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censura (previa o de la otra), tomar con cierto humor trans-
gresor, el tema del ritual religioso.

Los 90 derriban los mitos, los rituales ya no son caminos seguros
y conocidos porque estan vacios de sentido. Solo quedan las
palabras que designaran referentes mucho mas mundanos como
la espiritualidad deportiva, la lucha por el entrenamiento o el
sacrificio que lleva a la coronacion del éxito.

«El credo de la amortiguacién». Nike Air, es un ejemplo de
lo dicho. Michael Johnson, maratonista cuya foto aparece
en la pieza grafica, reza su propio credo: Soy rapido. Soy
rapido porque soy fuerte. Soy fuerte porque entreno. Cuando
entreno corro fuerte. Cuando corro fuerte piso fuerte. Yo piso
sobre la amortiguacion Nike Air. No puedo decir que soy
rapido gracias a la amortiguacion Nike Air. Pero puedo decir:
gracias a ella seré rapido por mucho tiempo.»

De la misma campaila y siguiendo la misma linea tenemos
«El testamento de la amortiguacion nike» cuyo copy desa-
rrolla el tema de la tradicion futbolistica transmitida de
padres a hijos a través de generaciones donde nada cambid
salvo la amortiguacién Nike.

Hasta Mercedes Benz se apodera de los mandamientos con
el siguiente titulo: «No desearas el auto de tu projimo.

Lujo y ostentacion

La publicidad desde siempre cred estereotipos asociados a
la sensualidad y al lujo. Marcas como Chivas Regal, Rolex,
BMW y tantas otras recreaban un target rodeado de discreta
elegancia y savoir faire. Corrian los tiempos modernos.

El prestigio posmoderno no se cimentara solo en el lujo y las
posesiones materiales, Narciso existe s6lo cuando su imagen
le es devuelta por las aguas del rio. La riqueza posmoderna
debe exponerse, hacerse publica y cosecharse en una nueva
moneda contante y sonante, la mirada de los otros.

Cuanto mas miradas se recogen, mayor sera la cotizacion en
el mercado de la fama.

«Ricos & Famososy», encabeza un aviso grafico de Quesos
Santa Rosa.

«Simbolo de status. Si fuera un auto en lugar de la llama se
veria una estrella.» Para Orbis Calorama.

«No solo los diamantes son para siempre.» Para lapiceras
Cross.

Trapiche Milenium arribara al siglo XXI «...mas aristocratico
que nunca. En la cima de su excelencia.»

Por intermedio de un lenguaje pomposo, afectado y de dudosa
elegancia, la publicidad posmoderna llama a invertir en la
fama y en el estrellato.

Asi como el frontalismo egipcio mostraba a los faraones en
sus bajorrelieves exponiendo la mayor superficie de su cuerpo
—rostro de perfil, torso de frente, brazos y piernas de perfil y
manos extendidas- asi se expone el lujo posmoderno, se hace
publico en su maxima expresion. Debe hacerse de ¢l una
ostentosa bandera, conveniente en esos tiempos para
publicitar desde una lapicera de lujo hasta una horma de
queso reggianito.

En esta segunda entrega hemos casi completado los temas
que compusieron en su momento, el escenario publicitario
posmoderno. La publicidad argentina post crisis 2001, adoptd
hasta hoy —aunque no en su totalidad- estereotipos mas
humanos y entrafiables. A pesar de ello, todavia seguimos
conviviendo con campaiias posmodernas, globales y ya algo
pasadas de moda como L&M y parte de los mensajes
publicados para telefonia celular.

Una nueva escenografia se esta configurando. El tiempo dira.

Educacion, Marketing y ventas.
Carlos Andreatta

Si analizamos los acontecimientos mas recientes y destacados
de la problemadtica que hoy tiene la educacion universitaria
en las carreras que involucran las ciencias de la comunica-
cion, se mencionan temas reiterados: la falta de interés de
muchos alumnos por la carrera que ellos han elegido, su
falta de compromiso ante las exigencias, y por ultimo su
baja capacidad de comprension ya que la gran mayoria no
lee libros de texto.

Desde la epistemologia de la educacion se han buscado y se
buscan respuestas de todo tipo, se citan autores y métodos
comprobados, pero la realidad nos va superando dia a dia,
ya que la sociedad argentina ha cambiado en los ultimos
diez afios lo suficiente como para que un método, o métodos
que resultaban adecuados, hoy no den la respuesta necesaria.
Entonces es posible pensar en términos de marketing, ya
que este se fundamenta en los estudios sobre el mercado y
los consumidores para analizar sus necesidades y deseos,
satisfacerlos, y satisfacer las necesidades de la oferta. La
accion que definird todo este accionar sera la venta o no del
producto o servicio.

Partiendo entonces de esta premisa, es decir cuando no hay
regla o método que nos sirvan de guia ante un fendémeno
podemos utilizar la analogia; y bien podriamos decir que la
educacion, es una actividad que de igual modo que el
marketing, tiene un objetivo: satisfacer un mercado con
necesidades y deseos de conocimiento a través de acciones
que se traducirdn en la relacion ensefianza — aprendizaje,
satisfaciendo la oferta que decidira si se han alcanzado sus
objetivos. En esta analogia el alumno se acerca a buscar una
satisfaccion, que muchas veces no tiene clara, pero que al
igual que un comprador potencial de cualquier articulo que
ingresa a un punto de venta, dependera del vendedor el
concretar o no la misma.

Aqui entiendo que inevitablemente se produce un conflicto:
(Es aceptable comparar la accion educativa del docente frente
a su discipulo, con la del vendedor frente a un cliente poten-
cial, comprador de un bien? Me he tomado la libertad de
consultarlo con varios colegas, algunos estan plenamente de
acuerdo, otros no.

Pero entonces veamos algunos de los modelos que se utilizan
en la venta, los pasos y los mecanismos para alcanzar sus
objetivos, y si corresponde aplicar esta analogia.

Un punto de vista tradicional sostiene que el vendedor cierra
la compra al guiar al cliente potencial a través de cinco pro-
cesos mentales. Llamamos a este proceso teoria de accion
del comprador. Los cinco pasos mentales son: atencion,
interés, deseo, conviccion y accion.

» Atencion: No hay esperanza de vender un producto, a menos
que se capte primero la atencion del prospecto. La forma en
que esté organizada la presentacion de venta influird en la
rapidez en que el vendedor puede captar la atencion del
cliente potencial.

En educacién no hay esperanza alguna de transmitir
conocimientos a menos que se capte la atencion del alumno.
La forma en que esté organizada la presentacion de la clase
influira en la rapidez en que el docente pueda captar la
atencion del alumno.

* Interés: Un vendedor debe determinar la mejor manera de
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convertir la atencion en interés. En algunas situaciones de
ventas, el interés del cliente potencial puede estar alimentado
por una demostracion del producto.

Un docente debe determinar la mejor manera de convertir la
atencion en interés. En algunas situaciones aulicas, el interés
del alumno puede estar alimentado por una demostracion
practica que realice el docente.

* Deseo: En muchos casos nuestra atencion, interés y deseo
de comprar un producto son excitados en secuencia por
estimulos visuales, como anuncios, o por la exhibicion o
demostracion del producto. Cuando un vendedor crea la
conciencia de la necesidad de un producto, el deseo se
aglomera en la mente del cliente potencial.

En muchos casos nuestra atencidn, interés y deseo de
aprender, son excitados en secuencia por estimulos visuales,
como anuncios, o por la exhibicién o demostracion de la
teoria. Cuando un docente crea la conciencia de la necesidad
de un conocimiento, el deseo se aglomera en la mente del
alumno.

» Conviccion: En esta etapa el posible comprador ha decidido
que el producto tiene un valor genuino, con caracteristicas
que justifican su valor. Para entonces se habran eliminados
los productos competidores.

En esta etapa el alumno ha decidido que el conocimiento
tiene un valor genuino, con caracteristicas que justifican su
esfuerzo. Para entonces se habran eliminados las barreras
hacia la busqueda del conocimiento.

Un docente sin conviccion por su labor profesional, es igual
que un vendedor que no cree en las bondades de los productos
que ofrece.

» Accion: Una vez que el vendedor toma las primeras cuatro
decisiones se ha dispuesto el escenario para cerrar la venta.
En algunos casos una pequefia cantidad de presion aplicada
en el momento oportuno motivara la accion del cliente.
Una vez que el docente toma las primeras cuatro decisiones
se ha dispuesto el escenario para generar el espacio propicio
para que el alumno decida estudiar. En algunos casos una
pequefia cantidad de presion aplicada en el momento
oportuno motivara la accion del alumno.

Para captar la atencion en la venta debemos cuidar el aspecto,
sonreir, atender en forma personalizada, programar el
llamado de atencion y obtener informacion.

En la educacion podemos agregar que resulta sumamente
necesario llamar la atencién demostrando nuestro cono-
cimiento teoérico y practico de la asignatura. La demostracion
de nuestros conocimientos transmitidos con respeto nos
aseguran la atencion del alumno.

Para despertar el interés debemos hablar con el cliente sobre
los beneficios, generar conciencia de la desventaja que
supone no tener lo que usted ofrece y hacer preguntas.

En educaciéon es fundamental la permanente participacion
del alumno, haciéndolo tomar conciencia del escenario
competitivo en el que esta inmerso. Como se aplica la teoria
a la practica y la importancia del conocimiento universitario
por sobre lo técnico.

Para convencer no debemos enfrentar, saber que persuadir
no es engafiar y tener actitud mental.

Aqui se manejan las objeciones del cliente. Al igual que en
la venta los alumnos también nos ponen objeciones: jEs
mucho para estudiar!, {No tenemos tiempoj, jTenemos
muchos parciales!, No se entiende..., el libro no estd en
biblioteca...

En todos los casos al igual que un vendedor el docente debera
tener una respuesta adecuada para cada objecion.

Para despertar el deseo debemos averiguar lo que el cliente
desea, no lo que necesita. La necesidad no es igual al deseo.
Describir con imagenes verbales como podra utilizar el
producto. Confirmar al cliente que el producto va a satisfacer
su deseo.

Ventajas y beneficios

En educacion es necesario saber lo que el alumno desea,
posiblemente no sea su vocacion, o no tenga el talento
necesario para la carrera que eligid. Si el alumno no ve las
ventajas y beneficios de adquirir conocimientos posiblemente
no sea su vocacion. La tarea docente debera entonces dirigirse
a la ayuda del alumno para encontrar su verdadera vocacion
o su talento.

Para el cierre se debe estar atento a los indicadores de
compra. Usar el cierre «balanza»: Usted orienta al cliente
sobre los pro y los contra. Preguntar sobre detalles finales.
Reservarse un argumento importante.

En educacion tenemos la ventaja que el alumno ya esta en el
aula, y dispone de un tiempo en el que se le pueden exigir
determinadas obligaciones. El docente es quien guia. Cada
trabajo practico y cada parcial satisfactorio es una venta
realizada.

Otro método propone siete pasos de la venta: acercamiento;
presentacion genérica; indagacion: preguntas abiertas, cerradas
y de verificacion; presentacion especifica; desarrollo: ventajas,
beneficios; acuerdos parciales y cierre final. En este caso se
puede repetir la analogia ya que cada paso contiene acciones
que bien se pueden aplicar en el quehacer dulico.

En el acercamiento se involucra el romper distancias genera-
cionales, comunicarse con los mismos c6digos, en el sentido
mas estricto de lo que significa.

La presentacion genérica implica la presentacion de la
materia en su sentido mas amplio y requerird un esfuerzo
adicional en aquellas asignaturas no troncales.

La indagacion le permite al docente buscar respuestas
permanentes de los alumnos sobre temas que muchas veces
se dan por conocidos, pero que no siempre resulta de esa
manera. Presentacion especifica: incluye todo tipo de mate-
rial didactico.

Desarrollo: exponer las clases en términos de beneficios
permanentes invocando el desarrollo profesional como
objetivo fundamental.

Los acuerdos parciales se obtienen a través de las evalua-
ciones que se deben realizar en cada clase.

En el cierre final, al igual que en la venta, el docente debe
concluir su clase con un cierre que de cuenta del proceso de
aprendizaje logrado en ese dia.

Existe otro método mas actualizado que identifica los nuevos
pasos de la venta y que indican estos valores: confianza 40%,
identificar necesidades 30%, presentacion de soluciones
20%, confirmacion de cierre 10%.

Cada paso identifica la actividad que desarrolla el vendedor
y como impactard en su desempeiio.

Se puede destacar que en el proceso de enseflanza estos pasos
son aplicables totalmente dado que es de suma importancia
para un docente establecer la dosis necesaria de confianza,
identificar necesidades de los alumnos, presentar soluciones
en cada clase y confirmar el cierre, es decir evaluar en forma
permanente si se produce la tan buscada ecuacion ensefianza
— aprendizaje.
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