Aplausos
Eugenia Alvarez del Valle

Siempre me llamaron la atencién y me produjeron al-
gin grado de fascinacién las clases que terminaban con
aplausos. Creo que los aplausos son demostraciones de
agradecimiento. Cuando ya no hay tiempo de hablar, los
gestos se convierten en la forma més efectiva de comu-
nicacién.

Corrfa diciembre de 2006 y preparaba un Taller para
dictar en Chile, en la Universidad de Bio Bio. Al ter-
minar la presentacién en power point, que me guiaria
en mi disertacién, agregué el sonido de aplausos que
se indicaba con un icono de manos. Mi esposo, que me
ayudo en la preparacién, cuando vio ese simbolo, asom-
brado, me pregunté:

-;Cémo? ;Vas a pedir que te aplaudan?

Contesté:

- No, jc6mo voy a pedir eso!...

En el mismo slide decia: “Muchas gracias por su parti-
cipacién”

Le comenté que el aplauso era para ellos,

- iEs mio, para los asistentes!

Mi marido no pronunci6 palabra, y agreg6 al rato:

- ;Y de dénde sacaste eso?

- De las clases de “Indor-cycle”, (antiguamente llamada
bicicleta).

Le comenté que el profesor cuando terminaba su clase
decia: “Este aplauso es para ustedes”, él aplaudia y to-
dos, luego del esfuerzo realizado, nos sumabamos a su
aplauso.

Era lo mismo que planeaba hacer y decir yo en ese
momento de mi exposicién. Calculaba que estarfan ex-
haustos. Los habria hecho trabajar durante tres horas,
aprendiendo un tema nuevo, realizando los ejercicios,
intentando entendernos con las diferencias culturales
del idioma, y porque me habfan recibido! Una argentina
en Chile, eso era mucho para mi. Merecifan mi agradeci-
miento y lo demostrarfa con aplausos.

Todo resulté como lo planeé, y los aplausos, aparte de
dar por finalizado el taller, distendieron el clima tenso,
tipico de una clase.

Hoy, al reflexionar sobre lo sucedido, me doy cuenta
de la importancia que le doy al hecho de ser alumna al
mismo tiempo que ser docente. En este momento tomo
nota de las diversas y complejas cuestiones que me ha-
cen sentir bien como alumna e intento trasladarlas a
mi practica docente. Pienso que a veces funciona muy
bien.

Critica didactica a esta evocacion

A continuacién analizaré la evocacion a través de lec-
turas de textos de Alicia Camilloni que se acercan al
andlisis del tema planteado y a la realidad de las clases
de publicidad que dicto.

“Los profesores y el saber didactico”, Alicia R. W. de
Camilloni

Analizando la evocacién planteada considero que valo-
ré en el relato el quiebre que hice en cuanto a las “teo-
rias practicas” que estaban arraigadas en mi saber por
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experiencias anteriores de escolaridad. En mi “teoria
personal”, como nombra Camilloni en “Los profesores
y el saber diddctico” a este tipo de pre-conceptos, no
podia existir el hecho de que el profesor aplauda a los
alumnos, los alumnos son los que aplauden al profe-
sor....! Pero luego de haber vivido la experiencia en otro
dmbito, no escolar, como lo es un gimnasio, aproveché
ese saber para lo que necesitaba: agradecer por el esfuer-
zo a mis alumnos en esa determinada ocasién.
Entiendo que elegi el relato porque me cost6 cambiar la
creencia arraigada en mi (sélo aplauden los alumnos),
como cita Camilloni “cuanto mds importantes son las
creencias, més dificiles son de cambiar” (Camilloni A.,
2007)

Aunque no tenga que ver especificamente con mi evo-
cacidn, otra seccién interesante de los textos que lef es
la descripcion de la diddctica pseudoerudita, dado que
a esta la veo presente en muchas teorias sobre publici-
dad, materia que dicto, y la veo representada porque los
textos tratan de resolver dificiles cuestiones practicas,
pero son débiles tedricamente. La urgencia es “poner
al dia” contenidos curriculares que atin no tuvieron el
tiempo necesario de decantacién. Esto suele suceder
mucho en la asignatura Publicidad 1, dado que dia a
dia se generan, por ejemplo, nuevos espacios publicita-
rios, que luego tenemos que “ensefidrselos” a nuestros
alumnos, mostrando sus ventajas y desventajas, cuando
en realidad son tan recientes que ni siquiera tenemos la
certeza de los resultados obtenidos por los anunciantes.
Debemos basar nuestra teoria en articulos de revistas
que algin autor se arriesgé a esbozar.

Se trata de una disciplina nueva en su estudio, y consi-
dero que por eso es que la didactica pseudo-erudita se
presenta con frecuencia.

En el caso que planteé del Curso a dar en Chile, se tra-
taba de “Los Sentimientos en la Publicidad”, y el curso
estd basado en la tesis que realicé para la Licenciatu-
ra en Publicidad. En la tesis, y por ende en el curso,
me basé en conocimiento de otras ciencias, sociologia
y psicologia, para la elaboracién de este tema original.
En este caso podria hablar de “didactica erudita” dado
que me apoyé en fuentes serias y rigurosas. Recuerdo
que hice esto justamente porque no encontré ese tipo de
fuentes en la teoria de Publicidad. Tal vez por eso mis-
mo es que el curso de los Sentimientos en la Publicidad
tiene tanto valor, como para me hayan convocado de
Chile a dictarlo.

Reflexiones para la construccién de una didactica para
la educacién superior, una buena clase, Alicia R. W. de
Camilloni

El curso/seminario de “Los Sentimientos en la Publici-
dad” lo dicto en 3 horas en un sélo encuentro, es dis-
tinto a las clases regulares en las que tengo tiempo de
trabajar de otra forma con los alumnos, dado que cuento
con 16 encuentros de 3 horas cada uno.

En el primero, trabajo con las ideas previas con las que
vienen los alumnos, en cuanto a sentimientos, lo que
me resulta sencillo, dado que todos experimentamos
sentimientos, variard la forma y la intensidad de acuer-
do al sujeto, pero todos experimentamos los sentimien-
tos. Durante el curso, en forma verbal, pregunto sobre
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los sentimientos, cémo describirian el amor, el odio...
y luego trabajo con esas ideas previas de los asistentes
para facilitar la construccién de nuevas ideas; en mi
caso: c6mo la publicidad los muestra en sus piezas crea-
tivas. Esto me resulta muy ttil dado que los asistentes
rdpidamente se sitdan en el contexto.

Durante las clases regulares debo reconocer que utili-
z0 poco este “recurrir a ideas previas para facilitar la
construccién de nuevas ideas”. Supongo que en el caso
anterior lo hice de una forma intuitiva, pero ahora que
lo analizo y lo experimentamos en las clases de esta ma-
teria, voy a intentar hacerlo con més continuidad, y de
formalizarlo (tal vez escrito), para facilitar el aprendi-
zaje.

También me resulté interesante durante la lectura de este
articulo el hecho del docente-cientifico. Esto es algo que
relaciono con dos puntos de mi relato. En primer lugar,
porque el curso es visto en las encuestas como “muy in-
teresante” y supongo que esto es asi, porque, tal como lo
mencioné anteriormente, estd basado en la tesis del mis-
mo nombre de la que soy autora. Por lo tanto tiene un
concepto “cientifico”, eso es muy valorado, dado que
no repito saberes de otros, sino que expongo mi forma
de ver y estudiar el tema, atravesado por conocimientos
rigurosos de la sociologfa. En cambio, en las clases regu-
lares de publicidad, me baso en textos de otros autores,
y sumando que utilizo una “escuela de lo repetitivo”, y
no la modalidad de “aula taller”, los alumnos no estdn
tan motivados como se ve en el curso corto.

En segundo lugar, al visitar la Universidad de Bio Bio,
en Chile, conoci otra forma de ser docente que la que yo
practico. Alli los docentes son todos full time, cada uno
tiene su oficina, y tiene horas de las que puede disponer
para investigacién y elaboracién de clases, articulos,
textos, etc. Esto se ve mejor relacionado con lo que Ca-
milloni plantea como “buena docencia”, la que incluye
“ser cientifico y/o profesional” del docente. Actualmen-
te, no dispongo de horas para la investigacién, solo po-
seo de las horas para el dictado de clases. Los profesores
chilenos, al comentarle cémo trabajamos aqui, estaban
por demds asombrados, incluso de que tuviéramos tanta
dedicacién ad-honorem, y en especial porque ellos nos
admiran, admiran nuestra cultura, me decian que noso-
tros, los argentinos, “sabfamos mds”. Entonces reflexio-
no: qué distinto serfa si contdramos con tiempo como
ellos para la produccién e investigacién cientifica. Este
hecho lo refiero al particular que me toca en esta facul-
tad, en esta drea, porque sé que en otras universidades,
en otras dreas, se dedica tiempo a la investigacién y se
valora ello, sobre todo en los campos de la medicina y
en dreas de la salud.

Conclusion

Los textos leidos me llevan a reflexionar sobre cémo
dicto mis clases. A valorar los aciertos y a proponerme
mejorar en el dictado de las clases llevdndolas al tipo de
“aula taller” y lograr “alumnos con pensamiento auté-
nomo”. Sé que los cambios provocardn mi propio des-
concierto porque me enfrentaré a nuevas situaciones,
pero ante el objetivo, vale la pena el esfuerzo.

Referencias bibliograficas

- Camilloni, Alicia R. W. de (2007). Los profesores y el
saber diddctico. Buenos Aires: Paidés.

- Camilloni, Alicia R. W. de (1995). Reflexiones para la
construccién de una diddctica para la educacién supe-
rior. Primeras Jornadas Trasandinas sobre Planeamien-
to, Gestién y Evaluacién Universitaria. Universidad Ca-
télica de Valparaiso.

La agencia de publicidad
Orlando C. Aprile

Somos nada mds que hombres tratando de hacer un
trabajo de hombres con dignidad y con decencia pero,
también, con un alto grado de competencia.

Leo Burnett

La agencia de publicidad nacié tardiamente y empujada
por circunstancias favorables. Muy pronto logré un lu-
gar en el mundo de los negocios y en la opinién piblica.
Con el tiempo alcanzé un envidiable vedetismo pero,
ahora, debe replantear su razén de ser.

Los historiadores recuerdan que las agencias comenza-
ron comprando y vendiendo espacios en los medios gra-
ficos hace ya mds de un siglo y medio. Ralph Hower en
The history of advertising agencies (1949) seflalé que las
agencias de publicidad debieron su origen a la mutua
ignorancia de los editores y los anunciantes en poner
en contacto la oferta con la demanda. Con el tiempo las
agencias se fueron organizando para ofrecer sus tradi-
cionales servicios de atencién de cuentas, creatividad,
pautas de medios, produccién y asesoramiento.

A lo largo de siglo y medio de historia, las agencias
tuvieron muchas oportunidades y algunas crisis. Y en
todos estos casos las agencias supieron sacar buen par-
tido de unas y otras para llegar a constituirse en lo que
son hoy, facturando millones, sirviendo a innumerables
clientes y ofreciendo muchos servicios, sobre todo el
m4ds valorado de ellos: la creatividad.

Ahora, y por varias razones que conviene analizar, se
estd dando un punto de inflexién puesto que el pasa-
do estd comprometiendo el presente y el futuro de las
agencias. Y para analizar este quiebre es conveniente
comenzar con un diagnéstico genérico.

Rentabilidad menguante

Las agencias de publicidad, aunque su imagen no las
perfila con claridad, son fundamentalmente empresas
comerciales. Y como tales deben generar utilidades para
sobrevivir y para crecer. Aunque la RSE (Responsabili-
dad Social Empresaria) se ha puesto de moda, la renta-
bilidad debe seguir siendo una de las razones de ser y
de existir. En este aspecto, y por afios, los ingresos de las
agencias provenian bdsicamente de las comisiones so-
bre los medios que pautan. Pero el tradicional 17,65 por
ciento hace rato que es historia antigua. Aparecieron las
comisiones (fees) y otras modalidades pero el corolario
es que la rentabilidad de las agencias estd muy compro-
metida por esta y otras razones. Lo cierto es que hasta
ahora no se vislumbrado una solucién viable y razona-
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