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Pueden aparecer también maguetas hiperrealistas y anima-
ciones, que ayudan a reforzar la aprehension de la
tridimensionalidad del producto en el receptor del material.
Hacia el final del proceso, hacen su aparicién piezas de re-
presentacion donde el grado de detalle es el maximo nece-
sario para la materializacion del producto, por lo que la fi-
nalidad de estas piezas es comunicar los aspectos
dimensionalesy constructivosdel producto, utilizandose para
estos fines el dibujo técnico, segin las normas por las que se
rijalaindustriadestinataria, complementandose ladocumen-
tacion técnica con prototipos que permitan la verificacion
de mecanismos, resistencias y factores productivos.

En conclusion, el nivel de detalle en las representaciones
generadas durante el proceso de disefio, va aumentando a
medida que disminuyen las aternativas posibles de confi-
guracion, y €l producto se va definiendo.

3. La actualidad

Hoy en dia, conviven en los estudios una gran variedad de
sistemas de representacion, que se configuran como recur-
sos que los disefiadores emplean segln las necesidades de
comunicacion que en cada etapa deben solventar.

El dibujo gestual, plastico, continla teniendo una utilidad
indiscutible, y en los talleres de las universidades, 1os do-
centes no nos cansamos de repetir a los alumnos que antes
de sentarse a modelar en la computadora, croguicen y anali-
cen €l producto a mano, para poder visualizar las alternati-
vasy laldégica que posee su propuesta.

Se hadifundido una gran variedad de programas de model a-
do 3D, algunos de los cuales permiten integrar la etapa de
rendering con la de documentacion técnica y mecanizado,
aunque todavia la ecuacion es que, cuantas mas posibilida-
des brinda un programa para la utilizacién posterior de la
magqueta el ectrénica, mas trabajosa y lenta es la elaboracion
de dicha magueta, desventgjareal si setoman en cuentalos
tiempos con los que habitualmente se trabaja en los estu-
dios de esta parte del mundo, donde los disefiadores somos
una especie de hombre orquesta.

En general el maquetizado manual va dejando lugar a los
sistemas de prototipeado rapido y las animaciones digitales,
pese a que en determinados sectores como laindustria auto-
motriz, las volumetrias siguen siendo protagonistas por su
precision y contundencia como sistema de representacion.
Por otro lado, y como enumeramos en €l punto 1, estan co-
brando protagonismo nuevas formas de comunicar €l pro-
yecto, desde las puramente escritas, pasando por historietas
y cuasi chistes gréficos, en los que se dejade lado lafigura-
cion realista del producto, para comunicar su légicay su
uso, de unaformahumanay universal; hasta llegar a verda-
deras obras artisticas, que poseen el poder delo estéticoy lo
humano, para transmitir la esencia de un producto de una
forma que ninguin sistema digital puede hacerlo.

4. Conclusiones

Hasta aqui, un sucinto panorama de la variedad de formas
que toma la representacion de objetos en el Disefio Indus-
trial.

No nos queda méas que destacar que la forma de representar
configura aspectos profundos de la ideologia y €l estilo de
cada disefiador, y que desarrollar un cédigo formal de repre-
sentacion propio, asegura un posicionamiento ventajoso en
nuestro competitivo campo |aboral.

Los programas de dibujo asistido estan haciendo grandes

progresos en simular ilustraciones a mano, como comentaba
un colega que trabaja en la industria automotriz europea,
con lo que la tendencia en ese continente es buscar nuevas
técnicas y criterios de representacién, orientados a poten-
ciar el poder expresivo de las entregas.

Es necesario que cada profesional se actualice permanente-
mente en lavariedad de alternativas de |las que dispone, para
lograr una versatilidad comuni-cacional adecuada alasitua-
cion actual de nuestra disciplina.

Adaptacion a los cambios.
Cristina Lopez y Sergio Ventura

En los ultimos afios en nuestra Argentina fueron pasando,
como es de publico conocimiento diversas circunstancias que
nos fueron llevando a modificar nuestros habitos, nuestras
actividades, nuestra forma de actuar. Se gener6 un verdade-
ro cambio en valores como la confianza.

En esta gran crisis que todos tuvimos, los eventos fueron
unos de los grandes fusibles de gjuste. Los eventos sociales
y empresariales sufrieron modificaciones considerables en
la forma de hacerse y organizarse.

Esas modificaciones no solamente fueron de una conside-
rable baja en el presupuesto asignado sino también hubo
un giro de 180 grados en el mensaje que transmitian las
empresas.

Los eventos son una gran herramienta en la comunicacion
tanto interna como externa que tienen las empresas y hubo
que cuidar mucho en cuanto a qué queriamos decir con cada
evento que haciamos.

Han pasado ya varios afios de la etapa de “gloria’ de los
eventos de incentivos en donde las compafiias competian
para ver quien hacia su vigje de incentivo o convencion en
los lugares més originales, con los shows més espectacula-
res, con ambientaciones y estimulos que de un momento
para otro hubo que dejar de hacer.

¢Qué cambios vimos?

En primer lugar, hubo una etapa en donde se suspendio todo,
donde realmente no se realizaron eventos ni acciones de comu-
nicacién tanto internas como externas, eso pasd a mi entender
entre fines de diciembre del 2001 y mayo, junio del 2002.
Durante este primer periodo |as compafiias sufrieron un fuerte
proceso de reingenieria en donde achicaron sus dotaciones,
fusionaron o cerraron sucursales y puntos de ventay donde
el mensgje fue “capear la tormenta’.

L os departamentos de recursos humanos fueron |os protago-
nistas de la peor parte teniendo que despedir y dejar afuera
amucha gente. Eso afecto el estado de animo dentro de las
compafiasy eraimposible dentro de ese contexto organizar
cualquier tipo de accién de comunicacion salvo para poder
contener tanto a quienes lamentablemente dejaban “el bar-
c0”, como para quienes se quedaban arribay en medio de la
peor “tormenta” que todos recordamos hubo aqui.

L a segunda etapa que se extendio entre |os meses de Agosto
y diciembre del 2002 fue de mayor reactivacion, latormenta
no habia pasado del todo pero ya se empezaban a vislumbrar
nuevos aires, algunos de nuestros clientes hicieron conven-
ciones internas, en donde el mensgje ya era diferente, otros
empezaron a planificar sus fiestas de fin de afio y se comen-
z06 arespirar otro clima.
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El mensaje fue: “somos los que estamos, nos duele mucho
todo lo que paso y todos |os que pasaron pero seguimos vi-
vos y tenemos mucho para hacer”.

L os eventos tuvieron un gran protagonista que fue la solidari-
dad y entre todos se generaron nuevas redes de comunicacion
y ayuda. Las empresas empezaron a ver en su gente uno de
los capitales més preciados y quisieron agradecérselo.

Las fiestas y eventos de fines del 2002 fueron austeras, sim-
ples pero hechas con mucho afecto y esfuerzo, “aunque sea
algo chiquito”, pedian, y no tenian nada que ver con lasfies-
tas se hacian antes

Para la gente ese fue € gran mensgje que nos dio pie a la
tercera etapa que voy a describirles a continuacion.

A partir del 2003, la llegada de un nuevo presidente y con
el barco yanavegando en aguas menos tormentosas | os even-
tos empezaron a florecer mucho mas, las empresas se em-
pezaron a comunicar con otro gran capital que son susclien-
tes, para eso tuvieron que fortalecer a sus fuerzas de ventas,
a su gente de produccion, asu backoffice.

Toda la tripulacion tiene que estar alineada a un objetivo y
por eso surgieron nuevamente los eventos de integracion, de
capacitacion vivencial y los incentivos de ventas.

Hoy el mercado esta muy activo, muy dindmico y muy exi-
gente.

Hoy no solamente se le pide a un organizador de eventos
gue contrate a una serie de proveedores (predio, catering,
sonido, iluminacion, regal os, micros, etc.) sino que nos exi-
gen que les demos un fuerte valor agregado a nuestra tarea.
Tanto en creatividad, como en servicio, como en acuerdos
comerciales que bajen costos, como en originalidad y back-
ground. Y eso anosotros nos hace felices, porque si hay algo
gue los organizadores de eventos no somos es intermedia-
rios que solamente contratamos cosas, sino verdaderos ar-
tistas que con cada evento ayudamos a la compafiia en ir
tras su rumbo, en alinearnos todo el tiempo con sus estrate-
gias, en saber comprender su culturay costumbres, tanto de
las oficinas en Argentina como en el exterior, y ese conoci-
miento que adquirimos nos hace ser un socio estratégico con
nuestros clientes a la hora de comunicar.

Sabemos que han pasado muchas cosas, que vivimos mo-
mentos muy dificiles pero que toda crisis trae oportunida-
des y hoy el contexto cambio, nuestros clientes necesitan
gue les demos servicios y nosotros tenemos que estar prepa-
rados para darselos. Preparados en estructura de gente para
gue los atienda, rodeandonos de los mejores y mas eficien-
tes proveedores (que son nuestros grandes socios), teniendo
lasmejorestecnologias, los creativosmés originales, lasideas
mas innovadoras y para eso nos tenemos que preparar todos
|os dias, co6mo?

Sabiendo mucho de nuestros clientes, aprender a indagar es
labase de nuestro éxito, saber quéle“duel€’ anuestro cliente
y darle la medicina para ayudarlo.

Conocer sobre nuevas tendencias.

Comunicarnos entre todos |os profesionales y contarnos ex-
periencias que les aseguro nos enriquecen a todos.
Capacitando a nuestro staff y motivandolo dia a dia ya que
ellos son los que estan en la linea de fuego.

Y por sobre todo ser flexibles alos cambiosy alo nuevo...
Nosotros los profesionales que, hoy por hoy, somos los pro-
tagonistas de la realidad del mercado de los eventos, los
estudiantes que ven en esta carrera una salida laboral y el
suefio de cumplir su vocacion y nuestros clientes que sin

ellos nosotros no existiriamos, todos somos los responsa-
bles de construir nuestro futuro. Nos sentimos muy orgullo-
Sos de ser constructores de ese mafianay por eso renovamos
dia a dia nuestro compromiso con esta profesion desde hace
més de 20 afios.

Las competencias de formacion
de los directores de cine frente

al mercado laboral actual.
Guillermo Lo6pez

Este trabajo intenta relatar y compartir la experiencia reali-
zada junto con los alumnos de la carrera de Licenciatura en
comunicacién audiovisual, que cursaron lamateriaintroduc-
cion a la investigacion en el primer cuatrimestre del afio
2003.

Los alumnos, ingresantes a la vida universitaria, encuentran
en esta materia su primer aproximacion a las caracteristicas
del conocimiento cientifico y a las diferentes metodologias
de investigacion, frente a esta realidad, la propuesta de tra-
bajo estuvo centrada en que, a partir de una propuesta de un
tema relacionado directamente con sus intereses y expecta-
tivas sirviera para investigar sobre su futuro laboral en el
ambito de la realizacion audiovisual.

El disefio del dictado y seguimiento de las clases procuro lo-
grar que en forma progresiva los alumnos conocieran las ca-
racteristicas de la investigacion y cdmo se logra el conoci-
miento cientifico, cual es su método.

Ya en etapas posteriores se busco el desarrollo de capacida-
des teniendo a la investigacion como base del aprendizaje,
paralo cual se procedio a caracterizar el proceso de investi-
gacion, descripcidn y materializacion de sus pasos.

A partir de alli comenz6 una tarea que culminaria en un
trabajo final conforme a los aspectos formales de los traba-
jos académicos que permitiera la comunicacion del conoci-
miento adquirido.

El tema propuesto fue la exigencia del mercado actual para
los realizadores audiovisuaes. EI mismo, generé un interés
en la blsqueda de respuesta por parte de los alumnos pues,
de alguna manera, su realizacion les permitiria tener unaidea
mas certera respecto del mercado laboral y sus posibilidades
de insercién laboral

El Trabajo de investigacién

Consideraciones generales

La definicion de un problema de investigacion es el primer
paso para comenzar a desarrollar cualquier investigacion,
en cualquier terreno de las ciencias y las humanidades.

Sin embargo, la definicién de un problema de investigacion
no es el primer acercamiento alainvestigacion: eslaconse-
cuencia de una serie de indagaciones preliminares, en las
cuales el estudiante o €l investigador van acotando progresi-
vamente el campo de interés; desde un conjunto amplio de
temas, hacia la definicion especifica del problema.

Si seguimos los pasos descriptos por Hernandez Sampieri y
otros, estos pasos serian: a) surgimiento de la idea de la
investigacion; y b) plantear el problema de investigacion.

Idea o hecho motivante: En nuestro caso laidea de investi-
gacion se origina por la aparicion de numerosos estableci-
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