co-
munidad, es injusto.

Ombligo digital, un discurso televisual.

Asi las cosas, un lugar polémico lo ocupa la television:
Medio de comunicacion de masas, transmisor de imagenes
audiovisuales registradas sobre un soporte magnético, que
se ha transformado en una especie de cuestion social, de
funcion determinante, actuando dentro del marco cotidiano
de las sociedades tecnol 6gicamente desarrolladas.

Otra caracteristica, basandonos en una tecnol ogia generado-
ra de informacion, es aguella donde el factor que determina
la modalidad de informacion, define la television en direc-
to, basada en la posibilidad de la transmision sincronica de
imégenes y sonidos y su recepcion simulténea.
Latelevision transforma sustancial mente las condiciones de
recepcion puestas en climax por el dispositivo cinematogra-
fico, al buscar un receptor potencial en el ambiente cotidia-
no de lafamilia de hoy en dia: Sala de estar, habitaciones y
otras cuestiones edilicias, las cuales podriamos denominar
habitaciones para visualizar.

La exploracion electrénica

La puesta en escena televisiva, es una imagen incompleta
por definicion concreta, siempre este dispositivo esta en
constante formacion, en constitucion sobre baja definicion,
lo que va de la mano por un cierto condicionamiento del
disefio de los aparatos televisivos en un espacio doméstico,
lo cual, no deja de tener un grado de incidencia en el tipo de
relacion que mantiene con el espectador.

Existen caracteres socio-culturales en la alianza audiovisual
que se desarrolla en el entorno cotidiano de las familias:
(Romén Gubern 1987, 68-69).

1) Carécter gratuito del espectaculo como generador de un
receptor poco selectivo, masivo y heterogéneo.

2) El caracter familiar de la television como mecanismo de
restriccion de la informacion o espectécul os difundidos por
este medio.

3) Larecepcion del mensaje televisivo en un contexto que
sdlo permite una relacion semi atenta y blureada como de-
terminante del nivel poco complejo y redundante de la ma-
yoria de los programas de television.

4) Lautilizacion del aparato televisor como centro en torno
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