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para arruinar a la vez la ensefianza y la investigacion.

El mito de lainvestigacion se expande con lafuerzairracio-
nal de todos los mitos. En vez de privilegiar la cultura, €
conocimiento, la capacidad para establecer relaciones entre
diversos aspectos de la realidad, se privilegia el empecina-
miento en desmenuzar cualquier frusleria con tal de que se
la pueda adornar con las borlitas de colores de lainvestiga-
cion. El mito de la investigacion arrasa todas las fronteras:
se habla de investigacion en hoteleria, en relacione publi-
cas, en marketing, como si se tratara de mecanica cuantica o
de topologia algebraica.

Los que tenemos la responsabilidad directa de los jovenes
sabemos muy bien que lo més beneficioso para ellos es te-
ner profesores cultos, que conozcan afondo su materia, que
Sean capaces de renovar y mejorar sus conocimientos, que
estén en condiciones de examinar criticamente diversos en-
foques y que puedan establecer con sus alumnos una comu-
nicacion fluida, inteligente, clara, comprensiva. Si ademés
hacen investigacion, mejor; pero este no es un requisito in-
dispensable y, sobre todo, carece de valor educativo —e in-
cluso es contraproducente— si faltan aquellas condiciones
esencialmente pedagdgicas y culturales.

Prescindir de las supuestas y forzadas investigaciones de
personas que en realidad estan bien dotadas para otras acti-
vidades significaria una ventajosa reasignacion de recursos
humanos y un considerable ahorro de papel, tinta, esfuerzo
editorial y, en suma, de ese material impreso o electrénico
que atiborra el hipertréfico bazar de lo que anadie leimpor-
ta. La alharaca de la investigacion fingida contrasta con el
frio desinterés que en los hechos se demuestran por la in-
vestigacion seria. En un pais cuyo Estado destinaaeste rubro
un infimo porcentaje del producto bruto interno y cuyas
empresas privadas carecen de incentivos y de vocacion para
contribuir a esa actividad, la alharaca de la investigacién se
parece mas una farsa mitica que un reclamo cultural. Mien-
tras tanto, muchos auténticos investigadores huyen del pais
0 se resignan a sobrevivir como mendigos.

El producto y el proceso educativo.
Jorge Silva

Resulta paraddjico considerar y tratar a aprendizaje como
un “producto final”, cuando la formacion integral del ser
humano, justamente, por ser “humano”, per sé, se considera
un proceso evolutivo.

El aprendizaje hoy mas que nunca debe ser considerado un
proceso no solo de incorporacion de conocimiento, sino de
modificacién tanto de actitudes y comportamientos, por 1o
gue sin ninguna duda podemos decir que estamos frente a
un permanente proceso de cambio que requiere incorporar
determinadas competencias.

El aprendizaje en el aula requiere el desarrollo de algunas
competencias llamadas esenciales o competencias genera-
les 0 competencia parala vida

Estas competencias lamentabl emente, fueron diezmadas, por
la vida moderna; por la desocupacién y sub-ocupacion ; por
la desazon de no tener un horizonte; y en definitiva, por
todo eso a la vez, haciendo que el docente mas que nunca
deba estar informado y comprometido con larealidad quelo
rodea y que rodea a sus alumnos y que se vea obligado a
fortalecer algunos de lo aprendizajes mas adelante citados.

Estas competencias habilitan determinado tipo de capaci-

dades:

» Lacapacidad de comunicarse con los otrosy articular
CONVersaciones que generen COmMpromisos O promesas.

« Lacapacidad de trabajar eficazmente en equipo.

» Lacapacidad de formular objetivos orientativos a la
accion.

» Lacapacidad de disefiar y ejecutar decisiones que
permitan alcanzar |os objetivos propuestos.

¢ Lacapacidad de valorizar, medir y mejorar las acciones
desarrolladas.

El aprendizaje en el aula debe incorporar sin lugar a dudas
una serie de aprendizajes universales, que hoy dia son esen-
ciales no solo para el trabajo sino parala vida misma, esto
sin duda, se logra solo y tan solo, a través de un proceso
continuado de aprendizaje; y es la Unica forma en que se
pueden obtener beneficios como los siguientes:

¢ Accion planificada: Los alumnos deben planificar los pa
sos a seguir hastallegar ala solucién de un determinado pro-
blema oportunamente planteado; en funcién a mismo, eva
luando y decidiendo la estrategia mas conveniente para al-
canzar lasolucion o lograr |os resultados buscados o pedidos.
« Experiencia personal: Los alumnos deben adquirir y
ampliar sus conocimientos, su capacidad de actuar, incor-
porando experiencias nuevas e incrementando su autonomia.
« Aprendizajeincrementado y auto organizado: Los alumnos
deben elaborar sus propias consignas y materiales parain-
crementar el autoaprendizaje. En consecuencia, y de acuerdo
a experiencias acumuladas por sus propios procederes, asi
como €l desarrollo de sus propios procesos de aprendizaje.

* Aprendizaje basado en gjemplos: De los diferentesy va-
riados enfoques posibles, el alumno suele elegir algunos para
luego trabgjarlos en formaegjemplar y demodo concreto. Esto
profundiza €l aprendizaje entre la generalizacion y la parti-
cularizacion de sus contenidos.

¢ Aprendizaje con diversas metodologias: Laincorporacion
de diversas estrategias metodoldgicas y didécticas, permite
optimizar el proceso de aprendizaje, mas que su resultado
en si mismo; de tal modo que se puedan transmitir técnicas
movilizadoras de trabajo grupal lo cual permite contribuir
fuertemente con el aprendizaje auténomo.

¢ Aprendizaje basado en la resolucién de problemas:

De este modo se puede evaluar |a manera en que el alumno
haincorporado nuevosy variados conocimientos, paralo cua
el alumno también debe estar habilitado para poder efectuar
su propia autoevaluacién mediante consignas claras, y de
facil autoaplicacion.

« Enfoque holistico: De este modo, el alumno puede rela
cionar andlisisy accion, puede también incorporar €l proce-
so cognitivo 'y de comprension.

« Desarrollade lapersonalidad: A lo largo de su proceso de
desarrollo y educacién, el alumno aprende, a adaptarse a su
entorno y también a enfrentarlo. Esto hoy dia es fundamen-
tal en contextos sociales sometidos a cambios permanentes.
« Aprendizaje activo: El aprendizaje moderno requiere “ mu-
dar” ciertos paradigmas de la educacion tradicional, eir mo-
dificando el rol actual del docente. EI alumno antes consi-
derado €l objeto, pasa a constituirse en el sujeto del proceso
de ensefianza-aprendizaje.

De ese modo el docente se retrotrae a una funcion de obser-
vador y facilitador, cumpliendo funciones de orientacion del
proceso de aprendizaje previsto.
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Conclusion

Cuando hablamos de la calidad en la educacién, estamos

hablando de esto:

» Deun proceso continuado y mejorado de trabajo, en lugar
de acciones aisladas

» De un proceso planificado y controlado

 De una perfecta identificacion de los requerimientos de
nuestro “cliente” primario, el alumno

Hoy dia, a mi criterio, esos requerimientos deben ser:
 Contencidn, por sobre todas las cosas lo que significaria
«saber escuchar y comprender a nuestro cliente-alumnos,
con paciencia, con carifio, pero también con el rigor que ha-
bra de imponerle los limites en la futura vida profesional

» Sdloy tan sdlo de esa forma, podremos abordar este pro-
ceso con éxito, frente aun alumnado cada vez mas desorien-
tado ante a un horizonte laboral por € momento, bastante
incierto ademas de fuertemente competitivo.

* Las herramientas y las estrategias didécticas tradiciona-
les hoy estan agotadas frente a esta nueva realidad; los do-
centes debemos ser cada dia més creativos para poder sedu-
cir a este nuevo alumnado por momentos polémico... y por
momentos abulico.

Punto bruto de rating.
Romina Siniawsky

Estando en mi clase de Planificacion y Medios, €l otro dia
una alumna, luego de mi explicacion acercadel Punto Bruto
de Rating o Gross Rating Points, me pregunta para qué sir-
ve. La respuesta que tuve darle no fue quiza la que me hu-
biera gustado, ya que en la Argentina laforma de comercia-
lizar la publicidad no aprovechalariqueza de este concepto.

Antes de contestar su pregunta, voy a dar una breve defini-
cion de PBR, también denominada Cobertura Bruta: es la
suma de ratings que se logra con una programacion / sema-
na/ pauta. Ademas, son las audiencias totales expresadas
en porcentajes, sin tener en cuenta las duplicaciones. Se es-
timan a través de la suma de los valores que se obtienen
multiplicando €l rating de cada vehiculo por € nimero de
inserciones.

Es dificil responder para qué sirve. Primero deberia decir
gue dependiendo de la cantidad de Puntos Brutos de Rating
gue alcance, puedo obtener la Cobertura Neta, que es la can-
tidad de personas distintas de un universo determinado al-
canzadas por |0 menos una vez por €l mensagje, expresado
en porcentgje.

También me sirve para conocer € tipo deintensidad que voy a
lograr con mi Planificacion. Segun la intensidad que desee,
voy asaber los PBR aalcanzar y la cantidad de Spots necesa
rios para lograrlos. Por gjemplo:

* Intensidad alta: 250 a 350 PBR 5a7 spots
e Intensidad mediaz 80 a 240 PBR 3 a4 gpots
* Intensidad bajaz 60 a 70 PBR 1 a2 gpots

La pregunta que surge ahora, a partir de estos tres items, es
gué logré obtener con esa cantidad de comerciales.

A partir de la cantidad de comerciales que le asigno a cada
programa a lo largo de la semana, obtengo la Frecuencia
Promedio, que significa: Cantidad de veces promedio que
cada persona distinta de nuestro universo objetivo recibe un
determinado mensaje.

Es un promedio, debido a que hay personas al canzadas méas
vecesy otras menos.

« Frecuencia alta: 5a7 exposiciones promedio dia
e Frecuenciamedia 3 a4 exposiciones promedio dia
¢ Frecuenciabga: la2 exposiciones promedio dia

A mediados de la década del 60 Colin Mc Donald realizé un
experimento en el cual baso lateoria de la Frecuencia Efec-
tiva. Estateoria afirma que la concentracion de comerciales
es la que hace a los consumidores comprar. Este modelo
concebia a la publicidad como una especie de “aprendizaje
comercial”.

Si un potencial televidente no veia el comercial por lo menos
3 veces, € esfuerzo gastado en impactarlo se consideraba ti-
rado alabasura, ya que € esfuerzo publicitario se creianulo.
El supuesto de la Frecuencia Efectivano eraun problemaen
los 60. Habia pocas marcas, pocos canales de television, los
segundos eran baratos y cualquier marca podia pagar 300
PBR por semanatodas las semanas del afio. Pero cuando las
tarifas publicitarias comenzaron a subir proporciona mente
mas que las ventas de los productos, se hicieron
inalcanzables. Y puestos a elegir entre recortar presion (y
por lo tanto frecuencia efectiva) y recortar semanas en el
afo, los anunciantes en todo el mundo hicieron lo segundo.

¢Cuando es necesario aplicar distintas estrategias de fre-
cuencias?

Alta Frecuencia:

* Marcas nuevas.

« Bajo % de participacion en el mercado.
* Marca de bajo conocimiento.

« Alto nivel de competencia.

Baja Frecuencia:

* Marcas establecidas.

 Alto %de participacion en el mercado.
* Marca dominante.

* Bajo nivel competitivo.

Para terminar y después de hablar de PBR, Cobertura Neta
y Frecuencia, puedo asegurar que ojala la importancia del
PBR pueda ser mucho mayor. En otros paises mas desarro-
Ilados que €l nuestro, tanto los Anunciantes como las Agen-
cias de Publicidad compran en los medios por PBR, es de-
cir, que el cliente se asegura llegar ala cantidad de audien-
cia deseada, pagando por ellay no como estamos acostum-
brados a trabajar ac4, comprando segun la tarifa que el me-
dio nos manda, pagando por puntos de ratings que luego no
son cumplidos.
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