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tanto por parte del cliente, como por el equipo de trabajo.

6. Distribucién: Una vez terminado el proyecto se lo ama-
cena en un servidor, en caso de ser un sitio web, 0 si es un
cdrom se hace el proceso de replicacion.

Etapa 1: |dea

Esta etapa tiene como objetivo definir el proyecto
multimedial que se va adesarrollar. Paraello, hay que tener
en cuenta diversos aspectos: objetivo, sinopsis, estilo, target
y perfil de usuario, estudio de la competenciay plataforma.
Etapa 2: Disefio

En esta etapa se definen principalmente los contenidos del
proyecto multimedial, y cuales van a ser los medios con los
cuales se van a utilizar para transmitir el mensaje: guion
literario, mapa de navegacion y guion técnico interactivo.

Etapa 3: Prototipo

Esta etapa tiene como objetivo garantizar a cliente que el
desarrollo esta dentro de lo planeado y, a su vez, poder ver y
probar una parte de la aplicacion.

Se investigan algunas tecnologias desconocidas por € gru-
po de desarrollo para ver si pueden formar parte del Demo.
Se desarrolla un Demo que debe ser representativo y a cali-
dad final, a fin de que sea aprobado por €l cliente.

Etapa 4: Produccion

Esta etapa es |la mas extensa del proyecto, en donde se pro-
ducen todas las imagenes, animaciones, videos del producto
multimedial. Se definen los Criterios de produccion y se
producen los diversos elementos multimediales de acuerdo
al Guiodn Técnico Interactivo.

Etapa 5: Testeo

Cuando los programadores aseguran que € producto estalis-
toy funcionando, los beta testers se encargan de demostrar lo
contrario. Se realizan diversas versiones de la aplicacion, a
fin deir corrigiendo los errores que se van encontrando.

Etapa 6: Distribucion

La distribucion se puede realizar por diversos medios a
mismo tiempo, tales como Internet, cd-roms o puestos
interactivos de consulta.

Hosting: En el caso de un sitio web es necesario elegir un
servicio de alojamiento de paginas adecuado a las necesida-
des de ancho de banda y con los servicios adecuados a las
tecnologias utilizadas.

Replicacion y Packaging: En el caso de un cdrom, una vez
aprobado por € cliente el master final, selo enviaalafébri-
ca replicadora de cdroms para realizar todas las copias ne-
cesarias.

Finamente queda el producto listo para la distribucion una
vez que es colocado en el packaging disefiado parael mismo.

Conclusiones

Es evidente que las metodologias actuales que provienen
del érea del disefio o inclusive las del area de sistemas no
han sido creadas para disefiar Proyectos Multimediales.
La metodol ogia propuesta, ha sido creada para disefiar Pro-
yectos Multimediales y ademas contiene herramientas to-
madas de las diversas ciencias y artes, le termina siendo
«familiar» a cualquiera de los integrantes de un grupo
interdisciplinario, facilitando asi su integracion al proyecto.
La metodologia contempla una vision comercial, pone un

fuerte acento en el disefio gréfico, audiovisual e interactivo
y por ultimo, abarca las etapas necesarias para €l desarrollo
de todo software.

En sintesis, se ha desarrollado una metodologia que no solo
integra el trabajo de profesionales con perfiles muy diver-
S0s, sino que les provee de una vision global para disefiar
proyectos cuyo eje seala multimedia.

Una sociedad fuertemente
comunicativa pero débil en sus

encuentros.
Adela Sdenz Valiente

El elemento esencial del nuevo individualismo, que provo-
ca el recurso sistematico a los medios de comunicacion, es
la manera en que éstos privilegian la comunicacion indirec-
ta, abstracta, sin verdadero encuentro con €l otro. La con-
cepcion “utopica’ de la comunicacion la transforma en un
intercambio de mensajes cada vez mas abstractos e irreal es,
cada vez mas manipulados por intermediarios de todo tipo.
El riesgo que corremos es el de una sociedad fuertemente
comunicativa pero débil en sus encuentros.

El ideal del mediador pareceria ser que € hombre de mafiana
minimice a maximo sus desplazamientos fisicos para privi-
legiar la circulacion de los mensgjes por redes. Sentado fren-
te a su terminal, conectado con todo el mundo, podra abste-
nerse de moverse. ¢, No nos presentan como o mejor del mun-
do poder quedarse en casa atrabajar, poder hacer las compras
en el supermercado “virtua”, disponer en la pantalla de to-
doslos placeres del mundo, entregarse a “sexo virtual”? Este
hombre moderno, en todos los sentidos del término, no nece-
sita un compariero fisico a su lado. Se trata de la familia sol-
tera por excelencia. Se acostumbra a una relacion de curiosi-
dad con € otro, relacion que se vuelve fobica ante la presen-
ciafisicadel otro y estrechamente dependiente de la presen-
ciavirtual. Como sefidla el psiclogo Sherry Turkle, a propd-
sito de la relacion que mantenian algunos pacientes con la
computadora, ésta “ofrece una compafiia desprovista del ca-
récter amenazador de la intimidad del otro”.

Este neoindividualismo se vive como extraordinariamente
comunicativo, pero a precio de vaciar la comunicacién de
su sustancia: el encuentro con el otro, el encuentro con un
universo que uno no eligid, la confrontacion con lo que po-
driamos denominar en sentido fuerte: la sorpresa.

Lanuevacomunicacion promueve maslasoledad y €l autismo
que las relaciones con €l otro.

El efecto perverso que concentra mas peligro es el verdade-
ro asalto amano armada a futuro a que los adulones de las
comunicaciones dedican ¢Qué representacion tenemos ac-
tualmente del futuro? La Unica imagen del futuro que toda-
via disponemos es, justamente, la de una sociedad de comu-
nicacion hipertecnolégica, con nuevos medios de comunica
¢ion y nuevas autopistas de comunicacion. Nos llenan los oi-
dos con los cambi os revol ucionarios que provocaran latelevi-
sion de alta definicidn, los teléfonos portétiles, los nuevos
multimedia, los “universos virtuales’. Estos temas absorben
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todas las representaciones del futuro que nos proponen los
especialistas.

Pero la cuestion no es ésta. El verdadero peligro, es que, en
términos comunicativos, este futuro es el Unico disponible
en el mercado de lasideas. ¢Quién puede realmente dar cré-
dito ala idea de que las nuevas tecnologias van a transfor-
mar de manera fundamental nuestras vidas?. Por supuesto
que hacemos como si realmente lo creyéramos, pero no es
asi, setrata de un entusiasmo predeterminado. Ahora bien,
una sociedad gue no tiene futuro que llevarse a la boca no
puede hacer otra cosa que devorarse a si misma. Lamenta-
blemente, este proceso ya ha comenzado.

A modo de conclusion, podemos afirmar que lacomunicacion
se convirtié en gran parte en una utopia. Méas alin, de alguna
manera absorbid parte del servicio utdpico del que son capa-
ces nuestras sociedades. En tanto, €l sistema de valores que
se construyd en torno a la comunicacién se afirmé como una
aternativaposiblealasideologias“ clésicas’ del hombre. Pero
No €S seguro que esta utopia tenga un verdadero futuro y que
los medios de comunicacién sigan siendo durante mucho tiem-
po el polo de atraccidn creible que son hoy.

La comunicacién y sus técnicas son, sin duda, constitutivas
de la humanidad y, por primitivo que haya sido, el hombre
de la prehistoria dedicaba una parte importante de su ener-
gia, no solo acomunicarse sino areflexionar sobre la puesta
en préctica de esta comunicacién. Desde este punto de vis-
ta, el hombre es un ser que se comunica, en parte por la
pulsion de “salir de si mismo” que lo anima sin cesar. Si
aceptamos esto, la comunicacién no es todo (salvo en esta
vision utépica que acabamos de describir) y no es siempre
una preocupacion central de los hombres.

La funcion del disefiador de
indumentaria dentro del proceso

productivo de una empresa.
Laura Sammartino

Habitualmente asociamos el disefiador con una tarea mera-
mente creadora. Seria méas apropiado pensarlo como un pro-
fesional con criterio estético, sensibilidad y capacidad para
generar nuevas ideas, pero que se encuentra al frente de un
“negocia”, con todo lo que ello implica.

Comencemos por interpretar a que nos referimos cuando
hablamos de “disefiar”.

Disefiar significa crear algo nuevo pero el objetivo ultimo es
satisfacer o generar necesidades a través del producto dise-
fiado.

Hablamos de un fin econémico.

Dentro de este proceso juegan y se interponen unas cuantas
variables: la necesidad, el disefiador, el consumidor, la
funcionalidad del objeto disefiado y su estética.

Ya podemos cuanto mas amplio es el trabajo del disefiador.
Parte por descubrir una necesidad, también puede que atra-
vés de su objeto disefiado genere una nueva.

El descubrir una necesidad implica un trabajo minucioso de
observacion y tiene que ver con la sensibilidad que solemos
atribuirle a los que desempefian funciones creativas. Una
vez descubierta esa carencia 0 necesidad, el disefiador co-

mienza todo su proceso de disefio, teniendo en cuenta: fun-
cion y estética, en cuanto a objeto a disefiar, caracteristicas
de quien lo va a consumir, su destinatario y las caracteristi-
cas de su competencia, sin aejarse nunca de su objetivo Ul-
timo que es: vender o comercializar lo disefiado.

Podemos afirmar entonces que si €l objetivo es “comerciali-
zar” el producto y “ganar dinero” con él, estamosfrente aun
negocio.

El disefiador nunca debe alejarse de este principio, pues
esto le conferira mayor claridad y soltura en el desempefio
de su tarea creadora ya que sabréa qué disefiar, para quien,
con que elementos cuenta y contra quien compite en el
momento de lanzar su nuevo producto al mercado. Tenien-
do en cuenta y conociendo bien estas variables se asegura
éxito y rentabilidad.

Conozcamos ahora que ocurre en una empresa, cud es e rol
del disefiador dentro de este proceso productivo.

Lo primero que los disefiadores debemos conocer muy bien
son las caracteristicas de la empresa para la cual trabajamos.
Como comercializar sus productos es lo primero a saber,
esto nos revelard cuales son los tiempos de la produccion
gue maneja, cuales son sus costos, qué tipo de producto co-
mercializa, cudl essu publico comprador y contra quien com-
petimos.

Veamos un gemplo de dos empresas con estructuras produc-
tivas diferentes para poder comprender mejor el planteo.

Empresa A

e Mayorista (vende a comerciante).

« Tiene corredores.

¢ Comerciante se acerca a la fébrica para poder
comprar.

« Se especidiza en un rubro. Ej. Remeras, pantalones.

* Noinvierte en publicidad y marca

« Apunta a generar productos de calidad.

« El publico que consume elige el producto por
precio y calidad.

 El volumen productivo por articulo es mucho
mayor (2000 prendas p/art.).

« Genera un muestrario por temporada.

» Busca simplificar el proceso productivo y facilitando
todas las tareas operativas destinadas a la construccion
de las prendas. Baja costos.

 Pocas lineas de productos.

« Asume la fabricacién de todos sus productos.

« Vende prendas.

Empresa B

¢ Minorista (vende a publico consumidor).

« Tiene puntos de venta.

« El comprador se acerca a local.

« Diversidad de productos.

¢ Fuerte inversion en publicidad, marca, genera un estilo
propio.

« Tiene una clientela con caracteristicas definidas, conse-
cuencia del esilo que impuso. De tal manera que el pu-
blico que consume en el momento de comprar busca una
imagen con la que se identifique.

 El volumen productivo por articulo es mucho
menor. (200 por articulo).

« Diversidad de disefios por temporada.
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