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marnos a la realidad de la vida del aula y para representarla»®.
Hemos expuesto aqui, a modo de introduccion, solo algunas
estrategias para encarar un proceso de reflexion para que se
convierta en autorreflexion y autoevaluacion para los docen-
tes como modo de encarar su desarrollo profesional.
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Exposiciones: Porqué son una

herramienta imprescindible.
Alejandra Antolin Dulac

Las exposiciones son la mejor herramienta de marketing,
promocion y ventas disponible para cualquier empresa, ya
sea esta pequefia, mediana o grande.

Generadora de negocios, una exposicion constituye una forma
de venta mas antigua del mundo, la mejor herramienta de
contacto directo cara a cara con sus clientes y la de menor
costo por contacto.

Si a las exposiciones se las aprovecha debidamente, pueden
significar un gran éxito comercial; y para que este éxito sea
alcanzado, quien se ocupe de esta tarea debe poder integrar la
gestion de exposiciones a la gestion habitual de su compaiiia;
debe tener en cuenta que la gestion de una exposicion es
distinta a cualquier otra gestion que haya llevado a cabo en el
pasado, por lo que merece una dedicacion de tiempo especial;
y en particular, no debe olvidar que las exposiciones son una
herramienta mas para lograr sus objetivos en cualquier
mercado, como también debe aprender como sacar el maximo
provecho de las mismas utilizando técnicas de marketing
especiales, ajustandolas a las singularidades de su empresa,
de sus productos y del ambiente en el que las desarrollara.
Por lo tanto una exposicion es el encuentro de oferta y
demanda de vendedores y compradores en un espacio
determinado, con un objetivo particular.

O sea que no existe una razén valedera por la cual una
empresa, proveedora de insumos o servicios, no pueda
presentarse en una exposicion y, si su convocatoria de ptiblico

es la correcta, convertir su presencia en un €xito comercial.
Esencialmente, las exposiciones tienen su origen en tres
necesidades empresarias basicas referidas al vinculo entre
los distintos participantes de un mercado. Intercambio
comercial, intercambio de informacién y comunicacion
directa (cara a cara).

Y de eso tratan las exposiciones modernas: de la imagen
que pueden transmitir a los visitantes, porque son un medio
de comunicacion excepcional, donde una empresa tiene la
oportunidad Unica de encontrarse con la mayor parte de sus
clientes actuales y potenciales en un lapso relativamente
corto, permitiéndole una interaccion con ellos absolutamente
imposible por otro medio, ayudandola a ocupar un lugar de
privilegio en la mente de los clientes y por lo tanto a generar
ventas.

Donde quiera que haya un grupo de personas con intereses
comunes, que compren o necesiten productos o servicios de
similares caracteristicas, al que se les pueda brindar la
posibilidad de reducir los tiempos y costos relacionados con
la adquisicion de productos o servicios, habra una exposicion
especifica. Y en el futuro las exposiciones serdn cada vez
mas ajustadas en este sentido, conforme se siga especiali-
zando el mundo y sus actividades.

Las razones por las que los asistentes van a las exposiciones
son:

* Buscan informacion sobre los ultimos estilos y modas en
su industria.

* Buscan informacién sobre los ultimos adelantos
tecnologicos en su industria.

* Buscan informacion sobre donde comprar u ordenar un
producto.

* Buscan informacién sobre los productos o servicios
desconocidos.

* Buscan informacion que les ayude a evaluar productos o
servicios ya conocidos.

Operaciones efectuadas

El 90% compraron dentro de los siguientes nueve meses.
El 91% planeaban compras en los proximos doce meses al
ingresar a la exposicion.

El 86% tenian influencia en la decision de compra.

El 83% de los visitantes de cada stand no habian sido
llamados por un representante de ventas de esa empresa en
los ultimos doce meses.

El 29% tenian el poder de escribir un cheque.

Seglin su publico objetivo, las exposiciones pueden ser
abiertas o cerradas. Son abiertas cuando se permite la entrada
del publico en general, con o sin el pago de una entrada. Por
el contrario se denominan cerradas cuando se prohibe el
acceso del publico en general, abriendo la exposicion unica-
mente para el tipo de concurrentes en particular, normalmente
empresarios o profesionales que responden a un objetivo
comercial o0 a una tipologia especifica.

Segun el material que se exponga, las muestras se clasifican
en generales o monograficas. Las generales son aquellas que
normalmente abiertas al publico general, no estan centradas
en una tematica especifica, ya sea profesional o comercial, y
uno puede encontrar en su interior un amplio abanico de
posibilidades, como la exposicion de la sociedad rural o la
feria de las naciones. Las monograficas son aquellas cuya
orientacion esta dada a un solo tipo de producto, y esto es lo
que se exhibe, como la feria del libro, la exposicion del
automovil, etc.

Jornadas de Reflexion Académica en Disefio y Comunicacién. (2005). pp 15-282. ISSN 1668-1673



24

Formacion de Profesionales Reflexivos en Disefio y Comunicaci6n. XIlll Jornadas de Reflexion Académica en Disefio y Comunicacion.

Segun su tipo de actividad interior, se clasifican en ferias,
exposiciones, salones o workshops. Las ferias son exposi-
ciones abiertas al publico, donde la venta directa es un
componente importante. Las exposiciones representan lo que
en inglés se conoce como Trade Show, es decir shows
comerciales. Son eventos mayoritariamente monograficos,
cerrados y donde se apunta a los negocios en una actividad
precisa. A diferencia de las exposiciones, los salones o
exhibiciones son normalmente abiertos. El objetivo no es la
venta, sino de demostracion de tecnologia, moda, avances,
cultura, etc. Los workshops son un tipo de exposicion, donde
la venta tiene una participacion muy importante pero no para
el publico general, sino entre miembros de una misma
industria o actividad. Asimismo los workshops estan mas
centrados en la capacitacion y la actualizacion profesional,
son cerrados, breves y se llevan a cabo entre mayoristas y
minoristas, entre representantes y compradores, entre
especialistas y profesionales; el objetivo es intercambiar
noticias, tarifas, informacion, etc., como los workshops de
turismo (FIT).

En definitiva las exposiciones son para conseguir clientes.

Aprendiendo y enseiiando con casos
practicos.

Moénica Antinez

«Si los maestros no conciben su labor de ensefiar o instruir
como una tarea compleja y abierta, como un problema, ante
al que hay que adoptar estrategias diversas segin las metas
concretas, si ensefiar es una tarea monétona, en vez de una
tarea diversa y divertida, dificilmente los aprendices abando-
naran la rutina del aprendizaje monotonoy...

(«Aprendices y Maestros» de José Ignacio Pozo Municio)

En el ultimo afio siendo docente de la asignatura Relaciones
Publicas 111, que se dicta durante el segundo afio de la carrera
de la Licenciatura en Relaciones Publicas en esta Univer-
sidad, observo algunas dificultades con respecto a la reso-
lucion de casos reales y actuales en los trabajos practicos,
que me gustaria comentarlas brevemente en este articulo.
A la vez, los alumnos piden que se incluyan ejemplos reales
y actuales de empresas, de organizaciones, medios de
comunicacién o instituciones como ilustracion de la teoria
que se va presentando en las clases.

Para cada tema o unidad tematica se habia pensado, desde
el plantel docente, resolver algiin caso donde se plasmara
alguna problematica de comunicacion institucional de alguna
empresa. Por ejemplo un caso de crisis institucional o
poscrisis de una compaiiia, como es el tema elegido para el
trabajo final de la asignatura. Los alumnos iban resolviendo
el caso siguiendo las consignas para cada trabajo, e inclu-
yendo gran parte de la bibliografia obligatoria propuesta para
cada unidad de esta asignatura.

Segun Carlos Ornellas Navarro (1991): «Se puede buscar
un eje integrador puede ser problema practico, que sirva para
iniciar la combinacion entre teoria y practica y la comu-
nicacion entre disciplinas diferentes. Es obvio que estas
medidas por si solas no cometen un grave atentado en contra
de la ensefianza tubular, pero al menos agrandan el diametro
de los tubos.»'

Una de las limitaciones que se nos presenta es que varios de
estos casos «armados» son extraidos de diversas fuentes:
diarios, revistas de actualidad, libros o paginas web de
empresas, entre otros. Por ende, el resultado del mismo es
bastante incompleto, artificial, a veces, lejano a la realidad
empresarial actual. Ademas éste es adaptado especialmente
para que se pueda trabajar en el aula. Aclaro, que se puede
trabajar igual con estos casos, pero se sabe, que no es un
problema que el alumno pudo ir analizando y observando
sobre una empresa real y actual.

Es muy dificil trabajar estos casos inventados, ya que el
alumno sabe «a priori» que no son reales. No tienen un
estimulo, mas que el de la nota de la evaluacion del caso,
para resolverlo.

Por otro lado, se percibe una motivacion mucho mayor por
parte de los alumnos en la resolucion de casos, que en las
clases expositivas de los docentes. Los estudiantes cues-
tionan, debaten, buscan material y preguntan acerca de la
bibliografia que deben aplicar. También y porque no decirlo,
por parte de los docentes, en general se sienten mucho mas
satisfechos con su trabajo cuando los alumnos se motivan
con «tareay.

Como ya se menciond, esta asignatura se encuentra en
segundo afio de la carrera, por lo tanto los alumnos estan
muy dispuestos a trabajar profesionalmente y piden un
vinculo concreto entre las empresas, consultoras o insti-
tuciones y la universidad. Ademas, en otras asignaturas con
sus respectivos docentes ya lo vienen haciendo, desde otra
perspectiva, pero con la misma finalidad.

Segtin la revista «Tercer Sector»: «El compromiso de las
empresas con la comunidad es cada vez mayor, y se traduce
en la implementacién de numerosos programas de volun-
tariado corporativo y acciones concretas para ayudar a los
mas necesitados. Sin embargo, la mirada que las institu-
ciones, asi como las personas, tienen de si mismas suele ser
muchas veces mas exigente y critica que la del resto».?

El problema radica, entonces, en que las practicas que se
realizan en la asignatura Relaciones Publicas III no son todas
aplicadas en la resolucion de casos reales actualizados.
Aunque existen muchos intentos positivos logrados hasta
ahora, en esta propuesta pensamos que podemos ir mejorando
la forma de ensefianza de esta asignatura en la practica.
También se puede aplicar a la resolucién de problemas
sociales concretos, relacionando ésta asignatura y otras con
los aportes a la comunidad y la intervencion de la universidad
en los problemas sociales.

Las misiones y las funciones de la universidad son variadas
y multiples, pero una de ellas, es la que se relaciona con el
comportamiento social y la relacion de toda la institucion
académica, docentes, alumnos, directivos, administrativos,
entre otros, con toda la comunidad.

Segun Delors, «En un mundo donde los recursos cognosci-
tivos tendran cada dia mas importancia que los recursos
materiales como factores de desarrollo, aumentaran forzosa-
mente la importancia de la Educacion Superior y de las
instituciones dedicadas a ella.» 3

Algunas de las variables no controlables que se presentan
en este proyecto son, por ejemplo: el plan de estudios, los
recursos humanos, los docentes de otras asignaturas, el
tiempo para contactar a empresas o instituciones, el tiempo
de dedicacion de cada docente, entre otros. Creemos también
que estas variables pueden ser controladas, o nos pueden
ayudar a controlarlas por parte de la Universidad y de todo
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