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Resumen / Nuevos Profesionales en Disefio y Comunicacion. Edicion IX: Diciembre 2008

Este catalogo retne los Trabajos Finales de Grado de la Facultad de Disefio y Comunicacion cuyos autores han egresado
en el periodo comprendido entre julio y octubre 2008.

Los Trabajos Finales representan el Gltimo requisito académico de todas las carreras de grado de la Facultad, y sin-
tetizan los conocimientos incorporados por el alumno a lo largo de la etapa universitaria, en una produccion singular
que permite vislumbrar el perfil del incipiente profesional de las carreras de Disefio de Imagen Empresaria, Disefio
de Imagen y Sonido, Disefio de Interiores, Diseflo de Packaging, Disefio Editorial, Disefio Industrial, Disefio Textil y
de Indumentaria, Licenciatura en Fotografia, Licenciatura en Hoteleria, Licenciatura en Publicidad, Licenciatura en
Relaciones Publicas y Licenciatura en Turismo.

Son trabajos de indagacion y exploracion, con un fuerte compromiso empirico, cuya resultante son los Proyectos de
Graduacion que -segun sus caracteristicas predominantes- se inscriben en las categorias de proyectos profesionales,
creativos, ensayos o de investigacion.

Realizan aportes tedricos disciplinares desde problematica propias y contextuales del disefio y las comunicaciones
aplicadas en los ambitos de las empresas y las instituciones, logrando una integracion teorica, analitica, diagnostica y
propositiva de la realidad y sus tendencias.

Palabras clave

Diseflo de Imagen Empresaria - Diseflo de Imagen y Sonido - Diseflo de Interiores - Disefio de Packaging - Disefio
Editorial - Disefio Industrial - Diseflo Textil y de Indumentaria - Licenciatura en Fotografia - Licenciatura en Hoteleria -
Licenciatura en Publicidad - Licenciatura en Relaciones Publicas - Licenciatura en Turismo.

Summary / New Professionals in Design and Comunication. IX Edition: December 2008

This catalogue gathers the Final Thesis Works from the Faculty of Design and Communication whose authors have
graduated from july to october 2008.

The Final Thesis Works represent the last academic requirement for the degree of the Faculty, and synthesize the
knowledge incorporated by the student throughout the university stage, in a singular production that allows to glimpse
the profile of the young professional of the degree on Corporate Design, Degree in Advertising, Degree in Hotel, Degree
in Photography, Degree in Public Relations, Degree in Tourism, Editorial Design, Fashion Design, Industrial Design,
Interiors Design, Packaging Design and Sound & Image Design.

These works inquires into conceptual and exploratory investigation together with a strong empirical commitment.,
whose resultant is the Projects of Graduation that - according to his predominant characteristics- they register in the
categories of professional projects, creation, investigation and essays.

They introduce theoretical contributions to disciplines from inner and contextual issues of design and communication
applied to business and institutions. These Final Thesis Works display a theoretical, analytical, diagnostic and propo-
sitional integration of reality and tendencies.

Key words

Corporate Design - Degree in Advertising - Degree in Hotel - Degree in Photography - Degree in Public Relations -
Degree in Tourism - Editorial Design - Fashion Design - Industrial Design - Interiors Design - Packaging Design -
Sound & Image Design.
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Introduccion

Esta publicacion retine los trabajos que fueron presentados en
Mesas de Evaluacion y Coloquio de Proyecto de Graduacion
en el periodo comprendido entre julio y octubre 2008, en el
marco de las tematicas de interés de la Facultad de Disefio y
Comunicacion.

Los Proyectos de Grado formulan, a través de ensayos que
reflexionan acerca de componentes conceptuales o de empren-
dimientos de caracter exploratorio, novedosos enfoques que
enriquecen categorias disciplinares en un escenario renovado
de produccién y consumo, generando singulares enfoques
estratégicos y de gestion en el disefio y las comunicaciones.
Son ciento dieciséis los nuevos profesionales egresados de
la Facultad de Disefio y Comunicacion, que pertenecen a las
siguientes carreras, detalladas por orden alfabético segtin la
carrera y apellido del egresado.

De la carrera Disefio Editorial egresaron cuatro: Laura Ve-
ronica Gerbi, Matias Imai, Macarena Paradelo, Maria Pia
Scalerandi, y seis son los egresados de la carrera Disefio de
Imagen Empresaria: Natalia Rocio Altube, Lina Marcela Gu-
tiérrez Lopez, Maria Soledad Nabais Robalo, Maria Jimena
Torres, Yael Tamara Ventura y Sofia Zamarian.

Los egresados de Diseflo de Imagen y Sonido fueron nueve:
Luis Agustin Bellani, Ana Lia Cascon, Marcos Leandro Ilari,
Ignacio M. Kalaydijian Martinez, Alejandro M. Nuilez, Fe-
derico M. Schwarzbock, Marité Gisele Sganga, Antonella E.
Tacchi y Nicolas Agustin Youssefian.

De Disefio Industrial tres: Francisco Enrique Beltrame, Martin
Pablo Rojtenberg y Maximiliano R. Swarovski. De Disefio de
Interiores, egresaron ocho: Romina Dense Aisenstein, Paola
Farbowicz Cohen, Maria Pamela Galarza Murillo, Eliana
Antonela Geller, Erika Noel Herrero Dorscht, Alejandra Ma-
ria Nusenovich, Luciana Grisel Urrutia y Maria Verellen. De
Disefio de Packaging uno: Agustina Ray.

Veintiséis son los que egresaron de la carrera de Disefio Textil
y de Indumentaria: Johanna Aizenberg, Pamela Luciana Barell
Sensever, Johann Baxter, Laura Bustos, Carola Cantini, Maria
Carril, Ana Carla Di Paola, Mariana Romina Di Sanzo, Este-
fania Fernandez Geronimi, Giannina Fustagno Niederberger,
Teresa Laraia, Hee Chong Lee, Luciana Macchi Poulet, Julieta
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L. Mathov, Araceli Naval, Maria Antonella Passarelli, Este-
fania Pérez Endara, Martina Poggi, Maria Virginia Pugliese,
Maia Radyk, Ana Frida Schrager, Maria Inés Suarez, Erica
Vanesa Such, Virginia Vercelli, Paola Jesica Villareal Payal
y Maria del Cielo Zambon.

Correspondientes a la Licenciatura en Fotografia, hay dos
nuevos profesionales: Sebastian Ariel Blanco y Teresa Gui-
llermina Pascual.

De la Licenciatura en Hoteleria egresaron cuatro: Adriana
Bidner, Paula Gabriela Méndez, Nadia Soledad Moreno y
Fernando Gabriel Perelman.

De la carrera de Licenciatura en Publicidad, egresaron
veintiocho nuevos profesionales: Gonzalo Jorge Andino,
Maximiliano Bellucci, Katherine Campana Benalcazar, Analia
Fernanda Cetrolo, Dana J. Chamaza, Nivardo Antonio Chavez
Betancourt, Mercedes Maria De Cillis Laborda, Maria Laura
Flori, Rocio Belén Gaya, Mariela Alejandra Goldstein, Gino
José Gotuzzo Barco, Marina Ruth Lijtmaer, Maria Catalina
Llado, Maria Antonella Lucio, Maria Victoria Mac Duff, Juan
José Martinez Cuadros, Victoria Martinez Miguel, Maria de
los Angeles Navarra, Nicolds Alejandro Padilla, Mariana
Pirrotta, Andrea Isabel Ramirez Zaporta, Melina Yael Sada
Cambareri, Maria Belén Salazar Andrade, Christian Gustavo
Sonne, Hernan Matias Toloza, Mariano Turconi, Ivan Baldo-
mero Villamil y Veréonica Wind.

Diecinueve son los que egresaron de la Licenciatura en Rela-
ciones Publicas: Maria Dolores Barski, Maria Catalina Botta,
Paula Inés Casanova, Vanina Laura Estrugo, Facundo Nicolas
Galotti, Maria Florencia Gongalves, Maria Rosario Hécsel,
Mariano Ignacio Napolitani, Gustavo Jos¢ Parissenti, Maria
Victoria Pérez, Sabrina Presman, Daniela Elizabeth Ruiz
Alarcon, Emiliano Martin Sanchez, Guillermina Ana Sansi,
Maria Cristina Sugimori, Maria Soledad Varela Sabaté, Matias
Javier Varone, Ana Maria Vialey y Romina Wolf.

Y hubo seis nuevos profesionales de la carrera de Licenciatura
en Turismo: Maria Cecilia Aimaretti, Paula Natalia Casela,
Maria Belén Daghelinckx Montes, Estela Adriana Guzman,
Luis Martinez Perri y Constanza Reznik Alego.




Resumenes de Trabajos Finales de Grado
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Organizados alfabéticamente por apellido del autor. Entre paréntesis se consigna el numero historico de los egresados de carreras de grado
(cuatro anos) de la Facultad de Disefio y Comunicacion de la Universidad de Palermo.

Turismo sustentable en la Quebrada de Humahuaca
Maria Cecilia Aimaretti (1126)
Licenciada en Turismo

El proyecto de graduacion desarrolla un ensayo, con el obje-
tivo de definir y difundir el concepto de sustentabilidad y su
aplicacion dentro de una region predeterminada, en este caso,
la Quebrada de Humahuaca, Provincia de Jujuy, Republica
Argentina. Dicha region, incorporada dentro de la region del
NOA (noroeste argentino) por la Secretaria de Turismo de la
Nacion, fue escogida especialmente por su reciente ingreso
a la lista de Patrimonios de la Humanidad, declarado por la
UNESCO en el afio 2003.

El objetivo del trabajo es sensibilizar al turista y a los en-
cargados de ofrecer los servicios turisticos, fomentando la
implementacion de la sustentabilidad en la actividad turistica,
tanto en la regién mencionada, como en el resto del pais y
entendiendo a la sustentabilidad como concepto que incluye al
medio, a la economia y a la cultura. A través de este proceso de
concientizacion se pretende reducir ciertos factores de riesgo
que convierten a un destino turistico en no sustentable.

El ensayo encuentra relacion directa con el turismo, ya que el
desarrollo de la actividad dentro de un marco sustentable es el
que a futuro determinara nuevas tendencias en el campo turistico
orientadas a no provocar dafios que pueden ser irreparables.
En el trabajo se desarrolla un perfil de la Quebrada de Huma-
huaca, los pueblos que la componen, sus diversos atractivos y
se describen ademas las diferentes categorias que la UNESCO
ha diferenciado, dando a conocer cudl es la nomenclatura y
clasificacion que la region estudiada merece, y los cuidados
que ésta precisa.

Un apartado especial es dedicado a describir la funcion del
Estado de la Provincia de Jujuy, haciendo mencion de las
normativas y leyes que el gobierno local propone y dicta para
mejorar y regularizar la actividad turistica.

La delimitacion econdémico-temporal se analiza como una
variable importante del desarrollo del concepto de sustentabili-
dad. El factor monetario es el que hoy en dia esta favoreciendo
el flujo de turistas que visitan el pais. Pero ;qué ocurriria si la
situacion sufriera otro cambio en el cual el turismo resultara
“perjudicado”?

La actividad turistica esta ligada también al uso de los recursos
naturales que en algunas ocasiones pueden ser fragiles y escasos
y esto lleva a reflexionar acerca de la necesidad de capacitacion
y concientizacion de los agentes relacionados con la experiencia
turistica: empresarios, empleados, visitantes y residentes.
Existen en nuestro pais numerosos destinos en los cuales el
desarrollo turistico no esta controlado, justificando con la ex-
periencia la ineficiencia de los servicios (retrasos, sobreventa,
etc.) y la falta de conciencia ambiental que existe, tanto por
parte del turista, como del nativo.

Este punto, invita a la reflexion acerca del modo que se efectua
la actividad turistica, ya que comercializar un producto turis-
tico donde la calidad sea lo primordial, generaria un destino
atractivo por si mismo.

Escuelas publicas miradas desde adentro
Romina Denise Aisenstein (1200)
Disefiadora de Interiores

La crisis que esta viviendo la educacion publica no es un
fenémeno nuevo, sino que es producto de muchos afios de
desidia y politicas de gobierno diametralmente opuestas al
desarrollo intelectual y la alfabetizacion del pueblo. Sélo
siendo conscientes de este largo proceso, se puede comprender
el resultado al que se arriba después de hacer una investigacion
del estado las escuelas publicas.

La humedad, la falta de luz, la falta de gas, la carencia de sillas,
escritorios y pizarrones, se han convertido en cosas cotidianas
para quienes concurren a estas instituciones. Viendo y anali-
zando esta situacion, es de suma importancia la creacion de
un proyecto que sea factible de implementar, y pueda generar
cambios significativos en el estado actual de las cosas.

El Proyecto de Graduacion desarrollado propone la creacion
de un equipo interdisciplinario de trabajo para poder cumplir
los objetivos planteados. En este trabajo, se realizé una expe-
riencia de campo en la Escuela de Ensefianza Media N°10 con
el fin de observar cuestiones que pueden resultar totalmente
ajenas al mundo en el que la gente se maneja cotidianamente.
Desde el disefio de interiores es realmente importante analizar
como lograr el bienestar de las personas en los ambientes
que frecuenta, ya que de algiin modo dicho bienestar termina
condicionando el comportamiento del individuo fuera de
estos espacios. Por lo tanto el disefio de interiores termina
impactando directamente en la conducta de las personas y
de la sociedad en su conjunto. Evidenciando esto, no queda
otra alternativa que asumir las responsabilidades del trabajo
con absoluto compromiso, al igual que a la hora de tomar
decisiones y encarar futuros proyectos.

Poder implementar varios de los conceptos que se desarrollan
en el presente trabajo permite entonces conseguir un adecuado
confort ambiental. Se busca arribar al mismo a través de di-
ferentes caminos: ya sea haciendo un manejo adecuado de la
luz natural como buscando la mejor manera de hacer un uso
optimo de la energia, para que de esta manera se pueda lograr
mayor concentracion y un mejor clima de trabajo.

Lo que se busca con este proyecto es brindar una vision
diferente de la situacion descripta ofreciendo también una
posible solucion, y asi poder devolverle a la escuela publica
el prestigio que alguna vez supo tener.

Indumentaria de Inspiracion Espacial
Johanna Aizenberg (1137)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

El Proyecto de Grado, enmarcado en la categoria de Crea-
cion y Expresion, parte del espacio sideral como sustento
ideoldgico para el disefio de una coleccién de indumentaria
de inspiracion “espacial”.

El trabajo aborda en principio la tematica de los viajes espa-
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ciales, los nuevos viajes turisticos al espacio y los proyectos
aun no concretados en este campo. Luego, el relato incursiona
en los trajes espaciales que se utilizan para estas travesias y
en los materiales utilizados para su confeccion: textiles inte-
ligentes, tecnoldgicos y especialmente los creados mediante
nanotecnologia.

Asimismo, el PG aborda la teméatica de la moda, el marketing
y la publicidad y su influencia en las necesidades del hombre
generando la idea de dos nuevas necesidades, que dan sustento
al proyecto: la de una nueva moda inspirada en estos hechos
actuales -los viajes espaciales- y la posibilidad de crear un
nuevo campo para los disefiadores de indumentaria, el disefio
de trajes espaciales para viajes turisticos al espacio.

El trabajo plantea el hecho de que esta nueva moda pueda
realizar un aporte no sélo estético sino que permita el uso de
tecnologias textiles aplicadas a la indumentaria casual, dando
lugar a la incorporacion de textiles inteligentes que hagan de
la indumentaria un elemento mas practico y funcional en la
vida cotidiana de las personas. Al mismo tiempo, se pretende
establecer como los cambios cientificos y tecnologicos pueden
crear nuevos campos de accion para los disefiadores.

El proyecto incursiona en los nuevos textiles tecnologicos y
métodos de confeccion para ser aplicados a la indumentaria
casual, de uso cotidiano y venta masiva. Pero no deja de lado
la posibilidad de un ambito para el disefio de trajes espaciales
que tendria lugar si los viajes turisticos al espacio fueran cada
vez mas masivos. Si bien la idea central del trabajo son los di-
sefios de prototipos de uso casual, no se descarta la idea de este
nuevo ambito que revolucionaria la industria del disefio.

Just. Innovacion en envases de detergente en polvo
Natalia Rocio Altube (1093)
Disefiadora de Imagen Empresaria

El desarrollo del trabajo de grado consiste en la generacion
de un nuevo envase primario para detergente en polvo y el
disefio de su identidad visual. En la actualidad el desarrollo
del packaging de este producto se encuentra paralizado no
so6lo desde el punto de vista morfologico sino también de los
materiales utilizados.

La comercializacion del detergente en polvo en Argentina,
se ha limitado simplemente al agregado y modificado de las
distintas capas que componen las vigentes bolsas plasticas en
las que se comercializa el producto. Esto no representaria un
problema si estos envases cumplieran correctamente con las
expectativas y necesidades de los consumidores. Sin embargo,
presentan serios problemas de hermeticidad, dosificacion,
resistencia y estabilidad que genera desperdicio del producto y
dificulta su uso y almacenamiento provocando el descontento
e insatisfaccion de los usuarios.

El proyecto consiste en la deteccion y analisis de los defectos
presentes en los actuales envases de detergente en polvo y su
resolucion a través de la realizacion de un nuevo packaging
cuyas caracteristicas respondan correctamente al sistema en-
vase (factores de comunicacion, uso, produccion, distribucion
y disposicion).

El aporte que pretende lograr este proyecto es brindar un inno-
vador packaging de detergente en polvo, que evite las dificulta-
des de uso y el desperdicio que provocan los envases actuales.
Para ello, la estructura del mismo sera rigida y contara con un
sistema dosificador integrado. A su vez, su sistema de apertura,
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no sélo permitira la hermeticidad del producto una vez abierto,
sino también el refill, lo que aumentara su vida ttil.

Con el disefio del nuevo envase se pretende evitar el desper-
dicio de producto que se origina por la falta de conocimiento
de la medida necesaria por lavado, el desparramo del mismo
a causa del rasgado del envase o su compactacion como
consecuencia del ataque del aire y la humedad del ambiente.
Ese desperdicio de jabon se traduce siempre en pérdidas
monetarias, ya que obliga a realizar una nueva compra antes
de lo previsto, y por consiguiente causa el descontento e
inconformidad del usuario.

Una vez resuelto el aspecto morfologico y estructural del
producto se procedera a su comunicacion grafica. Como el
triunfo actual de un producto en el mercado se ve determinado
por su imagen, un sistema de identidad visual juega un papel
fundamental a la hora de comunicar sus atributos, identificarlo
dentro del mercado y diferenciarlo de la competencia. Es
por ello que, se desarrolla la identidad visual de este nuevo
producto, partiendo desde la etapa inicial de generacion del
naming. Se disefiara la marca estableciendo simultaneamente
la paleta cromatica, las tipografias y aplicaciones permitidas,
estandarizando y racionalizando de esta manera su uso. Asi-
mismo se definiran los valores estructurales de la marca y el
posicionamiento futuro pretendido.

Sélo un toro te haria realidad (personificacion de
Torino)

Gonzalo Jorge Andino (1106)

Licenciado en Publicidad

Partiendo de la posibilidad de relanzamiento del Torino, auto-
movil fabricado por la empresa Renault, el proyecto de grado
se propone investigar cual es la percepcion del publico en
relacion a este modelo, en qué situacion se encuentra la marca
y cual seria la mejor forma de comunicar esta nueva linea.
La marca Torino atin perdura en la memoria de los argentinos
y se la humaniza en los mas profundos deseos del consumidor
como signo de fuerza, masculinidad y deseo. Por otro lado,
esta de moda todo lo que vuelve, lo que es retro y la gente,
se identifica con las caracteristicas de este fendmeno ciclico
en todos sus aspectos.

Torino fue parte de una sociedad, convivio y hasta respir6 el
mismo aire que sus adeptos, convirtiéndose en mucho mas que
un auto con cuatro ruedas y un gran motor, sino la creacion
de un fenémeno que formo parte de una época y generd un
perfil de usuario claramente diferenciado. Dentro del Torino
existe un gran toro, fuerte, aguerrido, con alma de batalla,
masculino y temperamental.

En el desarrollo del trabajo, se plantea una biisqueda constante
de la personificacion de la marca y su encuentro con el verda-
dero y potencial usuario. El Torino nace entre la gente y para
la gente como un objeto valioso que es mas que un vehiculo,
es parte de la vida y de las anécdotas de cualquier persona
de sexo masculino que tenga mas de 35 afios y menos de 60,
sea de espiritu deportivo, le gusten los viajes, las aventuras
con amigos, la ruta, el asado y la familia. Torino fue mas que
un motor y cuatro ruedas sino la idea de un estilo de vida
diferente, auténtico y bien masculino.

Teniendo en cuenta el fendmeno actual de la revitalizacion
de tendencias y modas pasadas, desde ciertas marcas de
ropa, sus modelos, la musica y lo “Vintage” se planteara el




relanzamiento del Torino en el marco de la tendencia de la
moda “retro”.

En esta “vuelta del Torino” se tuvo en cuenta la existencia de
elementos que seguramente tengan que cambiar afin respetan-
do su identidad como marca, sus valores y su esencia viéndola
desde un punto de vista social teniendo en cuenta la situacion
actual del mercado, resaltando la idea de destacar a un posible
consumir actual, describiendo a la marca como si fuese una
persona y el objeto como satisfaccion de esa necesidad.

El trabajo se completa con una propuesta de Manual de
Marca proyectando los cambios y modificaciones que se
creen pertinentes de acuerdo a lo investigado y teniendo
en cuenta todas las ideas que remiten al fendémeno retro, al
verificar empiricamente su posicion activa en la moda y las
tendencias se tomaran como punto de partida para mantener
ciertos conceptos que remitan a la época en que fue creado
el vehiculo respetando colores y elecciones graficas acordes
a este concepto.

El mundo rural en la vida urbana. La transformacion
de la bombacha de campo a través de la molderia
Pamela Luciana Barell Sensever (1112)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

El proyecto de grado aborda el analisis historico y técnico de
la bombacha de campo y el desarrollo de una nueva vision
en su diseflo a través de una nueva propuesta basada en la
transformacion de la molderia tradicional.

El trabajo contempla inicialmente un recorrido por la historia
del gaucho, analizando su origen e influencias, su interaccion
con las tribus que poblaban estas tierras y la fusion de razas
que se produjo con la llegada de los nuevos pobladores. A
través de esta resefia se describe como, tanto inmigrantes
como nativos, contribuyeron en el desarrollo de la cultura
gauchesca. Se analiza luego el rol fundamental del gaucho
en las guerras de la Independencia, hecho que gener6 la
adaptacion de algunos de ellos a la vida urbana.

Se describe también la imagen y el estilo de vida del gaucho
junto a su caballo -animal que constituy6 su mejor compaifiero
y toda su riqueza-, sus principios y valores, sus costumbres y
necesidades, la soledad, sus c6digos, el trabajo, las diversiones
y su sentido irrenunciable de libertad.

El trabajo realiza una resefia de la indumentaria tipica ori-
ginal del gaucho argentino -calzoncillos, chiripa, poncho,
sombrero-, sus usos mas frecuentes y accesorios como lazos,
facones, boleadoras, botas de potro y aperos del caballo, para
introducir finalmente la aparicion de la bombacha de campo
como sustituto del chiripa alrededor de 1810.

El origen de la bombacha criolla, se debe seglin algunas
versiones, a la influencia de distintas corrientes europeas
que trajeron novedades renovadoras en la vestimenta, telas,
colores y cortes contribuyendo a la formacion de la vestimenta
popular de nuestro pais.

Llegando a la actualidad, se analiza el valor e influencia que
tiene la cultura gauchesca en la moda del S.XXI. Es notable
la influencia de la indumentaria del gaucho en la vida urbana.
Si bien los primeros en adoptarla fueron los gauchos, muchas
personas han incorporado las prendas criollas a su vestimenta,
y especialmente la bombacha de campo.

Esta prenda tipica traspasoé los limites del campo y la vida rural
y hoy es considerada un icono de moda en la ciudad. Desde
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sus origenes como prenda de trabajo, trascendi6 al mundo de
la moda y de las pasarelas internacionales convirtiéndose en
una opcion elegida por marcas de indumentaria y disefladores
para sus desfiles y vidrieras tematicas relacionadas con el
estilo campestre.

Media Coaching: una herramienta de las Comuni-
caciones Integrales

Maria Dolores Barski (1147)

Licenciada en Relaciones Publicas

El trabajo de grado, se enmarca en la categoria de Proyecto
Profesional y en su desarrollo busca establecer un nuevo
concepto en Media Coaching inspirado en una analogia entre
las comunicaciones y el deporte.

Los principios basicos del Media Coaching -como entre-
namiento para un contacto eficiente con los medios de co-
municacion- se mantienen, presentandose como innovador
un nuevo estilo enfocado en brindar un entrenamiento mas
completo e integral siguiendo la filosofia de las Comunica-
ciones Integrales.

En base al analisis de las propuestas actuales de la herramienta
Media Coaching, se detectan tres oportunidades de mejora
sobre las cuales es posible trabajar para contribuir a la mayor
eficacia en la gestion de los profesionales de las Comunica-
ciones Integrales: la falta de constancia en la realizacion de
estos entrenamientos; la falta de motivacion personal para
realizar un Media Coaching; y la incomodidad que representa
para los participantes realizar el entrenamiento en la empresa
junto a sus pares.

El trabajo propone la creacion de Media Club, un club de
interesados en las comunicaciones, donde la practica sea
constante, cada miembro se asocie por una motivacion tanto
personal como profesional y se genere un intercambio de
experiencias entre los socios. Este concepto busca conferir un
caracter innovador a los entrenamientos actuales revirtiendo
los puntos débiles que fueron detectados.

Es preciso que los profesionales, que por la naturaleza de
su trabajo lo necesiten, se encuentren preparados para poder
comunicar mensajes integrales tanto frente a los medios de
comunicacion como ante diferentes tipos de publicos. La
falta de preparacion para comunicar implica correr el riesgo
de comunicar errdbneamente un mensaje con el consecuente
impacto negativo en la imagen de marca y en la reputacion.
Media Club es un aporte a la profesion de Relaciones Publicas,
desarrollado con el objetivo de concienciar a los profesionales
del area sobre la importancia de saber comunicar en forma
eficiente y coherente. Hoy en dia todo profesional puede o
debe enfrentar a alglin tipo de publico, que no siempre, es un
medio de comunicacion. Por esto, Media Club ofrece como
diferencial un entrenamiento integral que parte de la base
de la oratoria moderna y no enfocado exclusivamente en los
medios de comunicacion.

El proyecto se divide en dos partes, la primera es el analisis
integral del cual surge la propuesta. Aqui se realiza una
breve introduccion a la profesion, se describe el concepto
de Comunicaciones Integrales, se explica el concepto de
Media Coaching, cudles son sus aplicaciones y se brindan
ejemplos. Por tltimo, se detalla quiénes deberian realizar un
Media Coaching.

La segunda parte del trabajo, desarrolla en forma integral el
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proyecto Media Club, como una propuesta para ser puesta en
préctica y contribuir con el crecimiento de los profesionales
de las Relaciones Publicas.

La androginia como ideal de la posmodernidad
Johana Baxter (1138)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

El Proyecto de Grado aborda la tematica de la androginia
como concepto resultante de una filosofia que promueve
la igualdad entre hombres y mujeres. En base a este nuevo
estereotipo, se desarrolla en el trabajo el disefio de una co-
leccion basada en la utopia de igualdad de oportunidades
para ambos sexos.

El hombre es por naturaleza un ser social que interactia
constantemente con otros seres humanos a través de la comu-
nicacion en sus multiples formas, entre las cuales se destacan
la verbal y la no verbal.

La comunicacion no verbal se realiza a través de una multi-
plicidad de signos. Es la semiotica o semiologia, la ciencia
encargada de analizar dichos signos; para ello investiga los
diversos sistemas de comunicacion dentro de las sociedades
humanas, teniendo como objeto de estudio la naturaleza de
los signos. El “vestir” tiene la funcion de signo tanto como la
mirada, la postura y los gestos, ya que la indumentaria es un
significante que transmite una serie de significados.

El vestido, es un medio de comunicacion no verbal relaciona-
do con aspectos externos. A través de la vestimenta, se puede
distinguir el sexo, ocupacion, nacionalidad y posicion social
de una persona, haciendo posible elaborar una adaptacion
preliminar de los comportamientos hacia ese individuo. El
vestido, es una “carta de presentacion”, ya que la primera
imagen que los demas recrean sobre la otra persona es pro-
ducto de su aspecto fisico y de su forma de vestir.

La indumentaria, con el paso del tiempo, se ha convertido
no solo en un signo diferenciador, sino también en un comu-
nicador social, ya que se ha codificado y convencionalizado
dentro de un entorno determinado, asumiendo el valor de signo
dentro de un sistema semidtico. Es un signo que “habla” del
sujeto que lo porta, dice lo que es y lo que no es.

Aunque la moda ha tenido gran importancia a lo largo de
toda la historia, nunca ha sido tan enfatizada como en estos
ultimos afios, donde la supuesta diferencia entre hombres y
mujeres en el interés por la ropa, como asi también la marca-
da diferencia del vestir entre ambos géneros fueron dejados
de lado, dando lugar a una nueva imagen donde la mujer es
totalmente liberal y el hombre puede gozar de placeres ante-
riormente “femeninos”.

Con el surgimiento de la posmodernidad, se producen grandes
cambios tanto en la practica como en el imaginario social.
Se cuestiona la sociedad tradicional regida por normas y se
facilita el paso a una sociedad mas ductil, mas diversa, mas
individualista, permitiendo que las diferencias de rasgos o atri-
butos entre ambos géneros comiencen a desdibujarse. Dentro
de esta nueva sociedad inmersa en un proceso de individuali-
zacion, la androginia cobra una especial importancia, ya que
cumple con la utopia de igualdad de oportunidades tanto como
para la mujer como para el hombre creando un rechazo a las
identidades prefijadas “hombre” o “mujer”.
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Pasado, presente y futuro del video clip, MTV y los
nuevos medios de difusion

Luis Agustin Bellani (1175)

Disefiador de Imagen y Sonido

El proyecto abarca dos grandes temas. El primero es el video
clip en si, realizando una resefia de como surge y ante que
necesidades y demandas de la industria musical y de la cultura
y sociedad en su tiempo (la década de 1970), y su desarrollo
hasta la actualidad.

El segundo tema se refiere a la importancia de la cadena
televisiva MTV en la promocién de los videos clips, y en su
desarrollo y permanencia en las pantallas hasta el dia de hoy,
asi como su importancia para las nuevas generaciones que
han llegado a adoptarla como parte de sus vidas.

Este escrito no pretende ser una guia de como realizar buenos
videos musicales, ya que seria en parte egoista intentar impo-
ner un estilo propio como el estilo correcto o mas adecuado.
En cambio, la intencion es en primer lugar ordenar de manera
coherente el gran acopio de informacion que se ha recolectado
alo largo de aflos, ya sea de entrevistas formales o de fuentes
reservadas (en entrevistas casuales con distintos protagonis-
tas de la industria musical y del video clip), asi como de la
coleccion personal de material del autor.

En segundo lugar se propone desarrollar hipétesis propias
sobre los temas mencionados anteriormente, llegando a con-
clusiones, demostrando todo mediante ejemplos concretos.
Y en tercer lugar se propone plantear los futuros escenarios
posibles para los videos musicales (y toda su industria), asi
como para su manera de distribucion.

De esta manera, a lo largo del proyecto se intenta dar respuesta
a los siguientes interrogantes: ;Qué fue lo que llevo al sur-
gimiento del video clip como producto audiovisual utilizado
para la difusion y promocion de artistas musicales? ;Cuales
son los antecedentes mas precisos y concretos al video clip
tal como lo conocemos hoy en dia? ;Coémo nacio MTV y
ante qué necesidad y demanda? ;Cuales eran los objetivos
de la cadena? ;Qué estd haciendo MTV ante el crecimiento
del mercado ilegal de distribucion de videos musicales y
ante los medios alternativos de difusiéon que eliminan los
intermediarios? ;Cudles son estos medios alternativos y por
qué son eficientes? Estas son algunas de las preguntas que se
responden en este trabajo.

Publicidad en Internet: Adaptacion e Interactividad
Maximiliano Bellucci (1190)
Licenciado en Publicidad

La aparicion de nuevos medios de comunicacion obliga a re-
pensar la forma en la que se trabaja la publicidad sobre ellos;
un entorno tan diverso y cambiante como Internet hace el pa-
radigma atin mas complejo. El Proyecto de Grado, desarrollay
ejemplifica varias caracteristicas de la web para facilitar la com-
prension de como transcurren las acciones en ese espacio.

El trabajo pretende mediante una mirada critica, lograr una
postura reflexiva en el lector, al cual se le brindan herramientas
para que pueda simplificar el universo virtual que revoluciond
la forma en que se comunica la sociedad.

El proyecto intenta realizar algunos aportes a la disciplina,
como por ejemplo, la clasificacion de Internet donde se aplica
un sistema de canales para diferenciar los distintos tipos de




contenido de las paginas Web; o la clasificacion realizada en
base a la de Billorou que apunta dar una mayor claridad sobre
la categorizacion de los medios interactivos.

El trabajo, se enmarca en una tematica sumamente actual,
analizando temas como el desarrollo de Internet en Argentina
y su penetraciéon como medio de comunicacion, los habitos
de los consumidores del medio y los principales servicios
consumidos por ellos. Ademas, el trabajo esta marcado por
la segunda revolucion de la World Wide Web a la que se
denomind Web 2.0 y posibilit6 al usuario comenzar a formar
parte de este medio de comunicacion.

El proyecto ofrece asimismo, un amplio repaso por las venta-
jas que propone este medio de comunicacion, entre las cuales
se destacan: los costos, la participacion de los usuarios, la
hiper segmentacion, la generacion de bases de datos a través
de diferentes medios y la posibilidad de marcar un camino
que guie a los visitantes hacia nuestra pagina. Gran parte de
la teoria desarrollada en el trabajo, se encuentra ejemplificada
con marcas reconocidas y casos actuales con los que el lector
se encuentra familiarizado.

Todo el trabajo se encuentra atravesado por los dos ejes prin-
cipales que obligan a la publicidad a reinventarse para lograr
funcionar de forma eficaz y precisa en el medio masivo de
mayor crecimiento en los ultimos tiempos. La adaptaciony la
interactividad cruzan casi todos los espacios del trabajo, son
presentadas en el proyecto como la base fundamental de la
publicidad en Internet y desarrolladas cada una como una va-
riable particular pero que necesita de la otra, para poder lograr
optimizar el esfuerzo que se encuentra tras cada camparfia.
Al llegar a las conclusiones se destacan algunos puntos
importantes que ayudan al lector a comprender la forma que
ira tomando la publicidad en este medio y ciertos aspectos
que se deben tener en cuenta para llevarla a cabo, entre ellas;
donde deberia estar presente la publicidad, la inclusion de
los usuarios como el principal motor de interactividad, la
comprension del funcionamiento de los canales, la generacion
de contenidos de interés y la participacion y desarrollo de
acciones en nuevos medios interactivos, entre otras.

Objeto de uso para caso de emergencia
Francisco Enrique Beltrame (1103)
Disefiador Industrial

E1 PG presenta, a través de una propuesta de disefio, un objeto
pensado para mejorar las condiciones de las personas que
se ven afectadas por catastrofes naturales como huracanes,
sismos e inundaciones.

El trabajo aborda la problematica social del riesgo de desastres
naturales como un problema compartido, cuya responsabili-
dad recae tanto sobre los organismos del Estado como en la
sociedad en su conjunto.

El proyecto plantea que el deber del disefiador industrial sigue
siendo proyectar y planificar objetos materiales producidos
industrialmente, que afectan de una forma u otra el dia a dia de
las personas. La poblacion mas vulnerable no solo es aquella
que vive en una zona de riesgo, “sino aquella que desconoce
los mecanismos de prevencion, atencion y respuesta frente a
las amenazas que derivan en desastres”. Cooperar para la crea-
cion de una conciencia en la poblacion es conocer e informar
sobre los factores y causas del riesgo en que se vive.

Si bien es cierto que cada vez mas frecuentemente se habla
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de evaluar los resultados de un proyecto o programa, el fun-
cionamiento de sus actividades -los procesos — y hasta el uso
de sus recursos, también lo es que sigue siendo una actividad
poco frecuente. Aun mas, cuando finalmente se decide eva-
luar un programa, muy raramente se utilizan sus resultados y
recomendaciones para producir cambios.

Lo que se busca es evocar la existencia de una gama de
potentes factores de produccion social: los que derivan del
compacto tejido de principios y los valores que animan la
vida de relacion y se traducen en comportamientos. De este
modo la tematica social estd ligada a una dindmica social mas
amplia y su produccion correctamente asignada a la interac-
cion entre los temas, institucionales y no institucionales, que
contribuyen también a la determinacion de otros valores como
los politicos, éticos o estéticos.

Evidentemente, no es este el nivel en el cual el disefio indus-
trial puede pensar en intervenir con eficacia y propiedad de
instrumentos. Al final de cuentas se trata de preocupaciones
legitimas y no dictadas, y depende de cada uno tomar una
iniciativa para el cambio.

Heineken World. Plan de negocios para el desarrollo
de un complejo tematico

Adriana Bidner (1198)

Licenciada en Hoteleria

El proyecto titulado Heineken World consiste en un plan
de negocios -basado en criterios de sustentabilidad- para el
desarrollo de un complejo tematico hotelero ubicado en la
ciudad de Pinamar y basado en la marca Heineken.

A lo largo del proyecto se desarrollan y analizan puntos
clave como ser, como ser la situacion econdémica actual de la
Argentina y el nuevo tipo de publico que demanda satisfacer
ampliamente sus necesidades y deseos. Es aqui donde la marca
Heineken se impone fuertemente en el mercado meta.
Posteriormente, se realiza un exhaustivo recorrido por la oferta
turistica de Pinamar. El Partido de Pinamar, es uno de los
principales destinos turisticos argentinos sobre el océano Atan-
tico que se encuentra en constante crecimiento y desarrollo.
Pinamar en particular, es la localidad con mayores servicios e
infraestructura de la zona siendo asi foco de entretenimiento y
atractivo para los turistas tanto argentinos como extranjeros.
Asi, son relevados el lugar, sus atractivos, alojamientos y
lugares destinados a la recreacion.

Asimismo, se presenta el analisis de la marca Heineken, clave
para el proyecto, ya que su diferenciacion y sus estrategias
dependen de su imagen y trayectoria basadas en la constante
innovacion y cambio caracteristica de la marca. Heineken se
ha reinventado y evolucionado, a lo largo de los afios, siendo
un icono para el target buscado. Su marca es lider en todas
las fiestas, eventos y bares del mundo.

Luego de la marca, se aborda el estudio del Proyecto Heineken
World, una organizacion inteligente y plenamente sustentable
con una estructura bien organizada. E1 Complejo Heineken
World se dividira en dos grandes areas. Por un lado, el Hotel
Heineken World ubicado en un edificio frente al mar de cinco
pisos, conformado por 100 habitaciones y servicios exclusivos
para huéspedes.

El analisis del mercado, se completa estudiando el publico
objetivo, desde sus necesidades y deseos hasta la estrategia de
posicionamiento para el complejo. Se presenta el plan de mar-
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keting, donde se detallan las acciones y estrategias necesarias
para lograr los objetivos y metas del complejo. Finalmente, se
analiza la factibilidad técnica, econémica, financiera y legal
del proyecto, mostrando su rentabilidad.

Usos retoricos del color
Sebastian Ariel Blanco (1154)
Licenciado en Fotografia

El objetivo de este Ensayo es analizar la utilizacion del color
en la produccion de imagenes fotograficas publicitarias, como
forma de argumentacion y persuasion para con el receptor,
analizando las mismas -a partir de una ciencia como la Re-
torica-, que hasta hace unas décadas s6lo se centraba en el
lenguaje escrito y que desde hace unos afios, luego de ser
tantas veces censurada por tratarse del “arte de fingir”, se ha
ocupado de la imagen.

La eleccion del andlisis de la utilizacion del color como
recurso retorico, radica en que éste es uno de los elementos
mas importantes de una imagen, ya sea por su capacidad para
diferenciar los elementos que la forman o por su funcion psi-
cologica, debido a la asociacion inconsciente o no que realiza
el receptor, de sensaciones remitidas por determinados colores
a partir de su bagaje cultural y experimental.

Asi, para ayudar al lector a comprender ciertos términos que se
utilizaran en el analisis de las imagenes fotograficas publicita-
rias, en el primer capitulo se desarrolla de manera general para
llegar al analisis del uso del color como recurso retérico y no el
de los aspectos que hacen a éste, cdmo se percibe el color a través
del mecanismo de vision humano, asi como también, la reaccion
y adaptacion de éste frente a ciertos estimulos generales.
Luego se determinan los sistemas de orden de color mas
utilizados, con el fin de conseguir un lenguaje por el cual
poder nombrar los colores, sin confusion alguna y asi entender
la relacion entre los tres componentes del color, el tinte, el
valor y la saturacion, ademas de las posibles combinaciones
armonicas que aceptan dichos sistemas.

Asimismo, se realiza una breve introduccion a la retdrica
clésica, para entender su origen, para luego tomar dos estudios
relevantes, uno de Roland Barthes (s.f.), acerca de la retérica
de laimagen y otro de Jacques Durand (1982), sobre la retérica
en la publicidad.

Al abordar el tema de la retdrica del color, el autor determi-
na su estudio teniendo en cuenta dos aspectos, uno, el de la
capacidad por separado de sus tres componentes, de generar
distintas sensaciones, y el otro, el estudio del color a partir de
su iconicidad, para concluir haciendo un analisis a partir de las
figuras clasicas de la retorica. Se analizan piezas publicitarias
en las que el color adquiere relevancia para la interpretacion
del mensaje. Finalmente, el autor reflexiona acerca de los
resultados obtenidos en el andlisis del uso del color como
recurso retorico en la fotografia publicitaria.

Las transformaciones en las M&A
Maria Catalina Botta (1181)
Licenciada en Relaciones Publicas

El trabajo de grado aborda la problematica de las transfor-

maciones que sufren las empresas al ser parte de una fusion
o adquisicion. El caso elegido para trabajar es la adquisicion
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de la firma Allied Domecq por el grupo francés de bebidas
espirituosas y vinos, Pernod Ricard, que se llevo a cabo en
2005, en Argentina.

El proyecto tiene como objetivo dar solucion al problema
comunicacional detectado en la compaiiia, a través de una in-
vestigacion en la cual se recopild informacion y se analizaron
todas las comunicaciones efectuadas durante el proceso de
adquisicion de la firma Allied Domecq, asi como también las
comunicaciones realizadas posteriormente a la integracion.
El analisis realizado arrojé como resultado que, si bien la em-
presa comunicé oportunamente su adquisicion, no pudo cubrir
uno de los objetivos que se habia planteado con ella: presentarse
en el mercado vitivinicola y frente a sus clientes, proveedores y
consumidores, como una de las empresas lideres en el segmento
de vinos, lugar que ocupa gracias a la integracion.

Es importante destacar que, debido a que Pernod Ricard
trabaja en distintos y muy amplios mercados de bebidas -es-
pirituosas y vinos-, resultaba demasiado extenso y complejo
abocarse a todos ellos a la vez.

De esta manera, si bien el relevamiento del material incluye
los comunicados emitidos sobre las marcas y sobre la corpo-
racion por igual, las ideas y sugerencias propuestas en el Plan
de Comunicacion elaborado aplican Uinica y exclusivamente
para el mercado de vinos, y las cuatro bodegas de las que
Pernod Ricard es duefia: Bodegas Etchart, Bodegas Graffigna,
Bodegas Colon y Bodegas Balbi.

La materializacion del trabajo se realizo en diferentes etapas.
La primera se bas6 en un trabajo de investigacion acerca del
caso Allied Domecq - Pernod Ricard y el relevamiento de
datos utiles y necesarios para poder introducirse con elementos
concretos en el tema.

Muchos de los datos que se presentan y que sirvieron para
la realizacion de este proyecto, fueron obtenidos a través de
un contacto de Relaciones Publicas y Prensa de la empresa,
ademas del relevamiento de fuentes de Internet y encuestas.
En una segunda etapa, se realizd una nueva investigacion, esta
vez sobre el mercado vitivinicola y la competencia a la que se
enfrentan las marcas de vinos del grupo francés, para poder
comprender el contexto en el que se ubica la empresa.

En base al analisis de la informacion relevada, se elabord un
Plan de Comunicacion que contempla a los publicos externos
de la compaiiia. El plan fue realizado en dos instancias. En
la primera, se definio la situacion concreta frente a la que se
sitlia la empresa, se delimit6 el campo de accion, se definieron
los objetivos comunicacionales perseguidos y se realizé un
mapa de publicos para poder segmentar a aquellos grupos a
los que se queria llegar. En la instancia siguiente, se definie-
ron las acciones especificas a realizar, con sus herramientas
respectivas y se elaboraron los mensajes que a través de éstas
se busca difundir.

La modernidad y la posmodernidad: la homogeni-
zacion de la identidad

Laura Bustos (1204)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

En el presente proyecto se presenta la influencia del posmo-
dernismo en la moda. Se trata de un Proyecto Profesional, que
culmina en una propuesta de coleccién de indumentaria.

Elmodernismo es un movimiento que establece una estrecha re-
lacion entre la accion humana y el orden del mundo. La libertad




y felicidad serian las metas finales de una sociedad que se rige
por los postulados de la razon, segin Touraine. El posmoder-
nismo tiende a eliminar todos los principios de organizacion
por un fluir de cambios y estrategias personales o politicas y no
postulan una correspondencia entre sistema y actor.

La influencia de la posmodernidad en la moda permite observar
un tipo de persona fuertemente influida por las caracteristicas
del posmodernismo. Caracteristicas que se reflejan en su modo
de vivir, de hablar, de comer, de vestir, en la actitud de la so-
ciedad que conlleva a una homogenizacion en la identidad.
Haciendo un recorrido por los distintos puntos de este trabajo y
su marco teorico, se define las caracteristicas de la modernidad
como el triunfo de la razon y la liberacion del individuo.
Por otro lado, el imperio de la razon, la concepcion clasica de
la modernidad es la construccion de una imagen racionalista
del mundo que integre al hombre en la naturaleza. Luego se de-
fine el concepto de la posmodernidad y sus caracteristicas.
Lapropuesta de coleccion consiste en plasmar en el disefio la idea
y el pensamiento social de la era posmoderna, que es el momento
en que el ser humano deja de ser social y comienza una busqueda
permanente de su identidad, y en este trayecto se puede observar
que el individuo quiere un cambio pero imita, formas de vestir,
comer, etc. Entonces cree que encuentra su propia identidad.
Para desarrollar la coleccion se utilizan conceptos adecuados
al tema y como principal elemento en el disefio, la aplicacion
de las repeticiones y las superposiciones.

Tribus urbanas. Las actitudes de compra de las
tribus urbanas, y cdmo las marcas dirigen su comu-
nicacion hacia ellas

Katherine Campana Benalcazar (1095)

Licenciada en Publicidad

El PG desarrolla una investigacion sobre las necesidades y
actitudes de las tribus urbanas frente a las marcas. El estudio se
focaliza en la importancia que presentan estos grupos sociales
como nichos de mercado o como ejemplos de tendencias que
pueden ser muy bien aprovechadas para la construccion de mar-
cas, estrategias de comunicacion o desarrollo de productos.
Buenos Aires, como una de las metropolis mas importantes del
mundo, ha sido hogar de algunas tribus representativas tanto
a nivel global como local, tales como los rollingas, punks o
electronicos. ;Cuales son sus caracteristicas y qué emergentes
justificaron su aparicion en el pais?; ;Cuales son las marcas o
simbolos emblematicos de cada una de ellas y por qué unas
tienen mas fuerza que otras?

En el desarrollo del trabajo se analiza como el entorno de
una sociedad postmoderna mas mediatica influye sobre el
comportamiento de los jovenes, fomenta el individualismo y
promueve referentes o simbolos globales a través de los medios
de comunicacion. Ante este escenario, nacen las tribus urbanas
como expresion de rechazo a la sociedad de consumo utilizando
codigos como la musica, el lenguaje y la violencia para expli-
citar el antagonismo y la autoexclusion de la sociedad.

Ante esta necesidad de expresar ideales, de congregacion,
de rescate de valores de comunidad, aparecen determinados
comportamientos que constituyen a las tribus urbanas en
nichos de mercado sumamente interesantes con necesidades
a satisfacer que presentan excelentes oportunidades ser ex-
ploradas y explotadas.

Ademas, se trata de valorizar la identidad propia de cada una de
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las tribus, no mirar la rebeldia como una caracteristica aislada,
sino parte de una personalidad que influye con sus actitudes de
comportamiento frente a las marcas como hecho real que se des-
taca y toma en cuenta con varios ejemplos practicos de la cons-
truccion de identidades marcarias, que hace de las tribus urbanas
un importante sujeto de estudio en el ambito publicitario.

Transgénero. Disefio de coleccion sobre la base de
identidades transgénero

Carola Cantini (1111)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

En el desarrollo del proyecto de grado se define el concepto de
género y se describe el Transgénero como una nueva identidad
genérica, explorando sus caracteristicas y los diferentes puntos
de vista acerca de su esencia. El trabajo incluye el trazado
de un mapa conceptual que abarca al sujeto de estudio, su
marco referencial, las expresiones de su momento y cultura
que habita, sus problematicas insatisfechas y una propuesta
de disefio sobre la base de las mismas.

El género puede ser definido por factores sociales y psicologi-
cos, sociales y religiosos, y factores bioldgicos del individuo.
Los factores sociales y psicoldgicos son aquellos que cons-
truyen la identidad de género del individuo. Como identidad
se quiere decir del término usado por las ciencias sociales
para el conjunto de rasgos propios de un individuo o de una
colectividad que los caracterizan frente a los demas.

La sociologia pone un cierto peso explicativo en el concepto de
papel o el comportamiento del individuo. La nocion de la nego-
ciacion de la identidad puede presentarse desde el aprendizaje de
los papeles sociales sobre la base de la experiencia personal.
Los factores sociales y religiosos son aquellos que a partir de
la doctrina de la Iglesia Catdlica influyen en el desarrollo de
la identidad de género de la persona. En estos, lo primordial
son los factores bioldgicos: el género debe coincidir determi-
nantemente con el sexo asignado al nacimiento. Estos son los
llamados factores bioldgicos que definen el sexo del individuo
y socialmente definen su género.

El Transgénero puede ser considerado un desafio hacia los orde-
namientos sociales establecidos, ya que insisten en que no hay una
verdad absoluta en términos de género. El individuo Transgénero
es aquel que no se encuentra identificado por el rol a seguir, exi-
gido por la sociedad, del sexo designado en su nacimiento.

Un ejemplo a considerar son los Transgénero, que mezclan
papeles del género para formar una combinacion androgina
personalmente comoda o para superar el esquema de los pape-
les del género totalmente, sin importar su sexo fisiologico.
La identidad Transgénero, identifica a aquel grupo de personas
que no se encuentran identificadas con la clasificacion binaria
genérica masculino-femenina establecida cultural y social-
mente, por lo tanto cuya identidad genérica no coincide con
su fisiologia ni papel de género social que le respecta.

Lenceria y fantasia a través de la pantalla del fetiche
Maria Carril (1105)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

El proyecto de grado desarrolla un analisis de la lenceria

femenina a través de la pantalla del fetiche, como fantasia
abordada desde diferentes vertientes disciplinares como la
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psicologia, la sociologia y hasta la antropologia, relacionan-
dose directamente con la seduccion, la cultura, la ropa interior
y la carrera de diseflo de indumentaria.

Partiendo de la idea de encubrir los caracteres sexuales, la
lenceria llega a ser un vinculo de placer que indica y sublima
la desnudez al mismo tiempo que la oculta y el “envolver” el
cuerpo, una accion tan inherente a la sensualidad y a lo feme-
nino, desemboca en el fetichismo por las propias prendas.
La ropa siempre cubre ciertas partes y pone al descubierto
otras; este juego entre interior y exterior fue desarrollado
en colecciones de Gaultier o Vivienne Westwood, o por los
jovenes en la calle que crean nuevas formas para identificarse
y diferenciarse. Esta paradoja de ocultar para mostrar a través
de la lenceria, actua como sefial sexual e incluso como un
substituto por la belleza del cuerpo, haciendo que ciertas areas
sean particulares, misteriosas e atractivas.

Lo que se muestra y se oculta esta condicionado por la cultura.
Lo que en un momento es ofensivo, puede resultar natural en
otro. En la actualidad, la lenceria se ha convertido en objeto
de admiracion produciendo en las mujeres el efecto psicolo-
gico de sentirse atractivas, seductoras, seguras de si mismas
y femeninas. La lenceria llega entonces a ser un vinculo de
placer, a través de la pantalla del fetiche.

Sin embargo, la lenceria puede ser estimulo de excitacion
sexual sin que se convierta en real fetichismo. Este concepto se
visualiza en la propuesta de disefio de la coleccion que concreta
el proyecto profesional de este trabajo, en la cual se relaciona
la universal fantasia que produce el envoltorio, con el cuerpo
ofrecido como regalo; engrandecido por una lenceria que juega
con la accesibilidad de los caracteres sexuales valiéndose de
elementos y texturas propios de la fantasia y el fetiche.

Incomunicacion Interna
Paula Inés Casanova (1182)
Licenciada en Relaciones Publicas

La comunicacién es una actividad propia de todo ser humano,
que involucra la puesta en comtin de mensajes significativos,
mediante diversos canales con el objetivo de influir en las
opiniones, actitudes y conductas de los publicos en general y
a los pertenecientes a una organizacion.

La comunicacion interna contribuye con todo el conjunto de
acciones que se generan y se efectiian dentro de la organiza-
cion, resultando ser de vital importancia para que todo el per-
sonal trabaje en pos de los objetivos trazados por la direccion,
como asi también para permitir una buena interrelacion entre
todos los empleados, para lo cual debe emplearse diferentes
herramientas de comunicacion que los mantenga informados,
motivados e integrados.

Por este motivo, en el presente trabajo se intenta indagar sobre
el nivel de influencia de los mensajes emitidos por la UPCN
en los empleados del Organismo, partiendo de la hipodtesis que
debido a las escasas o ineficientes acciones de comunicacioén
interna por parte del Organismo, los empleados otorgan mayor
relevancia a lo expresado por la organizacion sindical.

Para contextualizar el alcance de la investigacion, se analiza
en primer término las organizaciones, tanto gubernamentales
como sindicales. Luego, la importancia de la comunicacion
interna en las organizaciones, la aplicacion de las herramien-
tas, los publicos intervinientes y sus caracteristicas.

Al considerarse que la comunicacion ejerce funciones estraté-

gicas en el desenvolvimiento diario de toda organizacion, como
facilitar las relaciones entre la organizacion y los empleados,
promoviendo un didlogo basado en la confianza, facilitar la
toma de decisiones y brindar soluciones a diversas problemati-
cas, se relevaron datos sobre la opinion de los empleados de la
situacion actual, para posteriormente realizar una evaluacion del
escenario actual y aportar nuevos mecanismos que permitan una
eficiente comunicacion multidireccional que contribuya a fo-
mentar la participacion, el sentido de pertenencia y un ambiente
laboral favorable para la prosperidad de la organizacion.

El alma jamas piensa sin una imagen
Ana Lia Cascén (1099)
Disefiadora de Imagen y Sonido

E1 PG desarrolla la produccion de un documental en el cual se
plantea la investigacion realizada en una escuela rural, ubicada
en Quitilipi, provincia de Chaco, acerca de como reaccionan
frente a un medio audiovisual chicos que nunca estuvieron
en contacto con la television y el cine.

Para observar la reaccion de estos nifios ante lo audiovisual, se
utilizé como recurso el dibujo animado con el objetivo de ge-
nerar emocion y lograr un mayor impacto del medio utilizado.
Como valor agregado, la actividad se completo ensefiando a los
chicos el proceso de produccion de los dibujos animados.

El PG plantea también las diferencias perceptuales frente al
fenomeno audiovisual que podrian existir entre un chico de la
ciudad y un chico de zona rural: si estos chicos no estan acos-
tumbrados al ritmo audiovisual de un nifio portefio que pasa
varias horas diarias frente a la television ¢los dos entienden lo
mismo? ;O el ritmo audiovisual es tan rapido que hay cosas
que no entienden? Y si es asi, ;hasta donde entienden?

La investigacion que culminé con la produccion del docu-
mental se propone mostrar una Argentina diferente, en la que
los chicos desean realmente ir a la escuela y recorren largas
distancias para acercarse a ella. Una Argentina sin Internet, ni
teléfonos celulares, ni television. Con chicos que no conocen
lo que es el cine ni la play-station. Calles sin grafica de via
publica. Y sin nombre. Y sin altura. Y sin calle... Una Argen-
tina con otros valores y la propuesta de un puente audiovisual
que una esas dos realidades. ;Qué pasaria a uno y otro lado
del puente? ;Como reaccionarian estos chicos ante una gran
pantalla de imagenes en movimiento?

El proyecto, tiene una busqueda netamente documental, por lo
cual se sigue un proceso de disefio empirico, basado en el proce-
so de realizacion, en el material obtenido y en las experiencias
de los realizadores. A diferencia de un proyecto de ficcion, en el
que el ambiente y las necesidades estéticas estan en la mente del
realizador, a partir de la idea y del guion completo; en el caso
del documental, si bien la idea es clara y el guion es un esbozo,
el desconocimiento del lugar y de la sociedad, en el momento
del rodaje, no permite proyectar definiciones estéticas.

Circuito turistico en la Antartida
Paula Natalia Casela (1152)
Licenciada en Turismo

Lafinalidad del proyecto es elaborar una propuesta para la puesta
en marcha un circuito turistico innovador de permanencia en la
Base Antartica Esperanza, en el sector antartico argentino, desta-
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cando y aprovechando las cualidades tinicas con las que cuenta.
El progreso del turismo en este inhdspito continente, la
tendencia de la demanda actual de los turistas por circuitos
innovadores y por el contacto con lo autoctono de un lugar,
la inexistencia de un circuito de permanencia -ya que la inica
actividad turistica que se realiza, es el descenso de los turistas
a la base por unas horas de los cruceros-; son fundamentos
solidos para crear dicho itinerario.

La innovacion de este circuito esta dada no solamente por la ca-
lidad de los atractivos, sino por la originalidad de las actividades
programadas en el circuito que se propone en este trabajo.

El aporte se fundamenta en la necesidad de dar a conocer
no solamente un continente diferente, sino también las ac-
tividades que los estados realizan en la Antartida, es decir,
se persigue un fin educativo y recreativo a la vez. Todo esto
de acuerdo a un minucioso analisis del marco legal, tanto
nacional como internacional, en cual se debe circunscribir. Un
aporte educativo; ya que se va hacer hincapié en el cuidado del
medio ambiente, la historia y caracteristicas del continente, y
la muestra clara del desempefio de la Argentina en la actividad
antartica. A nivel turistico, es aportar un circuito innovador y
con un desarrollo sustentable; y a nivel Nacion, difundir y dar
a conocer el ininterrumpido trabajo que realiza la Argentina en
el continente desde hace mas de un siglo, y destacarse entre
las demas naciones que contribuyen a la tarea antartica.
Antartrip, la empresa creada para la concrecion del circuito,
como su slogan lo indica, ofrecera de esta manera una forma
diferente de acercarse a un nuevo continente.

Dejando marca. Campaiia integral para el cambio de
marca de Distribuidora del Litoral por Cetrogar
Analia Fernanda Cetrolo (1170)

Licenciada en Publicidad

El Proyecto de Graduacion, consiste en la planificacion de una
campafla integral para llevar adelante el cambio de marca de
Distribuidora del Litoral por Cetrogar, empresas comerciali-
zadoras de electrodomésticos y articulos para el hogar.
Laidea de trabajar sobre el cambio de marca de Cetrogar sirvid
como incentivo para la profundizacion del contenido del pro-
yecto, porque surge a partir de la deteccion de una necesidad
real e inmediata, teniendo en cuenta el elevado crecimiento
del mercado y el accionar de la competencia.

Luego de haber investigado sobre los temas competentes
y pertinentes a la tematica del proyecto, y de recopilar la
informacion necesaria para desarrollar el proyecto, se llegd
a una propuesta de campafia integral.

La planificacion abarca acciones de comunicacion previas al
cambio de marca; propuestas creativas de acciones Below the
Line (BTL) para el dia del lanzamiento de la nueva marca;
una campaiia de publicidad incognita/revelacion para unas
semanas antes y después del cambio, avisos publicitarios de
refuerzo y mantenimiento de la marca; promociones especia-
les, sorteos y mas beneficios para los clientes.

El concepto de la campafia gira en torno al slogan que estrend Ce-
trogar los primeros meses de 2008, “Enciende tu vida”, ideal para
el rubro en el que opera la empresa, porque todos los productos
que comercializa deben encenderse para funcionar. Ademas dicho
concepto alude a renovar y mejorar la calidad y estilo de vida.
Para finalizar, es importante destacar que cuando se habla de
imagen de marca inmediatamente el tema se relaciona con la
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disciplina correspondiente a la carrera de Publicidad. Si bien la
imagen de una empresa o marca esta conformada por numero-
sos elementos como la identidad corporativa, la personalidad,
la cultura, la arquitectura corporativa, la fuerza de ventas, entre
otros; la Publicidad como herramienta de comunicacion es muy
importante y altamente influyente en la imagen de marca.
Por lo tanto, el valor significativo que aporta el presente pro-
yecto a la disciplina esta determinado por el aporte profesional
expresado en el planeamiento de la campaiia integral para el
cambio de marca de Distribuidora del Litoral por Cetrogar; y
el aporte académico a lo largo de todo el desarrollo del Pro-
yecto de Graduacion, que incluye analisis y opiniones propias
respecto de todos los temas tratados en cinco capitulos.

PyMES, un verdadero desafio en el mercado. Caso
Sobrino: reposicionamiento de marca

Dana J. Chamaza (1173)

Licenciada en Publicidad

El mercado actual en el cual compiten las empresas, se en-
cuentra afectado por la poca diferenciacion que existe entre
los productos y las marcas. Es cada vez mas arduo lograr el
liderazgo de marca dentro de un sector y mas dificil atin cuan-
do se trata de empresas pequefias y medianas cuyo nivel de
inversion es menor al de una empresa de mayor magnitud.
El Proyecto de Graduacion tiene como objetivo explicar qué
son las Pymes, qué lugar ocupan dentro del mercado y como
hacen para sobrevivir ante los fuertes cambios y estrategias
que realizan las grandes empresas.

Las empresas Pymes son un gran desafio para el marketing
y la comunicacion, ya que debido a sus bajos recursos per-
miten desarrollar una mayor creatividad a la hora planificar
estrategias, poniendo a prueba la capacidad profesional del
publicitario para encontrar novedosos caminos creativos.
Para ejemplificar esta situacion se tomé como caso de estudio
la empresa Sobrino, una Pymes argentina perteneciente al sec-
tor alimenticio sobre la cual se realizé un analisis profundo a
fin de detectar las necesidades tanto latentes como manifiestas
y asi elaborar una propuesta para resolver favorablemente las
problematicas halladas. Los resultados de la investigacion
permitieron detectar que Sobrino presenta problemas de
vinculacion con sus clientes, debido a la escasa inversion que
realiza en acciones de comunicacion con sus consumidores.
El trabajo se completa con la propuesta de una campaiia de
reposicionamiento de la marca mediante un Plan de Comuni-
cacion en el cual se resalta la calidad los productos y se trata
de lograr un vinculo entre empresa y consumidor.

Con esta estrategia se busca que los consumidores se inclinen
por el consumo de marcas no conocidas que les permiten acce-
der a buena calidad a un precio razonable. El plan incluye tam-
bién una estrategia de medios, orientada a una cobertura local
de mediano alcance en la zona de influencia de la empresa.

Un despertar diferente
Nivardo Antonio Chavez Betancourt (1146)
Licenciado en Publicidad

El Proyecto de Grado se encuadra en la categoria de Ensayo y

realiza en su desarrollo un andlisis del papel que desempefia-
ron los medios de comunicacion en Pert durante la presidencia
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de Alberto Fujimori.

El trabajo se propone aportar una mirada critica sobre la
funcioén ejercida por los medios de comunicacion en la socie-
dad peruana, entre los afios 1990 a 2000, década durante la
cual ejercio la presidencia del pais Alberto Fujimori, siendo
Vladimiro Montesinos su jefe del Servicio de Inteligencia
Nacional (SIN).

Durante su mandato, Fujimori convirti6 a casi todos los me-
dios de comunicacion en voceros del Servicio de Inteligencia
Nacional. El mandatario, utilizé el poder econdémico de su
gobierno para convertirlos en aliados incondicionales de la
gestion gubernamental implementando millonarios contratos
de publicidad, rebaja de impuestos, subvencion al papel perid-
dico y aportes directos de grandes sumas de dinero.

Los periddicos, revistas y canales de television peruanos, se
subordinaron al poder del estado convirtiéndose en emisores
directos de mensajes cuyo objetivo era cumplir los intereses
particulares del gobierno. Esta dependencia absoluta de la
voluntad del poder de turno, generd en los medios la emi-
sion de mensajes publicitarios que transmitian claramente la
ideologia estatal mostrando una realidad ficticia totalmente
alejada de las graves circunstancias en la que se desenvolvia
la vida del pueblo peruano.

Experiencia Caracol
Maria Belén Daghelinckx Montes (1159)
Licenciada en Turismo

La idea de este proyecto surgio a partir del analisis de un
caso exitoso: el negocio del caravanning en Nueva Zelan-
da. Esta actividad, también conocida como rodantismo o
ranchomovilismo, consiste en realizar turismo a bordo de un
motorhome o casa rodante. Y tiene grandes beneficios para
quienes disfrutan de hacer turismo itinerante, ya que ofrece
el beneficio de contar con un vehiculo 2 en 1, que combina
transporte con alojamiento.

Nueva Zelanda y Argentina, poseen grandes similitudes en
cuanto a cantidad y calidad de atractivos turisticos naturales
(grandes extensiones de campos y montafias, lagos, glaciares,
volcanes, desiertos, bosques, estancias, etc.) que hacen de am-
bos, destinos ideales para la practica de turismo aventura.
También se observo que debido a esa similitud, existen coinciden-
cias en cuanto a la procedencia y el perfil de los turistas que visitan
ambos paises. Gran parte de ellos son europeos y estadouniden-
ses, lugares donde la cultura del caravanning ya esta instalada
hace afios como alternativa de ocio en la mente de los viajeros.
Asi surgi6 la hipétesis de que el caravanning seria también un
negocio factible de funcionar con éxito en la Argentina.

Asi, el objetivo fue crear un proyecto de caravanning adaptado
a este pais, ya que la infraestructura vial no es la misma, y des-
tinado a satisfacer las necesidades de la demanda potencial.
Tras analizar varias alternativas se optdé por proyectar una
empresa de alquiler de motorhomes 4x4, en la ciudad de Salta.
Es decir, un modulo vivienda o camper, con capacidad para
cuatro pasajeros, equipado con bafio y cocina, colocado en
el lugar de la caja de una pick-up 4x4.

El nombre elegido para el proyecto fue Experiencia Caracol,
recordando la posibilidad que ofrece el vehiculo de vivir
aventuras sin limites. Ya que el turista, no sélo contara con
un vehiculo todo terreno, sino que ademas podra disfrutar
a fondo de cada dia de vacaciones con la tranquilidad que
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simplemente llevan la casa a cuestas.

Tras analizar los aspectos financieros del proyecto, se llegd a
la conclusion de que Experiencia Caracol serd una interesante
oportunidad de inversion.

La misica como recurso creativo para la comunicacion
con los jovenes argentinos

Mercedes Maria De Cillis Laborda (1191)

Licenciada en Publicidad

El trabajo de grado desarrolla un analisis de las caracteristicas de
los jovenes, su manera de agruparse, sus conflictos y su referen-
te principal: la musica. Para el mercado publicitario los jovenes
constituyen un segmento complejo con caracteristicas diversas
cuyas decisiones se ven influenciadas por la etapa de transicion
que atraviesan. En la actualidad, las marcas buscan acercarse a
los jovenes tanto por sus altos niveles de consumo como por la
fidelidad a largo plazo que pueden generar en ellos.

Grandes marcas han seguido la estrategia musical que hoy se plan-
tea en la comunicacion global, siguiendo una linea de referencia
que muestra la influencia que tiene la misma sobre los jovenes.
Para el mundo publicitario es importante tomar nota de estos
fenomenos que revelan la situacion de la sociedad actual, sus
necesidades y demandas para con los productos y servicios
que reclaman. La juventud de hoy es el futuro de mafiana, es
por esto tan significativo para las empresas, lograr encontrar
un punto de inflexion que les permite arribar a este sector bien
delimitado que son jovenes.

Para la Publicidad, estos datos son relevantes ya que aportan una
vision proxima de lo que sucede en el mercado mundial. La pu-
blicidad es comunicacidn, y es interesante ahondar en el porqué
de la influencia de determinados elementos que se insertan en la
sociedad a través de la creatividad que este medio despliega.
Al relacionar los puntos de coaccion que tienen los jovenes
entre si, se puede observar coOmo se manejan, coOmo ven su
realidad y lograr una conexion con ellos que permita establecer
un puente de comunicacion directo, entre ellos, la musica.
Este es un caso donde el beneficio obtenido es para ambas partes,
para las empresas y para los musicos. Siendo esto asi, permite
mayores enlaces entre ellos y mayor llegada al publico, utilizando
la creatividad como principal conector. El mensaje utilizado por
las marcas abarca las necesidades de los jovenes consumidores
que buscan encontrarse en ellas, creando vinculos de pertenencia
en los distintos grupos que se presentan en la actualidad.

Las culturas prehispanicas de la region Pampeana
Argentina: Pehuenches - Huarpes - Comechingones
Pampas - Araucanos

Ana Carla Di Paola (1130)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

El proyecto profesional desarrollado en el PG consiste en el
redisefio de tipologias de indumentaria utilizadas por las tribus
aborigenes ubicadas en la region Pampeana, en la época previa a
la colonizacion del territorio. A través del analisis de las costum-
bres, creencias y cultura de estos grupos autoctonos se pretende
demostrar que las diferentes industrias que fueron desarrollando
para su supervivencia -ya sea de textiles, labores en metal,
simbologias, vasijas y demas utensilios- estan presentes en las
labores realizadas por artesanos, nativos y disefiadores.




Para el desarrollo de los disefios se tendran en cuenta los datos
relevados acerca de la clase de textiles utilizados, los colores
representativos y de gran significado para los grupos aborige-
nes; como asi también el uso de la geometria que se encuentra
tan presente dentro de la iconografia de la region.

El trabajo realiza en principio, un recorrido a través de la his-
toria de las tribus pampeanas, su forma de vida, composicion
familiar y sus modos de supervivencia ya sea por medio de la
caza, la pesca o recoleccion de frutos. El analisis incluye los
criterios para la construccion de viviendas, la organizacion de
cada tribu y la importancia de los roles a desempefiar por cada
miembro. Se sefialan también la magia de los ritos funerarios,
sus creencias, la importancia de la muerte y sus tradiciones
asi como las técnicas de plateria utilizadas y los instrumentos
musicales usados en las ceremonias y festividades

Como parte de la cultura particular de este pueblo aborigen,
se realiza una descripcion detallada de la indumentaria que
vestian tanto hombres como mujeres, como asi también los
accesorios que las acompafiaban. En este marco, se describe
exhaustivamente la prenda conocida como poncho sefialando
las diferencias existentes entre los distintos modelos y su
particular significado espiritual.

En otro de sus apartados, el trabajo describe las diferentes técni-
cas textiles empleadas por los aborigenes, el uso de pigmentos
naturales para el tefiido de las fibras, el significado de los colores
y su origen, el uso de telares y la utilizacion de cueros como
abrigo y proteccion para las viviendas. El analisis culmina con la
presentacion de las prendas basicas de uso pampeano que seran
utilizadas para redisefiar y formar parte de la propuesta de disefio,
incluyendo una descripcion detallada sobre la bota de potro,
caracteristica del gaucho, que también integrara la propuesta.
Finalmente, se presenta la propuesta de disefio del proyecto como
resultado del analisis realizado a lo largo del trabajo. La misma
se compone de tres conjuntos de indumentaria disefiados en base
ala tipologia usada por los aborigenes y de la geometria que los
caracteriza, el uso apropiado de los colores, la eleccion de mate-
riales y la confeccion de cada prenda; también su molderia y una
produccion fotografica de los conjuntos ya materializados.

Definicion de un estilo personal
Mariana Romina Di Sanzo (1143)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

La idea que da origen a este proyecto surge de la inquietud
de la autora de identificar un estilo propio y personal, debido
a la multiplicidad de ofertas que propone el mercado, lo cual
obliga al disefiador a reunir elementos que lo caractericen, a
través de los cuales lo identifiquen, y se identifique.

La metodologia de lectura de objetos empleada para dicho
analisis lleva a encontrar los cortes o umbrales epistemolo-
gicos de cada coleccion en las distintas variables estudiadas:
conceptuales, morfologicas y de materialidad y paleta.
También se investigo el estilo, tanto desde el punto de vista de la
moda, como desde la concepcidn que tiene para las tribus urbanas,
investigando aquellos movimientos estéticos que presentan una
mayor cantidad de similitudes con las constantes resultantes.
De los rockers se tomd la influencia de la chaqueta de cuero
negra, el entalle en las prendas, la estética rebelde y silueta
y invertida que vestian las mujeres de los afios 50. Del glam
rock, la variada, colorida y saturada paleta de colores juntos
con su imagen glamorosa. Del punk, el uso de cuero, el negro,
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las asimetrias, las cadenas y tachas, la sensacion de rotura y
desprolijidad dada por el distanciamiento y el uso de tiras col-
gantes totalmente disfuncionales. Con el goth se lo relaciond
por el empleo del vestido como tipologia predominante, asi
como por la paleta de rojo, bordeaux y violeta, y las tachas.
Y del grunge derivan también las roturas provocadas por el
distanciamiento y la sustraccion; el eclecticismo y la super-
posicion tanto de prendas como de estilos.

Estos elementos, junto con los conceptos que dan origen a los
movimientos mencionados, sirvieron como fuente de inspiracion
parala creacion de cinco disefios que actiian como una conclusion
proyectual del Ensayo, agrupados bajo el nombre de Lithium.
El nombre de la minicoleccion deriva de una cancion de la banda
grunge Nirvana, donde se hace referencia a un estabilizador
animico suministrado en trastornos bipolares. Y en éstos, se
mantienen varias de las caracteristicas ya mencionadas, dentro
de las cuales se destacan las formas orgénicas e irregulares; el
distanciamiento, la superposicion y la sustraccion; la asimetria y
el punto de tension ubicado en la zona top, manteniendo la paleta
fria y saturada que se us6 a lo largo de las colecciones estudiadas;
asi como también el eclecticismo mencionado previamente.
Con Lithium se ha logrado plasmar el propio estilo, permitien-
do visualizar una evolucidn creativa y una cierta madurez en
el disefio que se expresa en lineas mas limpias y depuradas
que mantienen la esencia de querer llevar la cultura callejera
a un nivel mas refinado dentro de la indumentaria.

De adentro hacia fuera
Vanina Laura Estrugo (1148)
Licenciada en Relaciones Publicas

El Proyecto de Graduacion desarrolla la tematica de la im-
portancia de la planificacion e implementacion de la comu-
nicacion interna en una pequefla empresa

El trabajo desarrolla como caso de estudio la situacion de
una PyME argentina, con nueve afios en el mercado, espe-
cializada en consultoria en seguridad informatica y desarrollo
de soluciones de e-banking, que actualmente posee grandes
problemas de comunicacion interna.

Los problemas detectados en las comunicaciones que atafien a
los empleados, generan una mala percepcion de la imagen de
la empresa en sus recursos humanos, lo que se transforma en
falta de compromiso y sentido de pertenencia con la empresa
y genera al mismo tiempo una alta rotacién de personal.
Teniendo en cuenta las problematicas relevadas, el trabajo
propone la implementacion de un Plan de Comunicacioén
Interna, en el que se presentan soluciones a diversas proble-
maticas comunicacionales que son habituales en empresas
del ambito de la consultoria informatica.

A través de una programacion en tres etapas se expone un
modelo de plan, que en el futuro, podra ser replicado e im-
plementado en compaifiias que posean escenarios de rasgos
analogos, con los ajustes pertinentes a cada caso.

¢, Vivir como en casa?
Paola Farbowicz Cohen (1166)
Disefiadora de Interiores

El presente Trabajo de Grado trata sobre el alojamiento para
jovenes estudiantes que provienen del exterior y del interior
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del pais, a partir un estudio de caso de una residencia estudian-
til propiedad de una Universidad privada. Hoy en dia, existe
una gran cantidad de estudiantes extranjeros, que llegan para
quedarse y estudiar en las universidades argentinas.

Por lo tanto, a partir de la propuesta de rediseflo interior, para
mejorar determinados sectores de la residencia analizada, pro-
fesionales como arquitectos, disefiadores de interiores, decora-
dores y disefiadores industriales, podran adquirir conocimientos
tedricos y practicos necesarios para intervenir espacios interiores
y promover el bienestar fisico y mental de sus habitantes.

En definitiva, orientar a los profesionales a la realizacion de
proyectos interiores que respondan y hagan referencia a de-
terminadas teorias, como aquellas que sostiene la Psicologia
Ambiental, de modo que, el planteo de redisefio contemple
un valor agregado, independientemente, del aspecto estético
que se proyecte para el caso.

Sin duda, estos espacios podrian incidir positivamente en el
comportamiento de los individuos, provocando una mayor sa-
tisfaccion por el entorno y por el grupo que, consecuentemente,
se genera a partir de las relaciones que alli se promueven.
No tiene sentido disefiar para el papel, para el comitente o
incluso en funcion de los gustos del propio disefiador, si no
se toman en cuenta las opiniones de los usuarios quienes vi-
vencien dichos espacios. Es por eso que resulta fundamental
pensar que si no existe el usuario, no existe el diseflo en este
campo. Y si, entonces, se proyecta, que se haga a conciencia
y con un criterio logico. El disefio debe ser adecuado, pensado
especificamente para quien lo va a utilizar, en relacion a todas
sus necesidades fisicas y emocionales.

Disponer del equipamiento en funcioén de una superficie desha-
bitada no implica disefio y mucho menos haber pensado en el
usuario. Y realizar un proceso de disefio significa contemplar:
relevamientos, investigaciones, percepciones de la realidad,
busqueda de informacion referencial, opiniones que contrasten
las ideas, pensar en sensaciones y en imaginacion espacial.
Es asi como este proyecto aporta conocimientos actuales
acerca de las instalaciones que ofrece el mercado local e
internacional en materia de alojamiento estudiantil, teniendo
en cuenta que dicho campo puede resultar de interés para
quienes estan capacitados de aplicar los conocimientos teori-
cos adquiridos, contemplando las necesidades puntuales que
tiene este tipo de usuario.

Relevamiento de la indumentaria en la Iglesia Ca-
tolica

Estefania Fernandez Geronimi (1187)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

El presente proyecto tiene como objetivo destacar y analizar la
indumentaria en la institucion de la Iglesia Catolica, para que
luego sirva de inspiracion para la creacion de una coleccion.
Para cumplir con el objetivo de analisis, se lleva a cabo un
relevamiento, el cual destaca las distintas jerarquias presentes
en la Iglesia Catolica.

Es imprescindible entender que la indumentaria en tiempos
pasados, no posee el mismo significado que en la actuali-
dad. Es por este motivo que se realiza un recorrido por la
vestimenta en otros siglos y en distintas culturas. Luego, se
relevan rangos y jerarquias de la Iglesia, los antecedentes y
la indumentaria utilizada para cada uno de ellos, con el fin de
identificar y describir los detalles indumentarios.
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La indumentaria religiosa fue en varias oportunidades gran
fuente de inspiracion para muchos disefiadores nacionales e
internacionales. Desde sus comienzos, la religion tuvo un alto
peso en la vida de las comunidades, es importante entender
el grado de poder que alli subsiste, la influencia que tiene
entre sus seguidores.

En la religion nada existe porque si, asi como se utilizan col-
gantes que marcan un rango, como la cruz pectoral, la sociedad
también lo hace en diferente grado, es decir, transmiten, comu-
nican. Cada individuo quiere o necesita expresar algo, ya sea
su posicion econodmica, su poder, su religion, su creencia, su
gusto musical, como tantas cosas mas. Cada elemento, prenda,
cuenta con un valor importante, un valor simbélico, el cual
representa el producto para el consumidor. Por ejemplo, una
cruz marca quizas una religion, pero puede usarse a su vez
porque esta de moda. Entonces ¢cual es el punto en el cual la
gente se viste por moda, o por creencia verdadera?

La respuesta es demasiado ambigua, porque cada individuo es
unico y personal, pero si se estara considerando que al colocarse
algo estaran comunicando, expresando opiniones y pensamien-
tos, dando a conocer su personalidad, seran juzgados, alabados
y/o criticados, cualquiera fuere su uso, tanto por moda como por
creencia, por eso le es util a la persona para poder ser varios seres
en un solo ser, pero no dejar de lado su propia identidad.

A partir de este analisis, en el ultimo capitulo del proyecto se pre-
senta el disefio de una mini coleccion, donde el punto de partida
y la tematica estan vinculados con la indumentaria religiosa, la
cual sirve de inspiracion. Se tienen en cuenta para las prendas a
disefiar: siluetas, colores, largos modulares, entre otras cosas.

El biodiesel en la Argentina
Maria Laura Flori (1120)
Licenciada en Publicidad

El hombre contemporaneo enfrenta diversos escenarios que
amenazan su seguridad y calidad de vida. Entre todos estos
problemas se encuentra la crisis energética, los cambios cli-
maticos y los fendmenos naturales que son mas frecuentes y
suceden en lugares que antes no existian.

El desarrollo del PG tiene como objetivo principal investigar y
desarrollar la tematica de las energias renovables considerandolas
como principio de la solucién para tan critica circunstancia.
Elbiodiesel, combustible que se obtiene de semillas oleagino-
sas, es un sustituto asequible para reemplazar el actual sistema
energético. El gasoil y las naftas son altamente contaminantes
y contribuyen significativamente en la crisis climatica, estando
por otro lado en serio peligro de agotamiento.

El trabajo analiza en su desarrollo las caracteristicas de esta
energia verde, sus limitaciones y la oportunidad ante la crisis
que se le confiere al sector agropecuario. Es necesario instruir
al mercado, alertandolo sobre la situacion por la cual atraviesa
la sociedad y mostrandole las energias renovables como el
sustituto viable y solucidn a futuro de la crisis energética.
Todas estas cuestiones permiten pensar en la puesta en mar-
cha de una planta de biocombustibles que brinde soluciones,
acompaiado de una efectiva comunicacion para concienciar a
la poblacion acerca del nuevo camino que se debe tomar ante
la crisis, que sera empezar a preservar sus recursos y valorar
su entorno. Tomar decisiones acertadas en momentos de riesgo
permite elegir rumbos inesperados, superar las adversidades,
ser mas fuertes y asi seguir enfrentando nuevos desafios.




Este desarrollo proyectual se dirige a analizar en primer lugar qué
son los biocombustibles, como se produce a partir de la biomasa
y su creciente importancia por razones climaticas, ambientales,
econdmicas, sociales y estratégicas. Asimismo a nivel politico,
la manera que actua el gobierno y las disposiciones de la ley que
regula e incentiva la produccion y su desarrollo. Por otra parte
Argentina es el tercer productor mundial de aceite vegetal y
también un importante productor de oleaginosas, posicionado al
pais con una ventaja competitiva extra para producir biodiesel.
Con una mirada unificadora y de progreso general se propone
un proyecto para construir una planta de biocombustibles como
un eslabon mas en la cadena de valor de los productos del sector
agropecuario; aportando asi al sistema econdmico nuevas fuentes
de trabajo y una consecuente reactivacion de la industria. Este
sera un interesante estimulo de crecimiento para las empresas
particulares como también para la economia, porque logicamente
el mercado internacional ofrece grandes oportunidades.

En el trabajo se desarrolla un plan de negocios que presenta 'y
analiza el proyecto comercial relacionado con la produccion
de biocombustibles, esta recopilacion de informacion permite
evaluar cual sera la inversion inicial y con ella la viabilidad
economica de la energia verde.

Desde el punto de vista comunicacional, se desarrolla la identi-
dad visual completa para lanzar la empresa al mercado a partir
del analisis y la estrategia de marketing. La comunicacion sera
de tipo selectiva, con la maxima intencion de informar y formar
al publico objetivo sobre el problema que aqueja y su solucion.
Esto podra ser posible a partir de la técnica de mercadeo directo
asi como también de Internet, con una pagina Web exclusiva.

Otra perspectiva del tejido ianduti. Como generar
la misma forma con otros materiales

Giannina Fustagno Niederberger (1127)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

El proyecto de graduacion explora en su desarrollo, el origen y
evolucion del tejido filanduti en la cultura paraguaya y analiza
la posible desaparicion de este tejido artesanal reconocido
como el més importante del Paraguay.

El trabajo propone ademas, recrear la elaboracion de este
encaje tejiéndolo con nuevos materiales, generando un nue-
vo producto de indumentaria unico y original. Las técnicas
originales de su tejeduria se conservaran para mantener las
caracteristicas de un producto tradicional.

“Nanduti” es el nombre que se le dio a un encaje, realizado
generalmente con hilos de seda o algodéon, que provino de
Espana y llegd al Paraguay en tiempos de la colonizacioén
alrededor del afio 1580. El término “fianduti” significa en la
lengua aborigen guarani “tejido de arafia” y segun la tradicion
local, es una imitacion de la tela de arafia que alguna vez una
pobre mujer indigena realiz6 para su ama.

El tejido fianduti es el fruto del ingenio de la mujer paraguaya,
quien convierte en arte el trabajo con este tejido simétrico y
radial, mientras capta recuadros de la naturaleza con su aguja
para poder volcarlos a un retazo de lienzo.

Desde su adopcion por las indigenas paraguayas en la época
de la colonizacion, el fianduti fue evolucionando hasta con-
vertirse en una de las artesanias mas representativas de la
cultura paraguaya a nivel local e internacional.

Este interés en la elaboracion y adquisicion de este tejido
artesanal ha ido disminuyendo en los tltimos afios debido al

Nuevos Profesionales. Edicion IX. 17 de diciembre de 2008

desinterés de la poblacion paraguaya por mantener su cultura
y tradiciones. La produccion del fianduti es demandada actual-
mente por los turistas que visitan el Paraguay y un pequefio
porcentaje de nativos del pais.

El objetivo de este proyecto es proponer una nueva forma de
elaborar el tejido de flanduti utilizando materiales innovado-
res como hilos elasticos, diferentes tipos de cintas, cuerina y
cordones para obtener un resultado optimo y lograr crear un
producto de indumentaria diferente y tinico. Revitalizar el uso
de este tejido en prendas originales y novedosas contribuira
a revalorizar el fianduti como artesania tradicional tanto en
Paraguay como en el exterior.

Globalizacion, su influencia en la arquitectura
Maria Pamela Galarza Murillo (1202)
Disefiadora de Interiores

La globalizacion estd presente en larealidad y en el pensamiento
de todos en la actualidad. La variedad de aspectos que abarca la
convierte en el tema dominante de la época contemporanea.
Es por esta razon que el proyecto que se presenta, parte de
una investigacion que dara a conocer los origenes de la glo-
balizacion. De como ésta influye en todos los aspectos de la
sociedad, al ser consecuencia de la internacionalizacioén cada
vez mas acentuada de los procesos econdmicos, los conflictos
sociales y los acontecimientos politico-culturales.

Asi este trabajo, tiene como uno de sus principales objetivos,
hacer un recorrido en trazos generales por los cambios produ-
cidos en la arquitectura mundial a consecuencia de la globali-
zacion, con el propdsito de hacer un enfoque particular en la
nueva tendencia arquitectonica que se ha dado en los ultimos
tiempos, gracias a la internacionalizacion de la misma.

La globalizacion incide en la arquitectura, ya que ha difundido
su internacionalizacion, dando como resultado la construccion
de edificaciones homogéneas alrededor del mundo. Los cam-
bios producidos en la arquitectura, fueron inevitables.

Las telecomunicaciones, los medios de comunicacion, y la
creciente movilidad, afectaron de esta forma la percepcion
arquitectonica y marcaron nuevas tendencias. De esta mane-
ra, en el trabajo se realiza un recorrido por el contexto de la
arquitectura y se analiza como incide en la misma la aparicién
de nuevas tendencias.

Para finalizar se investiga las nuevas tendencias hoteleras
que han surgido, lo que servira como base para materializar
el proyecto de diseflo de un hotel de negocios que se adapte
a las necesidades, que un viajero de este tipo requiere, es
decir, integrando la mayor cantidad y calidad de actividades
de negocios en sus instalaciones.

Y en cuanto a la aplicacion de disefio se basara fundamental-
mente mostrar un contraste, mediante la aplicacion de adecuada
infraestructura, materiales, colores, texturas y cuanto elemento
de disefio sea posible que ayude a resaltar este concepto.

La gestion de las Relaciones Publicas en el cuarto
de milla

Facundo Nicolas Gallotti (1133)

Licenciado en Relaciones Publicas

El proyecto de graduacion desarrolla la creacion del com-
plejo deportivo, “Track’s Racing”, un espacio dedicado
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exclusivamente al desarrollo de carreras de aceleracion entre
vehiculos, cominmente conocida como “carreras de cuarto
de milla”. Estas carreras se disputan entre dos autos, con un
solo ocupante, que deben recorrer un trayecto de 402 metros
en el menor tiempo posible, siendo ganador el que primero
alcance la meta.

El complejo serd construido especialmente para este fin, con
instalaciones preparadas para recibir gran cantidad de publi-
co, equipos de carreras con un boxes individuales y un salén
exclusivo para los medios de comunicacion, equipado para
facilitar a la prensa la cobertura periodistica de las carreras.
Por otro lado contara con aulas y salones para dictar cursos,
capacitaciones y especializaciones para alumnos y profesio-
nales relacionados con la actividad.

“Track’s Racing” sera un complejo integramente dedicado
a esta actividad deportiva, con multiples opciones como un
lavadero artesanal de autos, stands con productos y autopartes
de competicion y un sector gastrondmico con presencia de las
principales cadenas de restaurantes.

Teniendo en cuenta la magnitud de este emprendimiento
absolutamente novedoso en nuestro medio, es imprescindible
la aplicacion de las diferentes estrategias y tacticas de las Re-
laciones Publicas, con el objetivo de aumentar la rentabilidad,
mejorar la imagen de la actividad, promoverla como un deporte
oficial y difundirla entre todos los posibles participantes.

El trabajo desarrolla también una campaia de comunicacion
cuyo objetivo sera dar a conocer este nuevo emprendimiento
en el ambiente del automovilismo y entre entusiastas de la
actividad. El fin principal de dicha campaiia sera posicionarlo
como una pista de carreras profesional, generar una imagen
positiva en el desarrollo de la actividad y en la asistencia del
publico como espectaculo para disfrutar en familia.
Ademas, teniendo en cuenta los niveles de riesgo propios
de esta actividad deportiva, se desarrolla en el PG un plan
integral de manejo de crisis, para que el predio esté preparado
para responder ante cualquier imprevisto como un accidente
en la pista durante una carrera o simplemente una campaiia
negativa en contra de la actividad. La propuesta se completa
conun plan de Responsabilidad Social Empresaria, dirigida a
colegios secundarios Industriales, para que puedan desarrollar
un proyecto que luego sera presentado en una jornada de
actividades dentro del predio.

Por el bien de todos: Valores y Actitudes en bien pu-
blico

Rocio Belén Gaya (1192)

Licenciada en Publicidad

El trabajo de grado aborda en su desarrollo el analisis de los va-
lores y actitudes en bien ptiblico como una de las tematicas de la
publicidad en la elaboracion de campaifias de comunicacion.

Si bien es cierto que existen tematicas mas urgentes a las cuales
el bien publico debe dar protagonismo por la gravedad de sus
consecuencias, como el SIDA o los accidentes de transito,
también es cierto que si los valores y las actitudes positivas se
cultivan, si se toman las mejores cualidades como bases para la
construccion de una sociedad y de sus individuos, los resultados
se verian reflejados en muchas de las tematicas que el bien
publico se ve obligado actualmente a afrontar con urgencia.

La sociedad argentina se ha acostumbrado a ciertas pautas
de vida que la han desgastado en sus principios. El proyecto
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plantea una reflexion acerca de quiénes son los responsables de
inculcar valores y actitudes evaluando la situacion actual de los
dos grupos educadores por excelencia: la escuela y el hogar.
Por su parte el bien publico tiene determinadas particularida-
des intrinsecas e independientes de la problematica que trate,
por lo que se desarrollé un capitulo en el cual se plantearon
sus caracteristicas principales, los problemas que afronta,
los intereses poco solidarios de los involucrados, la falta de
recursos econdmicos y los organismos emisores, tratando de
dilucidar aquellas razones por las que habiendo campaiias,
no hay resultados.

El Consejo Publicitario Argentino ha desarrollado a lo largo
de su historia algunas campafias sobre estas cuestiones, pero
desde hace ya unos afios que no trata este tema, y no porque
la situacion haya mejorado. Ante la falta de campafias pura-
mente de bien puiblico sobre estas tematicas se seleccionaron
como casos a tratar la estrategia de comunicacion del gobierno
portefio, gestion Telerman, llamada “Actitud Buenos Aires”
y de la AFIP, el programa “Educacion Tributaria”. Como se
analiza y se explica en el trabajo, en ambos casos no se trata
de bien publico especificamente, pero fueron seleccionadas
por sus caracteristicas propias de buscar el bien comun.
Otro punto relevante que plantea el trabajo es la importancia
de una estrategia y un planeamiento a largo plazo, ya que
valores y actitudes no se modifican en un periodo breve. De
los casos presentados, Actitud Buenos Aires estuvo pensada
a corto plazo, o al menos eso fue lo que ocurri6, y Educacion
Tributaria, lleva en curso ya 10 afios, apostando a los mas
chicos, sabiendo que recién veran los resultados cuando estos
sean adultos.

Espacios naturales
Eliana Antonela Geller (1125)
Disefiadora de Interiores

E1 PG desarrolla la propuesta de disefio de un Hotel que a través
de sus espacios permita transmitir el concepto de relajacion que
brindan diferentes terapias milenarias naturales, tomando como
marco de referencia aquellas culturas orientales que consideran
al hombre como un ser integrado al mundo que lo rodea.

El cambio es una transformacién, una modificacion que
hace que alguna persona u objeto sea de manera diferente
en relacion a si mismo. En la actualidad, existe en occidente
una creciente tendencia al replanteo del valor de la salud y
la “calidad de vida” para las personas y su posibilidad de
experimentar un cambio fundamental que les permita elegir
un tipo de vida diferente.

En el transcurso de la investigacion se analizan los efectos que
el ritmo de la vida actual produce en el ser humano y se intenta
mostrar la posibilidad de encontrar una nueva forma de vivir.
Tomar conciencia de este cambio abre la posibilidad también
a nuevas formas de comunicacién con uno mismo, con los
demas, con la arquitectura y con la naturaleza. Los principios
de la cultura oriental surgen como un camino adecuado para
generar algunas respuestas a esta problematica-relacionada
fundamentalmente con los estados de stress- que afecta al
hombre del mundo occidental.

No resulta extrafio entonces, que las culturas orientales y
sus principios hayan resurgido generando un importante
acercamiento del hombre occidental a estas filosofias. Esto
se observa claramente en la proliferacion de centros de yoga,




meditacion, Tai Chi, SPA y medicinas alternativas en los
cuales los tratamientos saludables y relajantes se ofrecen en
un ambito armoénico y coherente desde la arquitectura y el
disefio revalorizando el habitat y su relacion con la arquitec-
tura y el individuo.

En estos tiempos de cambios y busquedas individuales, surge
entonces la idea de generar un Hotel que propone como al-
ternativa la distension en un entorno urbano; donde ademas
de brindar diferentes servicios de relajacion provenientes de
las culturas orientales, se dara importancia al espacio edilicio,
como el contexto en el cual se recreara la interaccion del
huésped con la naturaleza.

Estaresolucion de un estilo de vida desde el espacio se manifiesta
en el marcado uso de lineas simples, disefios zen, equipamiento
proveniente de la India, elementos del feng shui, el uso de materia-
les autoctonos que conectan al hombre con la naturaleza y la im-
plementacion de la bioarquitectura, o la arquitectura organica.

Nuevos habitos de lectura
Laura Veronica Gerbi (1144)
Disenadora Editorial

El presente proyecto pretende demostrar como los nuevos
habitos de lectura producidos en los consumidores de la prensa
diaria -a partir de cambios en los estilos de vida y de la incursion
continua de nuevas tecnologias- han obligado a los diarios
contemporaneos a repensar su presentacion grafica.

Del analisis de las expectativas y preferencias de los actuales
lectores surge la necesidad de implementar nuevas estrategias
visuales que se adapten, en la medida de lo posible, a un pu-
blico que busca cada vez mas sintesis en la informacion, cons-
tante actualizacion y un circuito de lectura agil y rapida que lo
lleve directamente a lo que le interesa. Sin esta adaptacion a los
nuevos habitos ninglin diario puede mantenerse en competen-
cia frente a otros medios difusores de informacién y continuar
con su posicionamiento de seriedad y credibilidad.

A lo largo del trabajo se desarrollan todos los aspectos que
intervienen en el tema en cuestion desde el simple acto de ver
hasta una propuesta de rediseflo de un diario actualmente en
circulacion. El objetivo general perseguido es crear un escrito que
brinde, en primer lugar, un marco conceptual que explicite los ejes
tedricos fundamentales en los que se basa el trabajo editorial.
Posteriormente, se expone un marco técnico especifico
sobre el disefio de diarios, para terminar demostrando en la
practica, mediante una propuesta de redisefio, la implemen-
tacion de las herramientas graficas que caracterizan al diario
contemporaneo. Es decir que el proyecto se organiza en una
secuencia logica desde los aspectos generales hasta los mas
especificos del disefio de diarios y periddicos evidenciando al
final mediante un proyecto grafico como se articulan los conceptos
antes desarrollados.

El proyecto se divide en dos partes:

1. Laprimera sienta las bases tedricas sobre vision, percep-
cion visual, comunicacion, lectura y medios. Esto esta basado
en investigaciones, bibliografia y publicaciones realizadas por
expertos en cada tema a lo que se le suma un trabajo de campo
consistente en entrevistas a disefladores graficos argentinos y
una encuesta realizada a 50 personas enfocada a corroborar los
datos investigados sobre los nuevos habitos de lectura.
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2. La segunda parte del escrito incluye las pautas espe-
cificas para el disefio de diarios, un anlisis grafico de la
edicion actual de la publicacion a redisefiar y la explicacion
y presentacion visual de la propuesta desarrollada.

Anti-Age y Pro-Age: la carrera de las marcas por
mantenerse siempre jovenes

Mariela Alejandra Goldstein (1096)

Licenciada en Publicidad

El PG persigue como objetivo principal aportar al ambito
profesional de la publicidad y de las marcas, nuevos términos
que describan algunas de las estrategias desarrolladas actual-
mente para la creacion de valor de marca.

Las marcas, de la misma forma que la sociedad, evolucionan y
cambian continuamente para satisfacer al consumidor. Para las
marcas, esta “evolucion” significa investigar, conocer al consu-
midor y proponerle productos con los cuales tenga afinidad.
Hoy en dia, esa evolucion se ve reflejada en una humanizacion
de las marcas. La sociedad se ha vuelto superficial, la belleza
y juventud son sinénimo de éxito y los productos evolucionan
con tal rapidez que aquello que se consideraba novedoso pasa
a ser obsoleto rapidamente, por lo que los productos pierden
su beneficio funcional rapidamente. Sélo lo afectivo perdura
en el tiempo, es por ello que las marcas se han enfrentado a la
necesidad de generar un nuevo vinculo con sus consumidores
basado en lo intangible y emocional.

Como soélo los seres humanos son capaces de generar emocion,
las marcas se humanizan, expresando formas hasta ahora propias
de las personas para generar afinidad con sus posibles consu-
midores. Las marcas sienten, piensan, hablan; tienen identidad,
personalidad y esencia, lo que las hace Unicas e irrepetibles
desarrollando una nueva relacion con los consumidores.

Las marcas comienzan a ser sus consumidores, los imitan para
convertirse en su “yo ideal”, aquella persona a la que aspiran
ser aquellos destinatarios de sus mensajes, productos y servi-
cios. Pero en el auge por serlo, los responsables del gerencia-
miento de marcas toman a veces decisiones equivocadas segiin
la teoria elaborada en torno a la construccion de valor.
Existen marcas, que en la carrera por ser deseables para sus
consumidores, y en su esfuerzo por mantenerse jovenes, desa-
rrollan estrategias que llegan a traicionar los cimientos mismos
de su discurso, y lo que es mas grave aln, de su esencia: a
esta categoria de marcas se las puede denominar Anti-Age.
Pero existen también las marcas Pro-Age, que son aquellas
que también desarrollan estrategias para mantenerse vigentes
y novedosos para su consumidores, pero sin perder de foco
quienes son, su historia, su historicidad, y por sobre todo, su
esencia. Son estas ultimas las que tienen mas esperanza de
vida y vigencia a través del tiempo.

Relaciones Publicas al Servicio de Actividades de
Extension Universitaria

Maria Florencia Gongalves (1149)

Licenciada en Relaciones Publicas

Eltrabajo de grado, es un Proyecto Profesional que se origina
desde una perspectiva en pos de las modernas disciplinas, y
supone que la insercion de las Relaciones Publicas aporta
beneficios sustanciales a las organizaciones educativas.
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El Proyecto se centra en el area de la Extension Universitaria,
como ambito poco incursionado por profesionales de comu-
nicacion y; se focaliza especificamente en la intervencion
profesional para mejorar la posicién competitiva del caso
puntual de Proyecto Idiomas, una institucién de ensefianza
que funciona bajo la Secretaria de Extension de la Facultad
de Humanidades y Ciencias Sociales de la Universidad Na-
cional de Misiones.

Lainsercion de la funcion de Relaciones Piblicas en Proyecto
Idiomas es un Proyecto Profesional basado en la intencion de
incursionar en un mercado inexplorado y, al mismo tiempo, la-
tente en Posadas, una ciudad lejana a las grandes ciudades que
vivencian cotidianamente el desarrollo y crecimiento constante
de la disciplina a través de la cual se enfoca este trabajo.

El PG parte del hecho de que actualmente todas las organi-
zaciones, presentan necesidades comunicacionales a las que
se puede dar respuesta desde Relaciones Publicas. Seguida-
mente, desde una conceptualizacion de Relaciones Publicas,
se despliega una reflexion acerca del aporte que se lograria
con su implementacion en instituciones educativas.

A partir de ese punto, el desarrollo se realiza mediante di-
ferentes concepciones teoricas y fuentes consultadas, que
ayudan a fundamentar la utilidad de Relaciones Publicas en
las instituciones educativas estableciendo, segtin los parame-
tros generales de la disciplina, las distintas areas, funciones y
tareas puntuales del accionar profesional.

La Botija: un pisco al reencuentro con su gente
Gino José Gotuzzo Barco (1128)
Licenciado en Publicidad

El pisco es un producto peruano de elaboracion tradicional en
ese pais, que por falta de comunicacion por parte de empre-
sarios y autoridades estatales, tuvo hace quince afios uno de
los niveles de produccion mas bajos de su historia. Esta baja
se debid no solo a la disminucion del consumo de pisco en
el Pert y a la reduccion de las exportaciones sino también a
que la inversion que implicaba la siembra de uva para luego
producir vinos o piscos, no se recuperaba sino hasta el tercer
o cuarto afio de cosecha.

Hoy los tiempos han cambiado y el gobierno peruano brinda
mayores facilidades para la produccion de piscos en el pais
y estabilidad econdmica, lo que ha generado que numerosos
de inversionistas empiecen a poner sus miradas en el Peri
para hacer negocios, principalmente en el tema agricola. Este
crecimiento econéomico y la fuerte campafia del gobierno
por registrar al pisco a nivel internacional como producto
peruano, asi como también los esfuerzos de los empresarios
por mejorar la calidad y presentacion de sus productos han
logrado la mejora en las ventas a nivel nacional; de esta
forma, el fortalecimiento del mercado interno se presenta
como una opcion rentable que complementa las tradicionales
exportaciones.

El presente proyecto de grado se focaliza en el analisis de
la bodega de vinos Tabernero, reconocida a nivel nacional
e internacional, como una de las mejores del Pert. Para esta
bodega, el pisco no constituy6 un producto competitivo en el
momento de su lanzamiento, ya que la cultura del consumo
de pisco en el Peru estaba orientada en mayor medida a los
vinos, cerveza, ron, vodka o whisky, por lo cual, aprovechando
alianzas estratégicas y una armada cadena de distribucion de

vinos hacia Estados Unidos y Europa Tabernero se inclind
por desprenderse del mercado nacional y concentrarse en el
mercado internacional, exportando piscos al extranjero.

El crecimiento significativo del mercado peruano se presenta
actualmente como una excelente plaza para la venta de piscos
y una empresa con la trayectoria de Tabernero necesita estar
presente en la mente del consumidor posicionandose por su
trayectoria de manera renovada, dandose a conocer como una
marca de prestigio, de calidad y garantia, ganadora de grandes
premios internacionales por calidad, sabor y presentacion.
En el desarrollo del trabajo de grado, se propone la implemen-
tacion de una estrategia de reposicionamiento para la marca
“La Botija”, producida por la bodega Tabernero, ampliando el
target tradicional del producto de 35 afios y mas para abarcar a
jovenes de 21 afios en adelante quienes se estan convirtiendo
en potenciales consumidores de pisco a nivel local.

Tanto las estrategias como los objetivos planteados para la
campaiia publicitaria se basaran en el analisis de las condi-
ciones del mercado peruano y los habitos y preferencias de
consumo del ptiblico objetivo. A través de una campaiia de un
aflo de duracién y de una minuciosa seleccion de medios se
busca tener una presencia de marca que convierta a La Botija
en la marca de Pisco mas elegida por los peruanos respaldada
por el prestigio de la bodega Tabernero.

Placer de Aires Porteiios — Restaurante
Lina Marcela Gutiérrez Lopez (1108)
Disefiadora de Imagen Empresaria

El proyecto de graduacion desarrolla la creacion de la marca
institucional de un restaurante que permita difundir las virtu-
des de Buenos Aires y su gente en las capitales de otros paises
latinoamericanos. El proyecto esta dirigido principalmente
al publico extranjero que se interesa por conocer los rasgos
esenciales de las costumbres y cultura portefias.

El emprendimiento implica la creacion de un restaurante que
reuna los rasgos tipicos que identifican a Buenos Aires y que
funcionara como franquicia en las capitales de distintos paises
latinoamericanos.

Ellugar reflejara los aspectos distintivos de la capital argentina
despertando el interés de aquellos que buscan el valor gastron6-
mico de un pueblo, gustan de explorar y descubrir la elegancia,
la naturaleza de la gente y se deslumbran con el caracter de
Buenos Aires. Al mismo tiempo, el restaurante funcionara como
vinculo con otros paises para promover la cultura y acercar al
publico a la historia y tradiciones de la ciudad portefia.

El propésito de este proyecto es difundir las virtudes de Buenos
Aires, a través imagenes que reflejen su historia y sus costum-
bres. Uno de los aspectos mas caracteristicos de la personalidad
de Buenos Aires, es la variedad y combinacion de costumbres
que son resultado de las tradiciones de los inmigrantes.

Tras la busqueda de emergentes que aporten a la realizacion
de la imagen de la capital y sus habitantes, se encontraran
componentes de un estilo sugestivo e imponente. Esto se ve
reflejado al descubrir los principales barrios que son patrimo-
nio y brindan a la ciudad la elegancia que le caracteriza.

La importancia de crear un restaurante y comunicar su imagen
bajo el concepto del estilo portefio y de Buenos Aires, radica
en el desconocimiento de las cualidades y otras caracteristicas
de esta ciudad que son poco conocidas en el resto de los paises
latinoamericanos.
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CONSTRUYENDOQO viajes
Estela Adriana Guzman (1195)
Licenciada en Turismo

El Proyecto de Graduacion consiste en un plan de negocios
en el cual se describira el proceso de planeamiento de una
empresa turistica, analizando su factibilidad econémica,
financiera y operativa.

El mismo propone la creacion de una agencia de viajes minorista
localizada en el partido de Lomas de Zamora, provincia de Bue-
nos Aires, que estara dedicada a satisfacer los deseos y necesida-
des de viajes de los arquitectos matriculados de la provincia de
Buenos Aires del distrito Il y de su grupo familiar directo.
Funcionara en una de las dependencias de dicha institucion. La
idea surge del analisis de que, en la actualidad, los profesiona-
les pertenecientes al Colegio de Arquitectura de la provincia
de Buenos Aires no poseen un servicio propio de turismo.
La agencia de viajes que se propone ofrecera paquetes, excur-
siones, estadias en hoteles, pasajes, alquiler de autos, pero su
factor diferenciador sera elaborar productos a medida de los
clientes, atendiendo especialmente aquellas motivaciones de
viajes relacionadas con su quehacer profesional y brindando
un asesoramiento integral.

El factor clave para captar este nicho del mercado sera ope-
rar dentro del ambito de accion del Colegio de Arquitectos.
Para ello, se prevé que las estrategias utilizadas consistan en
publicidades de la agencia en la pagina web del colegio, distri-
bucion de folletos sobre los productos, envio de mailings a los
arquitectos suscriptos al colegio, participacion en actividades
programadas por el colegio, entrega de obsequios con el logo
de la empresa, publicidades en suplementos zonales de arqui-
tectura, acuerdos con los organizadores de ferias, congresos y
demas eventos del area para ofrecer sus productos.

Por lo tanto, a partir de la necesidad detectada, este trabajo se
propone demostrar que la creacion y funcionamiento de una
agencia de viajes minorista para este nicho de mercado sera
un negocio rentable para los inversionistas y beneficioso para
los arquitectos matriculados.

Indoor TBA
Maria del Rosario Hécsel (1155)
Licenciada en Relaciones Publicas

El Proyecto de Grado plantea el desarrollo de un Plan de
Comunicacion Interna con el objetivo de revertir la imagen
negativa que tiene actualmente la linea Sarmiento de la em-
presa Trenes de Buenos Aires.

La idea principal del PG surgi6é como una necesidad personal
y profesional, de conocer como se trabaja en una compaiiia
de servicios ferroviarios, que esta en contacto directo con el
publico y transporta miles de personas diariamente.

En el desarrollo del trabajo, se intenta demostrar como son
las relaciones entre los empleados de las estaciones de la
Linea Sarmiento y los directivos de la empresa. El Proyecto,
plantea que la organizacion, posee un déficit interno en cuanto
a comunicacion interna, manejo de personal y técnicas de
capacitacion, lo cual provoca que la imagen percibida por los
usuarios sobre el ramal y su servicio no sea la mejor.

La investigacion realizada, apunt6 a entender en profundidad
como se gestionan las relaciones dentro de la organizacion. A
tal fin, se realizaron encuestas a empleados, a usuarios y se
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tuvo comunicacion con autoridades de la empresa. La empresa
no cuenta con un Plan de Comunicacion Interna, no tiene pau-
tas ni politicas a seguir en cuanto al tema, s6lo posee algunas
herramientas, como una Revista Interna y carteleras.

La propuesta expuesta en el PG plantea una serie de acciones
orientadas a generar en la empresa respeto por si misma,
capacitando a sus empleados, motivando a su personal, lo-
grando mayor eficacia de los recursos humanos, con la idea
de provocar un cambio interno y que éste repercuta, en el
servicio que reciben los usuarios diariamente.

Vivienda social en la Ciudad de Buenos Aires
Erika Noel Herrero Dorscht (1123)
Disefiadora de Interiores

El Proyecto de Graduacion se propone realizar un recorrido
cronoldgico en lo referido a la tematica de la vivienda social
en la Ciudad de Buenos Aires desde sus origenes hasta la
actualidad. La tematica es abordada desde dos puntos de vista
diferentes en relacion a los principales agentes que intervienen
en su concepcion y desarrollo. Por consiguiente se establece
un paralelo entre las politicas del Estado respecto del pla-
neamiento y la financiacion de las viviendas, y los proyectos
desarrollados y efectivizados a los largo del siglo XX en la
Ciudad. De esta manera se concreta un relato detallado y
exhaustivo de las politicas y las tematicas que han definido
al tema de la vivienda social, como una problematica desde
sus origenes hasta la actualidad.

Con el transcurso del relato se aprecia de qué manera esta pro-
blematica se ha desarrollado en el tiempo, perdurando atin hoy
y haciéndose acreedora de ser uno de los principales puntos
a tratar desde el Estado y las diferentes areas profesionales
que su solucion involucra.

Asi, habiendo abordado la tematica de manera profunda y de-
tallada, se permite arribar a una conclusion de caracter tedrico,
que guia al trabajo hacia una etapa proyectual. Esta define y
cierra el Trabajo Final de Grado mediante el traslado de la in-
vestigacion tedrica a la practica del Disefio de Interiores. Para
ello, a lo largo de la etapa proyectual y de disefio la intencion
es la de concretar una propuesta de interiorismo que aplique los
conceptos trabajados e incorporados durante la etapa escrita.
Por otra parte se pretende arribar a una conclusion personal
a través de la etapa proyectual, que permita un acercamiento
del disefiador al area profesional en la que se desenvolvera a
futuro. Se propone arribar a un analisis del rol que desempefia
el Disefio de Interiores en el ambito de la vivienda social y
cuales son las consecuencias que de este accionar derivan o
podrian derivar.

Cada capitulo expone una resefia historica del periodo. Luego
se describen las politicas oficiales referidas al tema de la vi-
vienda. Aqui se mencionan las instituciones, los planes y los
sucesos mas importantes. Luego, se hace referencia a los temas
de debate dentro de las disciplinas de la arquitectura y el diseflo.
Y finalmente se citan ejemplos representativos de las tipologias
constructivas de cada periodo, mediante el uso de imagenes,
croquis y plantas. A partir de este desarrollo analitico, se arriba
a una conclusion que da origen a la etapa proyectual.

La etapa proyectual consiste en el disefio de una propuesta
de interiorismo para una vivienda social tipo que pueda ser
utilizada como vivienda individual o aplicada a conjuntos de
vivienda en sus diversas formas. La propuesta proyectual,
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tendra entonces como fundamento el analisis tematico y tipo-
logico que se haya realizado a lo largo de la etapa escrita.
De este modo, el tema de la vivienda social se aborda desde
un origen historico hasta la actualidad, cuando la tematica
encuentra una constante presencia en los medios masivos y en
la agenda profesional. Finalmente el Proyecto concluye con
el disefio de una vivienda social, como vinculante al campo
profesional del disefio.

La iluminacion como un elemento narrativo.
Marcos Leandro Ilari (1176)
Disefiador de Imagen y Sonido

El presente Ensayo tiene dos objetivos principales: en primer
lugar, se propone demostrar las cualidades narrativas de la
iluminacion en la obra cinematografica; en segundo lugar,
pretende invitar a una relectura del cine y de films concretos
a través de una mirada diferente, en busca de significados
ocultos planteados a través de la iluminacion.

Se presenta un punto de vista original sobre la confluencia de dos
disciplinas: la literatura y la pintura. La fusion de los elementos
narrativos de la novela del siglo XIX, junto con el uso de los
elementos plasticos que plantea la pintura barroca, constituye un
factor fundamental para el nacimiento y la consagracion del cine
como un nuevo arte capaz de contar historias, con un lenguaje y
un universo de codigos propios. Dentro de este sistema de codi-
gos nuevo, se destaca la iluminacion por lograr la combinacion
entre lo plastico y lo narrativo, otorgandole al cine el caracter
de unicidad y originalidad propias de la obra de arte.

Laidea del trabajo est4 vinculada con una serie de incertidum-
bres que fueron surgiendo en la mente del autor a medida que
ahondaba en el estudio de la direccion fotografica en cine.
La cuestion que motivo en mayor medida el desarrollo del proyec-
to fue la de si es posible contar una historia a través de la luz.
Debido al gran interés por la realizacion de piezas audiovisua-
les, y en especial por la direccion de fotografia, resulto facil
la eleccion de un tema y el comienzo de un estudio profundo
para llevarlo a cabo.

A pesar de ser la luz un elemento cotidiano, se propone ir mas alla
de su caracter funcional, y detenerse en los matices que se pueden
lograr al iluminar una escena, un cuadro o una fotografia. Este
punto de vista alternativo estd intimamente ligado con lo propio
de la obra de arte y el mensaje que se intenta comunicar.

Se intenta probar que una inteligente iluminacion puede compor-
tarse como elemento portador de significado, que, junto con otros,
establece el campo semantico que el director pretende crear, y da
el matiz de originalidad y unicidad propio de la obra de arte.
Asi, se comprueba como la iluminacién muestra mas que nin-
gun otro recurso cinematografico la fusion mencionada entre la
literatura y la pintura, por su doble capacidad de embellecer y
dibujar y a su vez narrar y otorgar significados agregados.

La identidad al limite.
Matias Imai (1151)
Disenador Editorial

El Proyecto de Graduacion tiene como objetivo el desarrollo
de la identidad visual de una marca—organizacion.

Debido a la gran demanda que el turismo tuvo estos tltimos
aflos en Argentina, en especial el segmento de aventura y
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deportivo, se ha elegido crear y comunicar una agencia de
turismo especializada en surf'y en snowboard, deportes que
hoy en dia estan en auge, y poco explotados. Asi, es tarea
en este proyecto poder representar de la mejor manera a la
marca-organizacion a desarrollar para que pueda competir
dentro del mercado nacional e internacional.

Para la creacion de la Identidad Visual, se realiza una inves-
tigacion que abarca tanto los aspectos relacionados con los
deportes en cuestion y los lugares donde se practican, asi
como también la demanda de quienes los practican. De esta
manera, se logra disponer de un sistema organizado de signos
que identifiquen a la organizacion en cuestion, para crear una
estrategia comunicacional que posicione a la marca en la
mente de las personas.

Como el objetivo principal de este trabajo fue la creacion de
un proyecto complejo de Identidad Visual, para considerarlo
completo, se aplico el branding, una estrategia muy utilizada
por las grandes empresas, pero aiin no tan masiva y conocida.
De esta forma, se logra sobrepasar los limites tradicionales del
disefio de la Identidad Visual, logrando transmitir una expe-
riencia Ginica de marca a través de la definicion de sus valores.
La importancia de todo el trabajo de branding realizado radica
en la uniéon emocional que logra la empresa con el cliente.
Esta estrategia que a simple vista puede resultar extraila, esta
siendo muy utilizada por grandes empresas, en las cuales se
deja de vender simplemente el producto y se apela a todos
los sentidos para ofrecer toda una “experiencia de marca”
logrando en el cliente una sensacion de pertenencia y con-
fortabilidad.

Los elementos que se desarrollan son: un nombre para su
identificacion, un simbolo y un logotipo, un claim o slogan 'y
la estructura cromatica. Asimismo se desarrolla una supuesta
arquitectura de marca para poder definir a la organizacion,
la estructuracion, especificacion y definicion de roles de un
conjunto de marcas y submarcas relacionadas con la empresa.
Se realizan todas las aplicaciones necesarias para la identifi-
cacion de la misma, ya sea institucional como comercial. Y se
acompafia con un brandbook en el cual se expresa los valores
y aspectos emocionales de la marca.

Para concluir, se puede decir que la importancia de este
Proyecto Profesional es ver como el desarrollo conceptual y
estratégico de la marca-organizacion, puede posicionarse la
empresa turistica dedicada a satisfacer la demanda del seg-
mento turistico argentino del surf'y del snowboard.

E1 ABC de los e-mundos.
Ignacio M. Kalaydijian Martinez (1177)
Disefiador de Imagen y Sonido

El presente trabajo tiene como objetivo general investigar y
desarrollar las caracteristicas de los ambientes virtuales, para
el uso e implementacion dentro de Internet. Esta dirigido a
usuarios finales, y a desarrolladores de nuevos medios.

En principio, este PG intenta esbozar las claves que permiten
definir qué son los mundos virtuales. Se investiga como “fe-
némeno tecnologico” desde el punto de vista técnico, social e
historico; y se complementa el estudio con el uso de técnicas
y mecanismos propios de la investigacion.

La produccion teérico-practica parte desde el punto de vista
del usuario y trata de explicar los complejos mecanismos y
herramientas que favorecen el gran arribo de usuarios a este




tipo de plataformas.

Second Life, tundado en 2003 por Linden Labs bajo la di-
reccion de Phillipe Rossedale, ya ha atraido la atencion de
empresas reales que abren sus oficinas en pequefias islas
digitales, formando un consorcio de 200 empresas, entre ellas
Wal-Mart, American Express ¢ Intel; las cuales estan explo-
rando posibilidades de intercambio de informacion virtual.
Lineas de indumentaria, servicios de todo tipo, concursos, etc.
forman parte de algunos de sus desarrollos internos.

Alli se realizan tareas de construccion y diseflo de entornos
tridimensionales (3D) para empresas ‘reales’ que quieren
experimentar el mundo sintético y explorar estrategias de
marketing, e-learning, intranets y extranets y otros usos
corporativos como reuniones en ambientes virtuales, demos-
traciones de producto y conferencias.

El desarrollo analiza cuatro de las fuertes tendencias que implican
el intercambio de informacion (servicios de Internet), logrando
un giro, de una Internet plana, estatica de poca expectativa, hacia
una Internet mas dindmica, de mayor participacion de usuarios e
intercambio de grandes paquetes de datos en tiempo real.
Hacia esta etapa ya se puede distinguir aquello que marca el
fenomeno que este Trabajo Final de Grado pretende desarro-
llar dentro de sus diferentes aspectos de estudio: un suceso
de acceso masivo por parte de la comunidad de usuarios y
desarrolladores de Internet que pretende marcar una tendencia
hacia el uso de nuevas tecnologias en la vinculacion interper-
sonal sobre nuevos medios de socializacion. Se trata de una
nueva forma de relacionarse que puede gustar o no, y que
trasciende el mero intercambio de informacion en Internet.

Sociedad masificada. El uniforme militar y el jean
como simbolo cultural

Teresa Laraia (1114)

Disefladora Textil y de Indumentaria

El proyecto de graduacion analiza diversas tipologias caracteris-
ticas del siglo XX que contribuyeron al desarrollo de las masas.
Como puntos de referencia y a modo de andlisis comparativo, se
describe el uniforme militar como icono de poder en el periodo
1939-1945 y el jean como icono de moda en la actualidad.

El trabajo desarrolla en su abordaje, un analisis de la cultura
masificada occidental a nivel tipoldgico y sociologico, explora
las necesidades que conllevan a esta cultura a masificarse y como
se relacionan en ella sus grupos. Asimismo, se intenta establecer
cuales son sus codigos y maneras de comportarse y las motiva-
ciones que generan el consumo de determinados productos.
La propuesta profesional del proyecto se focaliza en reflexio-
nar sobre la desmasificacion de un producto masificado en la
actualidad. Buscar de qué manera se pueda lograr una mejor
comunicacion con el cliente y asi obtener un mejor resultado
en la prenda generando un jean especifico que responda a la
personalidad de quien lo usa.

El trabajo desarrolla en principio, las caracteristicas de las
tribus urbanas del siglo XX que se destacan por su historia tras-
gresora. Se detalla luego, la evolucion del uniforme militar a
través de los afos y su influencia en los afios 60, uno de los mo-
mentos mas revolucionarios de la historia contemporanea.
El trabajo se introduce seguidamente en el “Jean como
icono cultural” relatando su historia, su evolucion a través
del tiempo, sus usos y diferentes adaptaciones generalizadas
para todo tipo de publico. Se hace referencia también a los
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cambios experimentados por el jean como parte de una cultura
que fue resignificandose en distintas épocas para conservar
su caracteristica diferenciadora.

Un apartado especial merece la tematica de “El denim como pa-
tron de tendencia”, en el cual se describen los aspectos técnicos del
denim como tejido y su proceso de fabricacion haciendo un reco-
rrido por su historia y algunas de las empresas mas conocidas.
Finalmente, en el capitulo “Desmasificando un producto ma-
sificado”, se desarrolla la propuesta de disefio, los objetivos a
tener en cuenta en el desarrollo de la coleccion y los medios
y técnicas que se aplican para su produccion.

De 1a mano de las gisaeng
Hee Chong Lee (1110)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

El Proyecto de Graduacion tiene como objetivo dar a conocer
la cultura coreana a través de la resignificacion del hanbok,
su vestido tradicional. Desde el Disefio de Indumentaria el
trabajo propone el redisefio del atuendo tradicional coreano
rescatando no sélo su esencia sino también la tradicion y los
valores de la sociedad coreana.

En el trabajo, se destacan los valores fundamentales de la cul-
tura coreana, revalorizandola y tomando como eje principal,
desde el rol del diseniador de indumentaria, el vestido feme-
nino de las gisaeng. El andlisis se concreta en una propuesta
de una prenda disenada para quienes busquen algo novedoso
para vestir en ocasiones especiales.

El recorrido del proyecto de grado se inicia planteando el
conflicto existente en la interpretacion de dos conceptos funda-
mentales como son el occidente y el oriente. Seguidamente se
aborda la tematica del vestido, sus funciones y significados para
luego introducir al hanbok como vestido tradicional coreano.
Se desarrollan a continuacion los aspectos destacados de la
tradicion coreana desde la religion, factor fundamental a tener
en cuenta ya que de ella parten todas las reglas sociales y
culturales de la sociedad coreana que tipifican la convivencia,
la forma de vida y el vestido mismo.

El trabajo se adentra luego en el mundo particular de las gi-
saeng, quienes deslumbraban con su belleza, gracia y lujuria
durante la dinastia de Joseon y representan el foco principal
del desarrollo del proyecto. El analisis del hanbok, de sus
caracteristicas y de la tradicion coreana conducen a una in-
terpretacion de este vestido para poder ser resignificado desde
el disefio, sin que pierda sus rasgos y valores tradicionales
sumados también los valores occidentales.

Asimismo, el proyecto persigue lograr establecer una clara
distincion entre la cultura coreana y la de sus paises vecinos
evitando confusiones. Cada pais tiene su propia cultura, su
historia, su idioma y escritura; por lo cual, hablar de una
cultura oriental unica seria incorrecto tanto como hablar de
una unica cultura del lejano oriente

La Publicidad y las Experiencias
Marina Ruth Lijtmaer (1163)
Licenciada en Publicidad

El afio 2000 signific6 una ruptura para la comunicacion pu-

blicitaria argentina de la industria automotriz, que renovoé sus
conceptos y sus valores conformando un nuevo discurso: el
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de las experiencias. La hipotesis de este Proyecto de Grado
es que dicha transformacion responde a dos factores, uno de
caracter global: el auge de la posmodernidad y otro de orden
local: la crisis que comenzo ese afio en Argentina.

Sibien estos dos fendmenos historicos son independientes, en este
andlisis se demuestra que confluyeron en el pais entre los afios
2000 y 2004 dando lugar a un nuevo discurso publicitario.
Este Ensayo se enfoca en una industria donde el fenomeno se
produjo con mayor intensidad: la industria automotriz, lo que
responde al caracter simbolico del automovil y a los nuevos
significados que adquiere en la sociedad posmoderna.

El nuevo discurso se compone de dos tipos de experiencia:
uno vinculado al juego, lo efimero, el entretenimiento y la
satisfaccion de la propia vida psiquica, principales ejes de la
sociedad posmoderna, y otro, asociado con la solidaridad, la
valoracion de lo nacional y la idea de futuro, como consecuen-
cia directa del proceso de crisis que atraveso el pais.

Estos dos tipos de experiencias y estos dos ejes conceptuales
parecerian incompatibles, sin embargo, en este trabajo se
demuestra que en la publicidad argentina, entre los afios 2000
y 2004 no sélo convivieron en armonia sino que interactuaron
produciendo un tipo de comunicacion particular.

En cuanto al aporte profesional este proyecto es util para
entender la intima relacion que existe entre la publicidad y la
realidad cultural, social, politica y econémica de la sociedad,
y reflexionar sobre el rol que la actividad cumple en la cons-
truccion del discurso hegemonico y el imaginario social, con
una mirada original sobre el tema. A su vez analiza un periodo
en la comunicacion publicitaria argentina vinculando dos
fenémenos aparentemente independientes e incompatibles,
que no habian sido relacionados con anterioridad.

De Aca para Aca: Té José
Maria Catalina Lladé (1164)
Licenciada en Publicidad

E1 PG plantea como hipotesis que la creacion del espacio “De
Aca para Aca: T¢é José”, posicionara a la marca en Argentina
y a su vez fidelizara clientes por medio de la comunicacion
vivencial, utilizando dimensiones sociales y emocionales que
le permita un acercamiento vincular con los consumidores.
Té José consistia principalmente en un novedoso emprendi-
miento de tres amigos, que se arriesgaron a incursionar en el
mercado externo con un producto autéctono con nivel interna-
cional, enfocado en la estética y el disefio. Visionando la idea
de un futuro crecimiento en el consumo de té, comenzaron a
interesarse en el desarrollo local.

Crear una imagen en la mente del consumidor, no es tarea sencilla,
sobre todo cuando la base del negocio es la comercializacion de
bienes cuya aceptacion depende de cambios culturales latentes.
El trabajo se propone en su desarrollo reforzar el posiciona-
miento de la marca con la creacion de un espacio experimental,
que permita a los consumidores establecer un vinculo con la
compafiia y sus productos.

La investigacion sobre las necesidades de los consumidores
actuales y potenciales abrira la posibilidad de captar opor-
tunidades desde su inicio, pudiendo crear ideas, conceptos,
habitos y porque no, nuevas formas culturales.

El proyecto se inicia con la investigacion de los aspectos
principales del té y su cultura. Luego, se presenta la marca T¢é
José, se identifican sus tematicas de intervencion y se realiza

un analisis detallado acerca de su identidad. A continuacion se
desarrollan las estrategias necesarias para situar a la compaiiia
en el mercado local de la categoria té gourmet.

Finalmente, se realiza una investigacion para conocer con
mayor profundidad los habitos de los consumidores potencia-
les, para poder desarrollar un plan de accion y comunicacion
acordes a sus necesidades y deseos. Siguiendo esta linea, se
clabora una estrategia integrada que contempla desde la crea-
cion de una identidad, hasta un plan de comunicaciones.
Para reforzar el posicionamiento de T¢é José en Argentina,
ademas de plantear la idea de la creacion de un espacio vi-
vencial, se llevo a cabo un andlisis exhaustivo de cada una de
las variables que conforman la esencia, el cuerpo y la actitud
de una marca. De esta forma se concede el respaldo estraté-
gico que la empresa necesita para acompanar y potenciar su
notable crecimiento.

La marca de indumentaria Guess regresa a la Argen-
tina en el afio 2008

Maria Antonella Lucio (1091)

Licenciada en Publicidad

El Proyecto de Grado presenta una propuesta profesional para
el relanzamiento en Argentina de Guess, una marca de indu-
mentaria estadounidense reconocida a nivel internacional.
Actualmente, Guess es una de las empresas mas importantes
de la industria de la moda, con mas de 747 establecimientos
de indumentaria Guess y accesorios y Guess Accessory dis-
tribuidos en 55 paises en todo el mundo. Bajo la direccion
de disefio de Maurice Marciano, la empresa ha incrementado
sus beneficios de 6 millones de dolares en 1982 a mas de 1,19
billones en 2006.

La empresa, ademas, esta diversificada en diferentes sub-
marcas que apuntan a diversos publicos objetivos, lo que la
convierte en una opcidn altamente atractiva para insertarse
en el mercado de Argentina.

Como objetivo general el proyecto se propone delinear una
propuesta actual, con factibilidad de aplicacion en el mercado
argentino y viabilidad para su concrecion a nivel profesional.
La estrategia comunicacional planteada en el trabajo se inte-
gra con los planes especificos de comunicacion, marketing
y negocios disefiados para concretar el regreso de la marca
al pais analizando la adaptacion eficaz de la empresa en el
mercado local, manteniendo su identidad de marca.

El trabajo se propone, a través de la investigacion e informa-
cion actualizada, determinar las caracteristicas del publico
objetivo que tendria la marca Guess Argentina. Asimismo, se
investigan cuales fueron los motivos por los cuales la marca se
retird del pais. Por lltimo se trata de conocer profundamente
el producto de la marca, para definir si seria apropiado su
retorno al mercado argentino.

El Cool-Branding. La creacion de valor a partir del
Cool — Branding

Maria Victoria Mac Duff (1160)

Licenciada en Publicidad

El Proyecto de Graduacion desarrolla el innovador concepto
de Cool-Branding, buscando su insercion dentro del planea-
miento y las estrategias de branding como una nueva propuesta
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generadora de valor. Este nuevo término, nace en respuesta a
la creciente competencia en el mercado de las comunicaciones
y de lanecesidad de diferenciacion por parte de las compaiias,
quienes se encuentran en la continua busqueda de una relacion
mas personal y de fidelidad con sus consumidores, siendo
esta una nueva modalidad en publicidad que engloba formas
no tradicionales de comunicacién apuntadas a las relaciones
emocionales entre las marcas y los individuos.

En la primera parte del trabajo se define el concepto de Cool-
Branding, junto con un analisis de los origenes de lo cool
como el nucleo principal de esta estrategia. Se describen las
bases que hacen al nacimiento de esta propuesta, como los
cambios socioculturales, las nuevas tendencias en comunica-
cion y los nuevos perfiles de los consumidores actuales, las
transformaciones en las necesidades de los individuos y sus
nuevas expectativas en las funcionalidades de los productos
o servicios que consumen marcando el paso de las compras
racionales hacia las compras emocionales; por ultimo, se
analizan los cambios en los mercados y los redireccionamien-
tos en los objetivos de las compaiiias de la mano de nuevas
necesidades de comunicacion como consecuencia de una
saturacion de mensajes publicitarios y el descreimiento por
parte de los consumidores en los mismos.

En una segunda etapa se describen los conceptos de branding
y las leyes que lo representan junto con la personalidad e
identidad de las marcas. Se analizan también las nuevas ten-
dencias en las acciones de marca, las formas que eligen para
comunicarse y los vehiculos que utilizan.

En la tltima instancia del proyecto se habla del cambio en
las estrategias publicitarias, haciendo un mapa comparativo
entre la publicidad de antes y la actual permitiendo exponer las
nuevas formas de marketing y la construccion de los nuevos
mensajes publicitarios.

Conceptos como marketing de la experiencia, del entre-
tenimiento, el marketing viral y las acciones de guerrilla;
el sponsoreo, el Internet, entre otros se presentan como
diferentes soportes para la construccion de las estrategias de
Cool-Branding explicando sus caracteristicas funcionales
por medio de ejemplos actuales y describiendo un posible
escenario para el éxito de su insercion.

Finalmente en base a todo lo desarrollado y expuesto a lo
largo de este Proyecto de Graduacion queda demostrada la
posible efectividad de las estrategias de Cool-Branding como
herramientas complementarias a las acciones de branding, que
logran sumar elementos para satisfacer las nuevas necesidades
que tienen en la actualidad las marcas como asi también las
agencias de publicidad, a la hora de lograr relaciones mas
emocionales y leales con sus consumidores.

Traje de bafio: una segunda piel para el placer. La
articulacion en el mercado de la comercializacion de
un producto a la conceptualizacién del disefio
Luciana Macchi Poulet (1131)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

El objetivo del proyecto de grado es llevar el concepto del traje
de bafio como pieza de indumentaria elegante, a un concepto
de indumentaria global, abandonando su papel funcional,
para convertirse en un modelo de status social y vehiculo de
la identidad comparable a la de cualquier otra pieza de ropa,
logrando la consolidacion del traje de bafio con una estética
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global e integrada.

El trabajo pretende también generar un cambio en los habitos
del consumidor argentino generando una tendencia en la cual
se abandone cualquier prenda que se use para ir a la playa y
que no tenga relacion conceptual con el traje de bafio para re-
emplazarla por otra que comunique una tematica especifica.
En el marco de esta propuesta, se plantearan colecciones de
trajes de baflo que estén acompafiadas por otras prendas y
todas remitan a una estética puntual, inspiradas en un mismo
partido conceptual que busca lograr prendas con una identidad
propia pero referidas al mismo tiempo a una tematica especi-
fica, generando de esta forma una imagen integrada.
Asimismo, el trabajo recorre la historia del traje de bailo,
desde la primera imagen del bafiador, siguiendo su evolucion
en el tiempo y la influencia de la lenceria en sus disefios. El
recorrido por las distintas décadas, se focaliza en los afios 60
cuando la incorporacién de la Lycra, hace que el disefio se
abra a nuevas posibilidades. Los cambios sociales y culturales
de las épocas siguientes, iran dejando también sus influencias
sobre esta prenda y el mercado.

El trabajo desarrolla un analisis de las tipologias del traje de
baflo desde sus origenes hasta la actualidad. Dichas tipologias
se ilustran con una serie de bocetos con caracteristicas espe-
cificas de cada modelo, incluyendo materiales y conceptos
de disefio de épocas pasadas. El andlisis avanza luego por
el traje de bafio de hoy, el mercado, las marcas lideres, las
tipologias, materiales, la influencia de la estética actual y el
comportamiento de la moda.

Como conclusion, se presenta el planteo de un nuevo concepto
del traje de bafio como parte de una indumentaria global, aban-
donando su papel funcional para convertirse en un modelo de
status y vehiculo de la identidad comparable a la de cualquier
otra pieza de ropa, logrando como meta la consolidacion del
traje de bafio en su entorno.

Plugy y Adaptador: producto innovador que satis-
face necesidades cotidianas del hogar

Juan José Martinez Cuadros (1174)

Licenciado en Publicidad

El Proyecto de Graduacion desarrolla una campaia publici-
taria de lanzamiento de los productos Plugy y Adaptor para
la empresa Futurama S.A.

El trabajo se propone como objetivo abordar el funciona-
miento de ambos productos, la situacion del mercado actual,
una investigacion sobre el publico objetivo elegido en la
Argentina y una campaila de lanzamiento sobre una inno-
vacion, creando una necesidad para la solucién en la vida
cotidiana del hogar.

Adaptor y Plugy surgen como productos innovadores di-
seflados para brindar al consumidor final una solucién al
problema de la falta de luz al enchufar un aparato eléctrico.
Estos productos estan compuestos por una fuente de energia
y un medio de activacion que permiten iluminar el camino al
momento de enchufar cualquier aparato.

Los nuevos productos presentan como beneficio basico el
salvaguardar la salud del usuario en el momento de realizar
alguna operacion riesgosa. La falta de este tipo de productos
en el mercado nacional es una motivacion para el desarrollo
y comercializacion del adaptador y enchufe con linterna,
Adaptor y Plugy, respectivamente.

Escritos en la Facultad N° 49 (2008) - ISSN 1669-2306

33



34

Nuevos Profesionales. Edicion IX. 17 de diciembre de 2008

El rol de un publicista se basa en el desarrollo de la marca,
asi como también en ser el especialista en la conducta de los
publicos. Hoy en dia esta tarea es reconocida como labor
fundamental de un planner; anunciantes y agencias son ahora
mas conscientes que cualquier accion que realice la empresa
de cara a los consumidores debe potenciar la marca, su posi-
cionamiento y la creencia que se tiene sobre ella. Crear una
figura especifica con este cometido exclusivo, es decir, el
planner, es una forma de asegurar los resultados. Mediante la
investigacion realizada en este proyecto se obtuvo las verda-
deras motivaciones y necesidades del publico trasladandolas
ala comunicacion, para asi convertirlas en satisfaccion. Hasta
hace no demasiado tiempo, estas tareas, fundamentales en el
trabajo cotidiano de una agencia de publicidad, se repartian
entre diversas personas dentro de la misma: ejecutivos,
supervisores y directores de cuentas, creativos, atencion al
cliente, investigadores. Hoy en dia, estas funciones describen
la rutina de un planner.

La planificacion estratégica de la publicidad no es un fin en si
misma. Es un medio, una herramienta cuya mision deberia ser
siempre ayudar a llegar a buen puerto con cada nuevo proyecto
y para lograrlo su mejor aliado es el consumidor.

A lo largo de este proyecto se ve el desarrollo tanto de la in-
vestigacion como de la aplicacion sin dejar de lado el sustento
en cada uno de los puntos puestos en la estrategia.

El concepto del negocio es ingresar al mercado argentino sa-
tisfaciendo una demanda que hasta ahora no habia sido tenida
en cuenta por ningun fabricante de este tipo de productos, que
por tradicionales, nunca tuvieron una evolucion y quedaron
siempre relegados a sus formatos originales.

Atrapados en la red, ;eficacia 0 moda?
Victoria Martinez Miguel (1171)
Licenciada en Publicidad

El trabajo de grado es un Ensayo que toma como marco tedrico
la publicidad en Internet teniendo como objetivo determinar si la
publicidad en este medio es efectiva para el usuario argentino.
El proyecto abarca temas académicos relativos a toda la ca-
rrera de Publicidad asociados a la red de redes, actualmente
un medio de comunicacion e informacion al alcance de todos,
en donde se obtienen beneficios inmediatos para aquel que lo
utiliza diariamente. Es por esta razén que las empresas anun-
ciantes lo han adoptado dentro del plan de medios, obteniendo
resultados comerciales favorables

Un nuevo medio de comunicacién e informacién se suma
al plan de marketing de las pequeias, medianas y grandes
empresas de todo el mundo. Alcanzar a un grupo de clientes
potenciales a través de este nuevo medio que es Internet es
uno de los principales objetivos de todas las empresas para no
quedarse atras en la gran rueda que sigue girando.

Un gran nimero de empresas ya tienen conocimiento que
dentro de la gran autopista de la informacion, los usuarios
pasan la mayor parte del tiempo buscando datos, trabajando,
comunicandose con sus pares y hasta utilizdndola como
medio alternativo de entretenimiento. Son conscientes que
tienen a su alcance una poderosa herramienta que se suma
al abanico de opciones para llegar a su target objetivo con la
instantaneidad que Internet brinda a todos los usuarios. Hoy,
obtener resultados a s6lo un clic de distancia es una tentacion
que ninguna empresa deja escapar.

Explotar otros canales alternativos de comunicacion sedujo
a muchas empresas a obtener su espacio en la Web, que
junto con la transformacién y crecimiento de este medio
relativamente nuevo, vieron la posibilidad de sacar provecho
comercialmente. Esta es una de las razones por las cuales la
publicidad tomo partido en este medio de crecimiento cons-
tante y comenzaron a incorporarse nuevas formas de hacerse
notar y diferenciarse entre sus competidores.

Se toma en cuenta en el analisis aspectos tales como el origen
de la red de redes, la inmersion en Argentina, y la aparicion
de un nuevo marketing adaptado a este medio en particular.
Ademas se detallan los diversos formatos de publicidad
utilizados con frecuencia y el uso particular de cada uno. Se
desarrollan también las caracteristicas generales del usuario
tipo de Internet en Argentina en relacion a su comportamiento,
actitudes y toma de decisiones frente a este medio virtual.
Elvalor significativo que obtiene este Proyecto de Graduacion
es una indagatoria sobre la participacion que tiene la Web
dentro de un plan de medios y dentro de las estrategias de
comunicacion de cada empresa, teniendo en cuenta las carac-
teristicas particulares del usuario Web en Argentina.

Visto a través de los ojos de un usuario exigente y avido de
nuevas tecnologias e informacion, relacionandolo también
desde el area de la produccion de publicidad en este medio y su-
mando afios de experiencia en dicha actividad, se determinara
si realmente es una moda estar en Internet, o si cumple con los
objetivos de una empresa dentro de su plan de marketing.

Complejo Das Paradies, Villa General Belgrano,
Cordoba

Luis Martinez Perri (1199)

Licenciado en Turismo

Las casas para alquiler se ubican en la industria del alojamien-
to, dentro de la hoteleria y el turismo, uno de los rubros mas
jovenes y pujantes de la Argentina, considerado estratégico
para el desarrollo del pais.

A través de este Proyecto de Graduacion, se analiza la facti-
bilidad econdmica, financiera, técnica y legal para la puesta
en marcha de un complejo de cuatro casas de alquiler con
sesiones de masaje metamorfico y curso de wingsuit, en la
ciudad de Villa General Belgrano, provincia de Cérdoba.
La provincia de Cordoba se ubica como centro historico, cultu-
ral y de descanso dentro del pais, y es ademads uno de los puntos
de arribo, partida y conexion hacia otros destinos, por su ubi-
cacion céntrica. Asimismo, es considerada un paraiso natural.
Villa General Belgrano, localidad ubicada en el valle de Cala-
muchita, es un lugar de elite con las caracteristicas menciona-
das. Se caracteriza por ser un pueblo de estilo centroeuropeo con
excelente gastronomia y un variado calendario de eventos.

El principal problema detectado es la gran afluencia turistica de
la Villa. Lo que preocupa es la falta de un lugar de alojamiento
que pueda albergar familias numerosas y a su vez brindar todo
el confort y la comodidad en conexién con la naturaleza.

El concepto empresarial que se pretende aplicar en este pro-
yecto es el de desarrollar cuatro casas de alquiler, brindandole
al cliente un lugar Gnico donde pueda encontrar alojamiento,
cultura, descanso y/o aventura, a través de las sesiones de
masaje metamorfico y el curso de wingsuit, entre otros.

La estrategia genérica es la de capturar turistas bonaerenses,
mayoritariamente familias, amantes de la provincia de Cor-
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doba, y crear un lazo con ellos, brindandole el mejor espacio
para que puedan visitar la villa turistica todo el afo.

La ubicacion es un punto muy importante para el movimiento
y traslado de los turistas hacia la zona céntrica y a su vez es
un buen punto de partida para excursiones de dia entero como
las que se realizan en la zona.

Otra cuestion que se tiene en cuenta es la integracion de la co-
munidad local con los turistas de manera de revalorizar sus cos-
tumbres y tradiciones, ya que donde mas se ve reflejada la cultura
alemana, austriaca y suiza es dentro de las casas de los pobladores.
Almismo tiempo es muy importante para todos los cuidados del
medio ambiente, el concepto de sustentabilidad de los recursos.
Y en este caso esta previsto transmitirlo a los huéspedes y de esta
forma se preservaran mejor los recursos naturales.

Indumentaria para victimas de catastrofes naturales
Julieta L. Mathov (1140)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

El Proyecto de Graduacion tiene como objetivo la creacion de
indumentaria para personas victimas de catastrofes naturales,
en funcion de las necesidades de las victimas, evaluando qué
es lo que realmente necesita.

En el trabajo se analiza la influencia del cambio climatico, como
afecta a la vida cotidiana y como interviene el hombre en su au-
mento. La responsabilidad social, tanto de los individuos como de
las industrias, es un factor importante abordado en el trabajo.
En cuanto a los desastres naturales producto del cambio cli-
matico, se los menciona y explica, teniendo en cuenta cudles
son sus caracteristicas y consecuencias.

La prevencion es un factor preponderante a tener en cuenta,
ya que sin un adecuado plan anticipatorio y sin la evaluacion
de la vulnerabilidad de la sociedad, la situacion es atin mas
devastadora.

En este sentido, la tecnologia es una herramienta de trabajo, y
en lo que se refiere a la indumentaria, se esta desarrollando cada
vez con mas intensidad. Por este motivo se hace hincapié en los
nuevos materiales inteligentes, exponiéndolos y seleccionando
los més adecuados para desarrollar el proyecto de coleccion.
La funcionalidad es el concepto primordial que se utiliza para
encarar el disefio. Por lo tanto, se toma como referencia a la
escuela la Bauhaus, adaptando sus formas geométricas y los
colores primarios a la indumentaria.

En la etapa de disefio, se elige la creacion de un tapado como
tipologia adoptada para las victimas de las catastrofes natura-
les, ya que ademas de brindar la funcion de abrigar, también
servira como bolsa de dormir para los refugios. La idea esta
pensada para una prenda que pueda ser utilizada ante desastres
hidrolégicos y meteorologicos, por lo que el género que se
utilizara sera impermeable, con acabado antibacteriano, que
impida la propagacion de hongos, bacterias y malos olores.

Hosteria Aguas del Este
Paula Gabriela Méndez (1158)
Licenciada en Hoteleria

El Proyecto de Graduacion, inscripto en la categoria Proyecto
Profesional, tiene como finalidad llevar a cabo el desarrollo de
un plan de negocios para la puesta en marcha de una hosteria
en Federacion, provincia de Entre Rios, Republica Argentina.
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Su objetivo general es analizar la factibilidad econdémica y
financiera del negocio.

La ciudad de Federacion se ha convertido en un destino muy
concurrido por turistas en los ultimos afios. Esto se debe en
parte al descubrimiento de aguas termales, que dio origen a
la creacion de un parque termal y su consecuente desarrollo
de la infraestructura turistica en la ciudad.

Otro atractivo que tiene Federacion es su interesante historia,
que incluye una inundacion intencional hace unos 30 afos, que
cubri6 por completo el sector donde se emplazaba la ciudad,
hecho que origino el traslado a otro sector y su surgimiento
como nueva ciudad planificada.

El establecimiento que se proyecta sera de categoria tres
estrellas y brindard ademas del servicio de alojamiento, un
servicio complementario novedoso, como lo es un circuito
hidrico, de libre acceso y uso para sus huéspedes.

Luego del cuarto afio, se incorporardn nuevos servicios
complementarios como spa y gimnasio, para captar nuevos
clientes, retener a los habituales, y también para contribuir
al posicionamiento de la hosteria ¢ impulsarla para que sea
la mas importante de la ciudad en su categoria.

Se utilizaran diferentes herramientas para dar a conocer la
hosteria y captar potenciales clientes y expandir su nicho de
mercado; para lo cual en el trabajo se estudia en profundidad
ala demanda actual y potencial, analizando gustos y preferen-
cias, ademas de las variables tradicionales de estudio. Se hizo
especial hincapié en la publicidad, proponiendo la creacion
de una pagina web que contenga toda la informacioén actua-
lizada referente tanto al establecimiento como a la ciudad de
Federacion, entre otras acciones.

El desarrollo de una hosteria en una ciudad con un presente
y un futuro de gran crecimiento turistico, sera un ambito
propicio para generar un negocio viable y rentable a corto y
mediano plazo, que apuntara a diferenciarse de sus compe-
tidores implementando servicios complementarios acordes a
los requerimientos de los huéspedes.

Plan estratégico de desarrollo. Jardin Japonés
Nadia Soledad Moreno (1197)
Licenciada en Hoteleria

El tema elegido a desarrollar en el presente Proyecto de Gra-
duacion ha sido el Jardin Japonés, situado en el Parque Tres
de Febrero, Palermo. El mismo fue donado por la comunidad
japonesa de Buenos Aires, y reproduce un jardin tradicional
japonés, siendo uno de los mas grandes del mundo.

El objetivo fue desarrollar un Plan Estratégico de Desarrollo,
respondiendo a la necesidad de dar a conocer este espacio de
la ciudad de Buenos Aires, relevando sus atractivos y logran-
do asi que el mismo sea incluido en las visitas que realizan
los turistas extranjeros y nacionales durante su estadia en la
ciudad de Buenos Aires.

Producto de la puesta en marcha del presente plan, resultarian
beneficiados los turistas, quienes tendrian la posibilidad de
conocer mas a fondo la cultura japonesa y los residentes de la
ciudad, ya que se estaria ampliando la oferta recreativa, des-
congestionando otros sitios turisticos. También lo harian los
comerciantes del lugar y los sectores publicos y privados.
La determinacion en cuanto a la eleccion del Jardin Japonés
se debio a su originalidad tematica y potencial de crecimiento.
Dicha eleccion junto con la idea creativa de incluir al Jardin
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Japonés en actividades relacionadas con la actividad turistica,
queda fundamentada por la importancia historica, ambiental,
artistica y cultural que posee el predio.

Dichos factores coinciden ampliamente con las caracteristicas
generales de los principales atractivos turisticos de la ciudad
de Buenos Aires, con lo cual merece ser integrado, junto con
sus atractivos circundantes, a las visitas que se realizan por
la ciudad en un mismo circuito alternativo, siendo el medio-
ambiente y la cultura, la tematica predominante.
Actualmente la lejania del Jardin Japonés respecto del nucleo
historico turistico de la ciudad de Buenos Aires, repercute
significativamente en una menor cantidad de visitantes al
mismo. Es cierto también que, tampoco resulta conocido res-
pondiendo a la falta de promocion debida a una insuficiencia
presupuestaria interna. Esta debilidad es también reflejada
en la escasez informativa al visitante. Plantear soluciones
posibles a estas problematicas ha sido el aporte principal del
presente trabajo final de grado.

Caminos del Norte. Otra mirada al mundo de los
Wichis

Maria Soledad Nabais Robalo (1203)

Disefiadora de Imagen Empresaria

Este Proyecto de Graduacion toma como protagonistas a los
aborigenes Wichi, a su cultura, a sus creencias y valores. Trata
de realzar toda su sabiduria, de darlos a conocer a aquellos que
no saben de su existencia ni de sus condiciones actuales.

El principal objetivo entonces, sera lograr que la comunidad
Wichi, que habita en el noreste de la provincia de Salta, tenga
una mejor calidad de vida a partir de la implementacion de
un negocio que comercialice sus tejidos.

Para llevar a cabo esta propuesta, lo primero que se lleva ade-
lante es una ardua investigacion sobre esta comunidad. Cual es
exactamente el territorio en el que habitan los aborigenes y como
es su vida en la actualidad. Su pobreza, sus necesidades y estilo
de vida. También se presta especial atencion a sus actividades,
como ser la produccion de tejidos, destinada a la venta.

Para ello, es necesario entonces estudiar cuales son los materia-
les utilizados para su confeccion, qué tratamientos emplean para
el armado de los mismos y como es el proceso de produccion.
Se busca fuertemente a partir de esta propuesta, generar en
la sociedad una concientizacion sobre la cultura del propio
pais. Para esto, es imprescindible valorar a estos pueblos y
generar a partir de esta creacion del negocio una lenta pero
efectiva reinsercion social.

Esta propuesta genera a la vez un proyecto de disefio grafico,
para lograr un impacto desde lo visual, creando, inventando,
deslumbrando, generando pensamientos, pero fundamental-
mente comunicando e informando a la gente. Asi, en este
trabajo, se plasma una nueva forma de valoracion cultural a
través de la utilizacion del disefio para generar un nuevo signo
visual que los represente.

Este signo creado da “nombre” a este nuevo negocio para co-
mercializar sus tejidos. Asi también se acompafia al signo con
un sistema de identidad visual que incluya piezas para dar infor-
macion de estos artesanos a quienes compren sus productos.
Folleteria o tal vez el armado de etiquetas para los tejidos que
no solo muestren una marca sino también cuenten sobre los
Wichis, las formas de produccion de los tejidos o alguna otra
caracteristica que apoye a la valoracion de su cultura.
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Flecha: En la direccion del cambio
Mariano Ignacio Napolitani (1119)
Licenciado en Relaciones Publicas

El trabajo final de grado analiza el proceso de relanzamiento
de Flecha, una marca que literal y metaféricamente ha dejado
huella en la historia argentina. El proyecto refleja el resultado
de la experiencia adquirida por el autor en diversas empresas
y emprendimientos personales, que sumados al estudio de
diversas carreras afines (Organizacion de eventos, Comunica-
cioén empresaria, Relaciones Publicas y Publicidad) permiten
desarrollar un enfoque multidisciplinario e integrador de las
comunicaciones.

La investigacion incluye la exploracion de las tendencias
sociales y econdmicas que posibilitaron el regreso de la marca
Flecha luego de afios de inactividad, asi como también de las
principales caracteristicas del sector industrial y los actores
involucrados.

A partir del analisis de la estrategia comunicacional imple-
mentada por Alpargatas, Kosiuko y The Brand Revolution,
actuales responsables de la marca, y sus repercusiones, y a fin
de implementar las acciones correctivas necesarias, se procede
a desarrollar un nuevo plan de comunicaciones, el cual se
sustenta en el potencial de los eventos como herramienta de
comunicacion predominante.

La vida moderna se caracteriza por su vertiginosidad. Las
presiones laborales, el stress cotidiano y la alienaciéon que
propician las grandes urbes han disminuido la cantidad y
calidad del tiempo destinado al ocio. Se dispone cada vez de
menos momentos libres y se desea aprovecharlos.
Asimismo las nuevas tecnologias y su masificacion han lo-
grado que los consumidores se vuelvan mas demandantes y
elijan solo aquellas actividades que constituyan verdaderas
experiencias en las que la estimulacion sensorial y el entre-
tenimiento se encuentran estrechamente ligados.

En este contexto las herramientas de comunicacion tradicio-
nales ya no son suficientes para dar a conocer y consolidar
una marca. Los consumidores se ven saturados ante los miles
de estimulos publicitarios que reciben a diario y tienden a
rechazarlos. Los valores e ideas que conforman la identidad
de una marca, con los cuales los consumidores se identifican,
ya no deben ser solo conocidos, ahora deben ser vivenciados
para lograrse asi un vinculo perdurable, de caracter emocional
y basado en la confianza.

Conscientes de su potencial y comprometidos con su de-
sarrollo en el pais y la region, este trabajo tiene como fin
el desarrollo un plan comunicacional testigo, que sirva de
ejemplo de la aplicacion de esta poderosa herramienta en
vistas de la resolucion una problematica comunicacional y
de marketing concreta.

El casamiento: ritual en la actualidad argentina. Qué
pasa hoy en dia entre el vestido de novia y sus rituales
Araceli Naval (1129)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

El presente proyecto de grado, enmarcado en la categoria
de proyecto profesional, aborda la tematica del ritual del
casamiento planteando la problematica de la actual relacion
entre el vestido de novia y sus rituales particulares. A partir
de este analisis, el trabajo desarrolla una propuesta de disefio




de un vestido de novia perdurable en el tiempo o que pueda
ser destruido o reciclado automaticamente al finalizar la
ceremonia nupcial.

Para enmarcar la conceptualizacion de esta propuesta de disefio,
el trabajo se inicia desarrollando en diferentes capitulos los con-
ceptos de mito y derito. Se explica en primer lugar el significado
del término Mito y sus diferentes tipologias ya sea en relacion
al origen del mundo o a costumbres culturales. También se re-
laciona al mito con otros conceptos, como lo son el lenguaje, el
conocimiento, la sociedad y disciplinas como la psicologia.
Seguidamente se aborda el significado del término rito o
ritual, algunas de sus clasificaciones y la relacion que existe
con el concepto de mito ya que es muy comun confundirlos
y no poder establecer un limite entre ellos.

El tema particular del ritual del matrimonio, se aborda desde
las costumbres de la antigua Grecia, su relacion con la mito-
logia y la presencia fundamental de los dioses. También se
plantea la definicion del término “matrimonio” para un antro-
pologo, un historiador y fildsofo, junto con una breve mirada
historica del matrimonio en la Argentina y las dificultades
actuales que hoy atraviesa esta institucion.

Finalmente, el proyecto describe las principales caracteristi-
cas, tanto formales como informales, que tipifican al rito del
matrimonio en la actualidad en diferentes ambitos sociales,
culturas y religiones. Un relevamiento estadistico oficial mos-
trard a modo de ejemplo, la cantidad de parejas que prefieren
el concubinato al tradicional ritual de casamiento.

La identidad de Venado Tuerto. Principio de posi-
cionamiento publicitario

Maria de los Angeles Navarra (1205)

Licenciada en Publicidad

El Proyecto de Grado se propone en su desarrollo analizar
la identidad de la ciudad de Venado Tuerto, Provincia de
Santa Fe, para luego proponer un Plan de Comunicacion
basandose en el principio de posicionamiento con un enfoque
de planner estratégico con un proceso de trabajo, sistémico
e integrador.

El trabajo tiene como objetivo anticipar un Plan de Comuni-
cacion en base a una necesidad real detectada, confeccionar
y gestionar un Proyecto Profesional que cumpla con los
requisitos pertinentes para ser llevado a cabo y disefiar una
comunicacion atractiva en el ambito de la publicidad.

La problematica se aborda también desde las diferentes
estrategias del marketing, previamente al disefio del Plan de
Comunicacion.

La implicancia profesional propuesta aporta al crecimiento de
la ciudad desde la comunicacion. Su importancia radica en
que las ciudades del interior tienen arraigada la curva de creci-
miento y desarrollo a su actividad econémicay a las estrategias
planteadas por parte de los municipios, se dispone a pensar
estratégicamente el concepto diferencial a posicionar.

El proyecto tiene como objetivo anticipar un Plan de Comu-
nicacion en base a la necesidad real detectada, confeccionar
y gestionar un Proyecto Profesional que cumpla con los
requisitos pertinentes para ser llevado a cabo y disefiar una
comunicacioén atractiva para empresas en el ambito de la
publicidad.

A tal fin, se analiza el espacio/ambiente de la ciudad para
identificar los aspectos que colaboren o limiten el progreso
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de la misma.

La investigacion abarca también la historicidad de la ciudad
y su situacion actual con el fin de detectar el mensaje a de-
positar en las mentes de las grandes empresas y el vinculo
que genere la eleccion de la ciudad como plaza atractiva para
hacer negocios.

Por tltimo se desarrolla una campafia de comunicacioén que
accionara hacia adentro (hacia los ciudadanos) y hacia fuera
(hacia la industria) ya que el adentro tiene que estar dispuesto
al crecimiento, contar con colaboracion de la municipalidad
para la capacitacion, atraer a jovenes profesionales nacidos
en la ciudad que estén trabajando afuera y acompadar el
crecimiento con la seguridad social necesaria.

El trailer cinematografico como herramienta en la
publicidad bidireccional

Alejandro M. Nuiiez (1178)

Disefiador de Imagen y Sonido

El Proyecto de Grado trata la creacion de un trailer cinemato-
grafico de la pelicula Trainspotting (Boyle, 1996). El formato
utilizado sera el de video-clip y se publicitara dentro de la
misma pieza audiovisual la banda de sonido de Underworld,
Born Slippy.

La publicidad cinematografica y discografica siempre han
trabajado de manera independiente realizando distintos
productos audiovisuales, con diferentes alcances y targets
publicitarios. Si bien esto funciona (ya que a la hora de
comunicar, ambas piezas lo hacen) no existe un producto
audiovisual que consolide ambas piezas en una sola. Es decir,
un producto audiovisual que tenga dos targets publicitarios,
y las caracteristicas de ambas piezas.

Por lo general cuando se ve un film y después se escucha la
musica por separado, esta ultima transporta automaticamente
al film, como por ejemplo ocurre en la pelicula Gladiador
(Scott, 2000). Otras veces pasa lo contrario, cuando alguien
escucha la melodia de Casablanca (Curtiz, 1942) automati-
camente se sugiere la idea de Sam tocando el piano. Estas dos
particularidades suceden porque dentro del film el audio y las
imagenes se fusionan dramaticamente, de tal manera que se
transforman en una sola unidad dramatica. No se puede decir
que esto sucede en todas las peliculas, ya que no todas logran
esta unidad, pero en la mayoria en las que las composiciones
visuales y sonoras que estan bien trabajadas independiente-
mente, lograr esta unidad es muy importante.

Trainspotting es una pelicula que ha generado en el publico
pregnancia con su tema musical Born Slippy. El mismo
pertenece al genero chill out - tecno y presenta una variedad
incontable de efectos sonoros y percusiones.

La idea de trabajar el audio de esta banda (Underworld) en
un timeline compartido con imagenes del film, tiene como
finalidad lograr una unidad narrativa que emocione y motive
al espectador. Esta unidad narrativa de la que se habla es la
misma unidad que puede evidenciarse en peliculas como
Casablanca o Gladiador. La propuesta del Proyecto de Grado
es lograr esa misma pregnancia antes que el espectador vea
el film, para de esta manera captarlo, y que las imagenes y
sonidos residuales que tiene en su mente lo lleven automati-
camente a ver la pelicula.
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El color en el disefio de interiores
Alejandra Maria Nusenovich (1167)
Disefiadora de Interiores

La ciudad de Buenos Aires cuenta con universidades con un
nivel académico de excelencia que significan un polo de interés
cada vez mas creciente para estudiantes nacionales y extranje-
ros. ; Pero, posee alojamientos estudiantiles que cumplan con
las expectativas que tienen padres e hijos con respecto a como-
didad, independencia, estética y seguridad indispensable para
permanecer ‘lejos de casa’ durante periodos prolongados?

La creacion de este proyecto nace por la necesidad de brin-
dar un espacio de residencia de caracter personalizado al
incesante crecimiento de poblacion estudiantil en la Ciudad
de Buenos Aires.

Los nuevos disefios en hoteleria y/o residencias, permiten
enfocar el caracter de su interior hacia temas tan especificos
como creativos. Esto ha dado paso a un nuevo concepto donde
el lujo no se refiere a material costoso o a recargada decora-
¢ion sino a espacios confortables, estéticamente atractivos y
de gran caracter.

De esta manera se ha concebido el proyecto para ofrecer a sus
visitantes una amplia gama de novedosas ofertas, servicios y
comodidades que les permitan disfrutar de este espacio tinico
mas alla de un simple alojamiento nocturno.

Mediante un enfoque puramente funcional y estético se abordd
este proyecto innovador de nuevas residencias estudiantiles
con multiples servicios.

La solucién que se propone, es la creacion de residencias con
servicios multiples (limpieza con personal propio, biblioteca,
fotocopiadoras, gimnasio, Internet (wireless), impresoras,
lavadero, restaurante, pequefio mercado, salas de reuniones,
sala de juegos, taller, etc.) y un disefio interior placentero y
moderno en todo sentido.

El trabajo aporta un concepto nuevo y mas amplio en cuanto a
residencias estudiantiles. De esta manera, otros profesionales
lograrian beneficiarse con este conocimiento ya que podrian
realizar sus propios emprendimientos generando una intere-
sante fuente de trabajo. Los propietarios de las residencias
también se favorecerian con este conocimiento ya que aporta
nuevas ideas para atraer clientes.

Cémo influye la publicidad en los nifios
Nicolas Alejandro Padilla (1097)
Licenciado en Publicidad

El PG desarrolla el aporte individual que se desprende de
un trabajo grupal acerca del lanzamiento de un multiespacio
orientado a los nifios, disefiado para la marca “Lego”. El
proyecto se propone investigar las caracteristicas propias que
definen el mercado de consumo del publico infantil: qué pro-
ductos prefieren los nifios, cuales son sus motivaciones, cual
es el papel que juega la publicidad en el proceso de decision
de compra de un determinado producto o servicio y cuales son
las herramientas de comunicacion mas eficaces para lograr
una actitud favorable por parte del publico infantil.

En Argentina, la compra de distintos tipos de productos para
consumo infantil representa una de las mas altas inversiones de
consumo, demostrando el gran potencial que este mercado re-
presenta para las marcas. Los nifios se convertiran con el tiempo
en consumidores de todos los productos del mercado; esto hace

que el mercado infantil sea sumamente atractivo para todas las
empresas. El mercado infantil esta en permanente crecimiento
y se diversifica hacia otras categorias, mercados y segmentos,
abarcando desde productos electronicos, juguetes, golosinas y
alimentos hasta indumentaria y destinos turisticos.
Lapublicidad incide de forma notable en la vida de los consumi-
dores, influyendo en sus valores, en sus pautas de comportamien-
to, en las modas y en los estilos de vida. La publicidad genera
prejuicios, necesidades y expectativas. Con el producto que se
compra, también se compran modos de vida y relaciones.

Es fundamental entonces conocer las formas con que la
publicidad se acerca a la vida de los consumidores y de qué
forma los lleva a modificar comportamientos orientandolos
a la adquisicion de determinados productos.

Alo largo del desarrollo del proyecto se analiza también la im-
portancia de las marcas, y su poder a veces dificil de cuantificar,
pero del que las empresas son claramente concientes lo cual las
lleva a dedicar gran parte de su esfuerzo en potenciarlo.

La gestion de identidad de la marca implica también desarro-
1lar un posicionamiento que es la parte de la identidad que sera
comunicada activamente al publico y en esto la publicidad
tiene un rol protagonista. Este posicionamiento lleva a que
el consumidor construya la imagen de marca deseada por la
empresa y que es finalmente la que orientara sus actividades
y decisiones de compra.

Rediseiio del diario La Maiiana de San Carlos de Bolivar
Macarena Paradelo (1113)
Disenadora Editorial

El proyecto final de grado desarrolla el redisefio del diario “La
Maifiana”, medio grafico tradicional de la ciudad de San Carlos
de Bolivar, Pcia. de Buenos Aires. A través de la investigacion
realizada, se ponen de manifiesto todos los parametros que se
tienen en cuenta para el disefio de un periodico y en particular
para el re-disefio de uno existente, entendiendo a esta tarea
como el resultado de una interrelacion de diferentes factores
que confluyen para conformar el producto final.

En base a esta premisa, se decidio comenzar el recorrido con
una breve historia sobre el diseflo grafico y més puntualmente el
desarrollo del disefio editorial, destacando la tarea del disefiador
como un profesional capaz de dar forma visual a las comunica-
ciones en base a un analisis racional de un problema existente.
Los siguientes capitulos introducen al lector en el campo espe-
cifico del disefio editorial de diarios, dando al mismo tiempo
las pautas sobre porqué se debe redisefiar un medio grafico. Se
analiza aqui el diario y surol en la sociedad y se explica como a
medida que la sociedad evoluciona, es necesario lograr un pro-
ducto que responda mas eficientemente a las exigencias de los
lectores siguiendo la tendencia de otros periddicos mundiales.
A modo de conclusioén de esta investigacion se realizé el
re-disefio del diario tradicional de San Carlos de Bolivar: La
Maiiana el cual presenta altibajos en su disefio. La Mafiana
es un diario de formato tabloide, impreso solo a tinta negra,
y con un disefio de tipo tradicional cuya evolucion no logro
responder eficazmente a los cambios que se fueron produ-
ciendo en sus lectores.

La propuesta profesional plasmada en el proyecto tuvo como
objetivo ampliar el publico de consumo, logrando no solo ser
mas estético y atractivo, sino también mas eficaz y funcional
alcanzando de esta forma un mayor caudal de consumo y una
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mejor calidad informativa.

La organizacion de los materiales informativos, y el ritmo
informativo que percibira el lector al recorrer las paginas seran
resultado del disefio realizado con una estrategia concreta, es-
tructurada para lograr que el lector se quede en el diario, lea'y
recuerde las noticias importantes. Las estrategias de presenta-
cion de las noticias son complejas, requiriendo conocimientos
de distintas disciplinas para poder definirlas con éxito.

El disefio grafico, no es so6lo un problema estético. La pre-
sentacion de las noticias, el cuidado de la edicion, la calidad
de las fotografias dependen fundamentalmente de problemas
estructurales y metodoldgicos que se resuelven pensando
estructuras de funcionamiento y metodologias de trabajo que
sin aumentar los presupuestos conduzcan a la calidad.

Pero estos nuevos modos de funcionar tienen que trabajar con
un disefio bien establecido. Este prototipo de diario se define
teniendo en cuenta los publicos objetivos, la competencia
y las posibilidades de produccion, abarcando diferentes as-
pectos de la disciplina del disefio grafico, con el objetivo de
impactar de forma favorable y presentar beneficios y aportes
a lo existente en la materia.

El publico interno, clave para toda fusion exitosa
Gustavo José Parissenti (1183)
Licenciado en Relaciones Publicas

El trabajo plantea en su desarrollo, la importancia que reviste
la cultura organizacional como actor fundamental para conse-
guir los objetivos de negocio en toda fusion o adquisicion.
Asimismo, se puntualizan los efectos psicologicos que causan en
los empleados este tipo de transacciones organizacionales y se
resalta la funcion clave de un Plan de Comunicacion disefiado a
priori por el departamento Relaciones Piblicas, con el fin de evitar
la mayor cantidad de barreras en la consecucion del negocio.
Las fusiones estan a la orden del dia. En ellas se buscan oportu-
nidades de crecimiento, pero sin embargo, pese a los buenos au-
gurios muchas veces no se obtienen los resultados deseados.
La transicion, dependiendo de la magnitud del negocio y del
mercado, puede llegar a durar meses y hasta aflos, y ante la
falta de una comunicacion interna adecuada y un plan de inte-
gracion, los rumores pueden empezar a invadir el imaginario
de los empleados de todos los niveles jerarquicos.

Las fusiones se orientan a los aspectos financieros, comercia-
les y de expansion, mientras que generalmente los aspectos
de la cultura organizacional no son tomados en cuenta. Las
empresas, al fusionarse buscan sinergia, complementarse y
potenciar su presencia en el mercado, pero sus directivos
no previenen los efectos, que estos cambios pueden llegar a
generar en su publico interno, que es su fuerza activa.

En toda fusion, se encontraran puntos en comun y otros que
no, eso dependera segun cada compaiiia y de la cultura orga-
nizacional que posean. Conociendo esta premisa, se pretende
dar primordial importancia al conocimiento de las diferentes
culturas preexistentes y adaptar una nueva para que se logre
la integracion entre los diferentes publicos internos, lo mas
rapido posible, y que no se transforme en un obstaculo para
conseguir los objetivos establecidos.

Este Proyecto de Graduacion se origina en la observacion de
las multiples ineficiencias que se producen en el campo de
las fusiones y evaluando como se podrian llegar a corregir,
considerando la cultura organizacional como uno de sus pi-
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lares, definiendo y disefiando una estrategia de comunicacion
interna, anterior al cambio, para conseguir los objetivos.

Atmésferas. El trabajo expresivo del director de
fotografia

Teresa Guillermina Pascual (1116)

Licenciada en Fotografia

El proyecto de grado, enmarcado en la categoria de ensayo,
invita a reflexionar acerca de la importancia conceptual y
expresiva que posee el trabajo desarrollado por el Director
de Fotografia. En un principio se analiza la introduccion del
lenguaje fotografico dentro de la cinematografia y se explora
como los parametros primordiales del mismo juegan un rol
importante a la hora de generar climas y conceptos dentro de
una narracion cinematografica.

El trabajo pone en conocimiento al lector acerca de las dis-
tintas herramientas utilizadas por el fotografo y la manera en
que cada una de ellas puede funcionar expresiva y concep-
tualmente. Mediante ejemplos reales se compara el manejo
de la fotografia por parte de distintos directores y se analiza
coémo la aplicacion que cada uno de ellos realizé funciona o
no a favor del concepto y la expresion cinematografica. Luego,
se propone una argumentacion de los conceptos a partir de un
proyecto fotografico propio del autor.

Destacando la importancia del cine como herramienta de
comunicacion se plantea la importancia de la vocacion y el
compromiso por parte del Director de Fotografia teniendo en
cuenta que a través de su lenguaje y la fuerza expresiva del
mismo, es capaz de estimular la percepcion llegando al espec-
tador de la manera deseada. La cinematografia no es sélo un
medio que provee de entretenimiento sino también proporciona
una gran posibilidad de comunicacion y expresion. La imagen,
representa una fuerza expresiva muy fuerte a la hora de narrar
y comunicar; y serd la direccion de fotografia una de las areas
encargadas de controlar y manipular, a través de conocimientos
técnicos, tedricos y conceptuales, el discurso de la imagen.
El trabajo, se plantea un analisis profundo de las distintas
herramientas del lenguaje fotografico y como cada una de ellas
tiene una importante influencia en la narracion y el mensaje
cinematografico. El objetivo principal de este escrito, es desta-
car que el Director de Fotografia no es s6lo un técnico, que no
s6lo importa la manipulacion técnica de sus herramientas, sino
mas que nada el empleo conceptual y expresivo que haga de
las mismas. En una época en donde la tecnologia se posiciona
en un alto estrato de importancia para todos, se intenta con este
ensayo destacar que la evolucion del lenguaje visual no viene
unicamente con avances tecnologicos. La verdadera evolucion
de un lenguaje esta en el aporte conceptual del mismo, en el
crecimiento de su fuerza expresiva.

Para cerrar el escrito, se decidié que una produccion autoral po-
dia ser la mejor manera de argumentar lo desarrollado. Mediante
una aplicacion propia de las herramientas, se intenté mostrar en
la practica la vision desarrollada a lo largo del ensayo.
Atmosferas. El trabajo expresivo del Director de Fotografia,
es un ensayo a favor del lenguaje, a favor de la expresion. Se
plantea la influencia que tiene el lenguaje visual en la comuni-
cacion, la vocacion del fotografo hacia el arte y la expresion.
Pero por sobre todo, es un planteo a favor del compromiso
con la sociedad desde lo visual.
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El luto en las religiones monoteistas
Maria Antonella Passarelli (1188)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

La muerte es un tema que compete a todos, desde que se tiene
uso de larazon la pregunta es adonde se dirige una persona que
fallece y qué sucede con su cuerpo. Lo cierto es que después
de muertos, sin tener certeza del lugar de destino, sus deudos
se ocupan de realizar diferentes rituales o ceremonias como
el entierro, o el luto a nivel individual.

En el presente Proyecto de Graduacion se informa a lo largo
de seis capitulos, el periodo de luto que realizan las personas
que profesan alguna de las tres religiones monoteistas mas
importantes del mundo: judaismo, cristianismo e islamismo,
profundizando sobre el significado de la muerte para ellos,
las ceremonias posteriores a la muerte de una persona, los
rituales obligatorios de acuerdo a sus creencias, la vestimenta
adecuada para este periodo, y todos los elementos necesarios
para entender las diferentes actitudes frente a esta situacion;
sin dejar de lado la razén de estos ritos, analizando el com-
portamiento de los primeros humanos que realizaron este tipo
de ritual. Al realizar ese recorrido historico, se concluye en
que hoy, y particulamente en el mundo occidental, esas cos-
tumbres que fueron respetadas una y otra vez durante siglos,
ya no son lo que eran. Existe una rapida caida de prestigio y
desacreditacion de la persona en duelo.

Los funerales son mucho mas breves, la vestimenta ya no es
estricta, los comportamientos no son tan rigurosos, por ejemplo;
una persona puede decidir no asistir al funeral de algin pariente
prefiriendo quedarse con la ultima imagen que tiene de la persona
fallecida, y ya no corre el riesgo de ser mal visto por la sociedad.
De esta manera, tras un abordaje antropolédgico y filosofico,
se relaciona el tema abordado con la moda, y se presentan
colecciones de disefiadores que han tomado el tema del luto de
diferentes maneras y con diferentes fuentes de inspiracion. En
este trabajo acerca del luto, desde la aparicion de los primeros
ritos hasta la actualidad, se puede concluir que la muerte y su
luto posterior ha pasado a ser, para una gran cantidad de per-
sonas, de un ritual religioso y necesario, a un acontecimiento
social, donde la moda puede también como en cualquier otro
evento publico tomar protagonismo.

El proyecto concluye con una coleccion de indumentaria
disefiada y pensada exclusivamente para mujeres de 25 a 40
aflos de edad que se distingan por su feminidad y su elegancia
tomando como colores tinicos el blanco y el negro a lo largo
de toda la coleccion.

Detras de las cuatro estrellas
Fernando Gabriel Perelman (1134)
Licenciado en Hoteleria

E1 PG desarrolla la problematica del clima organizacional de la
hoteleria cuatro estrellas en el ambito de la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires. Estas problemadticas se detectan principal-
mente en el area de recepcidn como consecuencia de las dife-
rentes presiones a las que estan expuestos los empleados.

En el trabajo se plantea la hipotesis sobre la existencia de una
discrepancia negativa entre el clima organizacional que las
empresas hoteleras quieren crear y el que realmente es per-
cibido por sus empleados. Para elaborar un andlisis profundo
del tema se han considerado ejes basicos a través de los cuales

se delinea el contenido del trabajo: reclutamiento de perso-
nal, criterios de seleccion, condiciones del entorno laboral,
comunicacion, motivacion y capacitacion. La investigacion de
caracter exploratorio apunta a caracterizar las percepciones de
los empleados y contrastarlas con los estandares de gerencia-
miento de Recursos Humanos a nivel internacional.

En Argentina, si bien existen estudios y estadisticas relacionadas
con la cantidad de personal empleado en el sector de hoteleria y
turismo, ningun estudio hace hincapié en las relaciones laborales
y en la percepcion del clima laboral dentro de los establecimien-
tos hoteleros que es lo que se busco con esta investigacion.
En este trabajo en particular se analizara a los trabajadores
que se encuentran en la franja de los Hoteles Cuatro Estrellas,
investigando cuales son las caracteristicas de este mercado
laboral tan particular, las exigencias y necesidades. Se hara
hincapié en el personal de contacto, es decir, aquel que se
enfrenta cara a cara con los huéspedes todos los dias. Con una
vision critica se intentard ir mas alla de lo que dicen los libros
y convenios, para identificar cOmo se comporta realmente el
mercado laboral hotelero.

Buenos Aires es una de las ciudades més cosmopolitas de
Latinoamérica que histéricamente ha recibido turismo in-
ternacional como destino y es la puerta de entrada a otros
destinos en todo el pais, pero durante los tltimos aflos como
consecuencia de factores econdmicos internos y externos
Buenos Aires ha elevado sus indices de turismo como destino
de viajeros de todo el mundo.

La oferta de hoteleria alta gama portefia (4 y 5 estrellas) se ha
hecho eco de esta demanda con una fuerte inversion en nuevos
establecimientos, remodelacion y fusiones empresarias. Las
imponentes fachadas e instalaciones de los hoteles de la ciudad
muestran la fuerte apuesta en el capital fijo, pero ;Cuales son
las estrategias de recursos humanos que predominan en estas
empresas? /Cual es el clima laboral en que se desempefian las
personas que son la fachada humana de los hoteles importantes
de Buenos Aires? ;Ha sido acorde la inversion en personal
con la que se demuestra en infraestructura? ;Como perciben
los trabajadores su propio rol en la empresa?

Un estudio sistematico de las relaciones laborales a nivel de la
interaccion en el lugar de trabajo resulta de interés para diag-
nosticar la situacion actual en vistas a la creciente profesiona-
lizacion de este segmento del mercado de trabajo. En efecto,
conocer el grado de adecuacion a los estandares mundiales en
gerenciamiento de recursos humanos en hoteleria, resulta un
insumo valido para quienes se desempefian en las gerencias
de los hoteles, para los duefios o accionistas de estos hoteles
que a su vez evaliian el desempefio de la gerencia, para las
instituciones educativas que ofrecen carreras relacionadas con
este segmento y para los profesionales o estudiantes que se
desempefian en estos establecimientos y estan comprometidos
con la mejora continua del sector tanto desde el punto de vista
econdmico como desde la realizacion personal plena.

Victoriana Eventos. Organizacién de bodas y ani-
versarios

Maria Victoria Pérez (1184)

Licenciada en Relaciones Publicas

El Proyecto de Grado desarrolla una campaifia de comu-
nicaciéon de Relaciones Publicas para el lanzamiento del
emprendimiento personal “Victoriana Eventos” dedicado a
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la organizacion de eventos personalizados y especialmente
Wedding Planner.

Desde el comienzo de los tiempos, el hombre en tanto que ser
social, ha compartido con los miembros de su entorno mas
proximo cada uno de los acontecimientos mas importantes
para si y para la sociedad que integraba.

No existe celebracion alguna que no sea importante en la vida
de un ser humano, sin embargo se considera que una boda es el
acontecimiento de mayor significacion y trascendencia en virtud
del valor que otorga la sociedad a la vida en matrimonio como
forma culturalmente aceptada para la organizacion social.

En la actualidad, las personas han reducido su disponibilidad
de tiempo para ocuparse de su vida personal y familiar en pos
de invertir mayores esfuerzos en sus actividades laborales. En
estas circunstancias, esta mas predispuesto a satisfacer sus
necesidades mediante la adquisicion de bienes o contratacion
de servicios que lo liberen de las actividades que le son acce-
sorias y tediosas o bien le faciliten el camino hacia el disfrute
de momentos especiales.

Especificamente en Argentina, el crecimiento econoémico de los
ultimos afios estaria dado en buena medida por la instalacion de
numerosas empresas pequeflas y medianas que con sus produc-
tos o servicios innovadores y estrategias competitivas, han sido
generadoras de empleo para profesionales y no profesionales.
De esta forma, aparecen nuevos actores econémicos: empresa-
rios, emprendedores y profesionales que mediante una amplia
y novedosa oferta de productos y servicios buscan brindar
soluciones a una vasta gama de necesidades. Entre ellos, se
encuentran los servicios como asesoria de imagen y la organi-
zacion de fiestas —formales, tematicas o personalizadas— para
resolver desde la ambientacion hasta la animacion pasando
por el catering ya sea que la fiesta se lleve a cabo en salones
preparados para tal fin o en el propio domicilio.

El servicio de Organizacion de Eventos no es una novedad en
el mercado local, la Organizacion de bodas es una actividad
que en Argentina se realiza desde hace aproximadamente una
década observandose un significativo incremento durante
los ultimos tres afios con un despliegue de oferentes micro y
pequeiios emprendedores.

Este trabajo de grado es el resultado de la investigacion rea-
lizada para adquirir los conocimientos respecto al ritual y el
ceremonial que se deben observar para la celebracion de una
boda. La observacion de las tendencias del mercado de orga-
nizacion de eventos incluye la evaluacion de las capacidades
y la experiencia adquirida en produccion de espectaculos mu-
sicales, y también de los recursos disponibles; en el mismo se
han considerado las condiciones del mercado a fin de descubrir
un camino para actuar en el campo de las Relaciones Publicas
con vinculacion en la Organizacion de Eventos.

Disefio de corseteria basado en el estudio de los dife-
rentes tipos sociopsicologicos

Estefania Pérez Endara (1122)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

El PG desarrolla una profunda investigacion sobre el signifi-
cado de la ropa interior femenina y la evolucion de la misma
desde sus comienzos hasta la actualidad.

Para completar el analisis, se desarrolla en el trabajo una mini
coleccion basada en el estudio de seis tipos sociopsicologi-
cos: sanguineo, rigido estructurado, desestructurado, erdtico,
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languido y sensual.

Cada tipo se trabaja con una tipologia que se desprende de
un disefio de corseteria retro -de una década y época historica
especifica-, enfocandose en el estudio de diferentes siluetas.
Para adaptarse a las usuarias actuales, se hace una reinter-
pretacion de cada tipologia retro elegida, para que pueda ser
usada hoy en dia.

Una tipologia es un ordenamiento y clasificacion sistemati-
zada de diversos elementos correspondientes a una misma
categoria, por lo tanto participan de una cualidad comun pero
tienen propiedades y caracteristicas diferenciales, por lo que
responden a diferentes tipos.

Para poder entender y analizar un tipo sociopsicoldgico, es
necesario tener en cuenta que el entorno social y las experien-
cias de vida de las personas influyen directa e indirectamente
en su conducta y comportamiento.

La “tipologia de la personalidad” trata de establecer una canti-
dad limitada de tipos en los cuales puedan insertarse las carac-
teristicas que presentan la enorme variedad de personalidades
individuales. Esta clasificacion facilita tanto la comprension
de sus cualidades como sus comportamientos.

La clasificacion de estos tipos sociopsicologicos se realiza
unicamente a fines de facilitar su estudio, ya que en la realidad
estas tipologias no existen en estado de “pureza” absoluta
sino que un individuo puede poseer varias caracteristicas
que lo encasillen en un tipo, y poseer también caracteristicas
puntuales de otra tipologia.

Village Street. Vivir la experiencia del autocine
Mariana Pirrotta (1165)
Licenciada en Publicidad

El ocio urbano, constituye una tematica muy atractiva a la hora
de visualizar oportunidades en el sector de entretenimientos.
A través de su investigacion y el andlisis de tendencias se
pueden dilucidar las bases en las que se asent6 el desarrollo
de este Proyecto de Grado.

Insertas en una sociedad dindmica y en permanente cambio,
las marcas en general y las del sector entretenimientos, en
particular, deben tener en cuenta que los individuos, a través
del consumo, intentan alcanzar la felicidad materializada en la
satisfaccion de necesidades puntuales que sepan brindarle un
goce intrinseco superior al acto de consumo en si mismo.
En las tendencias actuales del comportamiento de un segmento
de la poblacion portefia, y haciendo hincapié en las activida-
des que se realizan en tiempo de ocio, surge el hallazgo de
la necesidad de entretenimiento urbano insatisfecha de este
sector especifico de la sociedad.

Nace entonces, como emprendimiento de Village Cines, la
posibilidad de emplazar un autocine en la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires orientado a personas pertenecientes a un nivel
socioeconémico medio-alto, principalmente con rasgos de
kidadult (adultos consumidores de productos infantiles).
Mediante el analisis de comportamientos tendenciales del
ocio en la cotidianidad de un gran centro urbano del pais, la
creacion de Village Street relanza la idea de autocine como
un proyecto completamente viable, con altas probabilidades
de éxito y sustentabilidad en el tiempo. Un entretenimiento de
otra época trasladado a la actualidad remite a la exploracion
de gran cantidad de factores, principalmente las posibilidades
de aceptacion por parte del target a quien estaria dirigido.
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Es destacable que, ademas de la necesidad de un espacio de
entretenimientos nuevo y diferente, la oportunidad se presenta
dentro de la tendencia retro vigente en la actualidad, que
predispone al éxito del proyecto.

El Proyecto de Grado desarrolla la planificacion total para el
lanzamiento del emprendimiento de los respectivos planes
de marketing, negocio, comunicacién y medios. Se abre a su
vez una puerta hacia la oportunidad de constituir un nuevo
espacio de vinculacion entre las marcas y los consumidores,
el autocine como medio publicitario hiper -segmentado.

El autocine no es tan s6lo una nueva unidad de negocios
para Village Cines. Mediante la creacion de Village Street, se
plantea la posibilidad de establecer un Village Way of Life que
permita una vinculacién mucho mas estrecha con sus clientes
generando fidelidad.

La comunicacion publicitaria no es s6lo un aviso, un brief,
creatividad o planificacion de medios; se trata de comunica-
cion como estrategia integral, que puede implicar inclusive
el desarrollo de una nueva unidad de negocios para crear,
afianzar o forjar el vinculo entre una empresa y sus publicos.
El valor se pone en el manejo de la complejidad de realidades,
en su analisis y su posterior camino a la accion. Es el uso
de las diferentes disciplinas al servicio de la comunicacion
dialéctica entre las marcas y sus usuarios.

Moda y sexualidad: el nuevo hombre
Martina Poggi (1179)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

El Proyecto de Graduacion trata el tema de la relacion de la
moda con la sexualidad. El objetivo principal es observar
los diferentes estercotipos de hombres que existen en la
sociedad, identificarlos y al mismo tiempo analizar lo que se
denomina en este trabajo como “nuevo hombre”, a partir de
la distincion de las caracteristicas que emerjan de la obser-
vacion de las campaias graficas de destacados Disefiadores
de Indumentaria. Luego, presenta una pequeia coleccion,
con su correspondiente grafica que muestra y recupera estas
marcas distintivas.

El relato parte de la caracterizacion de la sociedad patriarcal,
donde el rol del hombre mantenia un lugar destacado por
encima de la mujer, con aspectos en su forma y accionar
muy firmes y de convicciones sexuales muy marcadas. Todo
lo inherente a ¢l, culturalmente, demuestra una muy marca-
da diferenciacion en todos los aspectos en relacion al sexo
opuesto. A través del tiempo se fue modificando esta realidad,
sufriendo constantes, continuas e invariables modificaciones,
hasta llegar a la actualidad, donde surge el “nuevo hombre”,
tema del presente trabajo.

Este estereotipo identificado por Mark Simpson se denomina
metrosexual. Se 1o define como un hombre que cuida extrema-
damente su figura, teniendo una dependencia de tal situacion,
que lo lleva a estar sujeto en todo momento y a toda hora a
tal fin. Para ¢él, su apariencia fisica es muy importante. Este
concepto se encuentra estrechamente ligado a la moda y al
consumo. De esta manera, se observan distintos estereotipos
de hombre que conviven en la sociedad actual.

Se introduce el estudio de como la moda fue cambiando a lo
largo de la historia y de qué manera se manifest6 la homogenei-
dad del vestir en el hombre y en la mujer. Paralelamente, como
la moda fue remarcando estos dos estilos totalmente opuestos,

al hombre como un ser masculino, fuerte y a la mujer como ser
sensual y de qué manera luego la moda siguié mutando, y fue
cambiando. Creando un “nuevo hombre” con caracteristicas
femeninas, pero sin perder sus rasgos sexuales.

Finalmente se investiga como los disefiadores de modas de
la actualidad plasman al metrosexual en sus graficas; asi se
observara, a través del analisis de sus campaifias publicitarias,
como ellos ven a este “nuevo hombre”. Asimismo se analiza a
un sector de la sociedad, para conocer si consumen esta nueva
imagen, y se sienten identificados con la misma. Ast, se disefia
una coleccion de tipologias, teniendo en cuenta el estereotipo
estudiado, y la campafia grafica que la da a conocer.

Equipos Multiculturales. Gestién de la comunicacion
interna en organizaciones multinacionales actuales
Sabrina Presman (1156)

Licenciada en Relaciones Publicas

Las organizaciones multinacionales se enfrentan de forma
muy particular al nuevo modelo que presenta la globalizacion.
Estas empresas, experimentan mas que otras organizaciones,
la diversidad cultural que plantean sus equipos de trabajo.
Esta multiculturalidad, cada vez mas presente en las empresas
de todo el mundo, genera nuevas variables que afectan a la
gestion organizacional y a los roles de liderazgo.

Los equipos de trabajo multiculturales, se forman por dife-
rentes motivos, tales como la expatriacion e inmigracion, las
fusiones, adquisiciones y alianzas entre otros. Comprender
las diferencias culturales de sus integrantes es condicion
indispensable para lograr que los grupos en las empresas
funcionen de manera eficiente.

Aunque la diversidad cultural puede ser muy amplia en el
ambito de una organizacion, existen herramientas y modos de
actuar que favorecen al entendimiento mutuo. Es imprescindi-
ble, por ejemplo, conocer los pensamientos sobre femineidad,
masculinidad, adaptarse al protocolo y las costumbres ajenas,
aceptar las diferencias de credo, aprender o intentar entender
un idioma diferente al nativo, manejar de forma correcta el
lenguaje no verbal, y otros aspectos que pueden determinar
el éxito o fracaso de un equipo.

La cultura organizacional es la principal herramienta que
tienen las compaiiias para hacer frente a las diferencias cul-
turales humanas. La cultura es el principal rasgo identificador
de las personas, una caracteristica totalmente arraigada y
exclusiva. Cualquier movimiento de un pais a otro o cualquier
reunion con personas culturalmente diferentes, creara cierta
confusion y desorientacion emocional especialmente cuando
los individuos deben insertarse en culturas disimiles a las de
su pais de origen.

Los equipos deben atravesar por un indispensable proceso de
adaptacion antes de trabajar coordinadamente como conjunto.
Las personas modifican sus conductas en su interaccion con
los demas, y su forma de trabajar también varia. Es por eso im-
portante aplicar y transmitir a nivel general la mision, vision y
los objetivos de la empresa como asi transmitir un sentimiento
de “multicentrismo” o mentalidad cultural diversa.

La comunicacion efectiva entre gente de una misma cultura es
compleja, pero lo es ain mas cuando las personas no hablan
un mismo idioma o no comparten una misma raza o cultura,
porque la probabilidad de malos entendidos se incrementa
sensiblemente. Por tanto, la utilizacion de una correcta y cui-
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dadosa comunicacion interna es imprescindible para que todo
el personal de la empresa pueda cohesionarse sin errores.

El profesional de las Relaciones Publicas esta altamente
capacitado para desarrollar un plan que se adapte a las organi-
zaciones multinacionales con el fin de aprovechar las ventajas
que los grupos multiculturales proponen.

Luna Macana
Maria Virginia Pugliese (1098)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

El proyecto de graduacion plantea como hipdtesis de trabajo
que la génesis de una coleccion de indumentaria tiene relacion
con la evolucion de ciertas ideas y conceptos que nacen en el
disefiador, a partir de la observacion de la realidad, y que una
vez ordenados pueden inspirar su creatividad. Comprender la
realidad es comprender a la sociedad, esa sociedad en la que
vive el sujeto al que se desea vestir y por lo tanto entender.
Basada en estas metaforas constitutivas se propone una co-
leccion de indumentaria femenina para la estacion primavera
verano. La coleccion estd compuesta por una linea que pro-
pone prendas mas elegantes mientras que las otras dos lineas
responden a un uso cotidiano.

El Trabajo realiza un recorrido por temas referidos a la comu-
nicacion, el acontecimiento mediatico, la opinion publica, el
discurso politico y los mitos para luego reflexionar sobre como
la mitificacion de los acontecimientos es una herramienta de
la propaganda politica y como los medios de comunicacioén
-como formadores de realidad- son parte de esta empresa. De
los temas expuestos, surge lo que la autora denomina “meta-
foras constitutivas”, que no son mas que la expresion plastica
de los conceptos revisados, una subjetivizacion artistica de lo
expuesto en el proyecto teorico.

En el disefio se distinguen una parte productiva y una parte
creativa. La primera, responde al mercado y al usuario al que
se desea llegar, mientras que la segunda es mas propia, mas in-
tima y tiene que ver mas con el arte que con las funciones.
El disefio confluira en un objeto real, existente, material y
tangible, pero este objeto no deja de ser un reflejo de la sub-
jetividad del creador, de su mundo interno, de sus fantasias y
sus fascinaciones. Este objeto se presenta como un nexo entre
el disefiador y los otros. De esta forma, mostrar una coleccion
de indumentaria no es s6lo proponer un conjunto de prendas
sino también exponerse y tratar de compartir con los otros la
propia subjetividad.

El trabajo de los investigadores de tendencias y su
desarrollo en Argentina

Maia Radyk (1094)

Disefadora Textil y de Indumentaria

El Proyecto de Grado aborda en su desarrollo la tematica de
los cazadores de tendencias (coolhunters), profundizando
en las caracteristicas propias de su trabajo, identificando el
segmento particular que ocupan dentro del sistema de la moda
y su vinculacion con otras areas profesionales.

La moda refleja personalidad, estados de animo, pertenencia
a grupos, clases sociales y paises. Todas las personas son
creativas y buscan su estilo propio; atin cuando se tienen en
cuenta determinados parametros que marcan la pertenencia a
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alguin grupo en particular, siempre existen aspectos diferen-
ciales que construyen la propia individualidad.

Los coolhunters observan, registran, analizan e investigan las
direcciones que va adoptando la moda en un momento deter-
minado. Pequefios detalles en las formas de pensamiento, de
actitudes o en la indumentaria pueden transformarse en una
tendencia a nivel mundial en el futuro inmediato. Psicologia, fi-
losofia, literatura, cine, musica, de qué se habla, qué se muestra,
cuales son los temas que ocupan a la sociedad: todo se traduce
en colores, fibras, telas, formas y maneras de llevarlos y com-
binarlos. Las tendencias son prondsticos a futuro y es tarea de
los cazadores de tendencias estar atentos a las modificaciones
de estos factores, para que en el momento en que surja la nece-
sidad de expresion a través de ellos, ya las hayan decodificado
y estén disponibles en el mercado como producto.

El trabajo puntualiza también el efecto expansivo que tiene
la tendencia entre los distintos grupos sociales y la funcién
del cazador de tendencias en la interconexion de estos segiin
su incumbencia con la tendencia. Ademas, se exponen los
elementos que debe tener en cuenta este personaje como paso
previo fundamental para la elaboracion de las tendencias. Se
especifican, también, los diferentes tipos de trabajo que puede
realizar, teniendo en cuenta el objetivo de su andlisis: si su
trabajo se destina a una empresa privada o si realiza aportes
a nivel nacional o mundial.

Para comprender la importancia del coolhunter, se desarrolla
teoricamente los pasos que se suceden dentro del proceso de
los dos anos de duracion del ciclo de las tendencias, ubicando
asi a este profesional en su contexto de accion. Se utilizan
graficos explicativos que sustentan y aclaran las relaciones
entre los involucrados en dicho ciclo. Luego, se describe el
trabajo especifico de los investigadores de tendencias, expli-
cando su jerga profesional. Para demostrar este lenguaje y las
distintas etapas del ciclo de la tendencia, se presenta como
ejemplo una tendencia particular real.

Etiqueta selecciones: alianza estratégica para el posi-
cionamiento de un vino de alta gama

Andrea Isabel Ramirez Zaporta (1161)

Licenciada en Publicidad

El Proyecto de Grado desarrolla la implementacién de una
alianza estratégica de tipo joint-venture entre dos prestigiosas
firmas locales: Etiqueta Negra y Vinos Rutini para la creacion
de una nueva marca: Etiqueta Selecciones Bodega Boutique.
La nueva marca busca posicionarse en el disputado segmento
de los vinos de alta gama, por medio de la utilizacion de una
estrategia de diferenciacion para su canal de distribucion.

A través del joint-venture, la marca se nutrira de las fortalezas
de cada uno de los aliados, aprovechando los mejores recursos
y capacidades individuales.

Dentro de un panorama en el cual se desenvuelven las marcas
actualmente las tendencias, las formas de actitudes, las necesi-
dades y el mismo consumidor evolucionan constantemente.
De esta manera, se analiza la importancia de implementar
nuevas estrategias que permitan una mayor ventaja compe-
titiva. El empresario debe conocer a fondo las ventajas que
la comunicacion de branding resalta en su marca, al hacerla
diferente de la competencia, posicionando la marca en la
mente y emociones del consumidor.

De esta manera, Etiqueta Selecciones Bodega Boutique se
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constituird como un vino cuya identidad se constituye como
un diferenciador dentro de la categoria de alta gama.

Alo largo del desarrollo de este proyecto, se analiza el mercado
vitivinicola y se implementa un planeamiento estratégico y de
comunicacion basado en el mercado local, apoyandose en las
ventajas y oportunidades que las alianzas estratégicas ofrecen.
Asi, el nuevo vino Etiqueta Selecciones Bodega Boutique,
resultante de la alianza entre dos industrias altamente com-
petitivas, busca ser un producto que perdure comunicando
desde sus valores. Este producto se desenvolvera dentro de un
segmento altamente competitivo, en el que solo los mejores
sobreviven. Es por esta razon que la estrategia implementada,
cobranding, logra un producto que se desarrolle y crezca en el
tiempo a gracias a la experiencia de sus creadores, al adecuado
aprovechamiento de sus recursos y a la perfecta armonia entre
los valores que comparten, logrando asi el posicionamiento
buscado y captando a un consumidor exigente.

Nuevo disefio para yogur dietético Bela
Agustina Ray (1109)
Disefiadora de Packaging

El trabajo final de grado desarrolla una nueva propuesta de
envase primario para la marca de yogur dietético Bela. Par-
tiendo del redisefio de un producto existente, y a través de
diferentes investigaciones, se logra un nuevo envase con su
correspondiente caja para el traslado a los puntos de venta.
Cuando se diseflan envases para consumo masivo, es impor-
tante tener en cuenta una innumerable cantidad de factores.
Para llevar a cabo eficientemente la transicion entre las di-
rectivas de marketing y el producto final, es absolutamente
necesario satisfacer las necesidades del consumidor. Cuando el
potencial comprador se dirige a la géndola pueden suscitarse
dos estadios extremos; que el mismo tenga una idea acabada
de lo que busca, o que esté abierto a cuanta alternativa dife-
rente le sea ofrecida en el punto de venta. En este marco y
considerando todos los valores intermedios, los disefiadores
deben trabajar para cumplimentar los requisitos caracteristicos
de cada producto en particular.

El envase forma parte del proceso de comunicacion. Debe
informar, persuadir, vender, inspirar confianza y ofrecer una
impresion global favorable hacia la marca. Es quien genera una
proposicion de venta directa al consumidor, hecho por el cual,
verifica que un disefio efectivo en el envase, genera mas impac-
to en su vida util. El envase, en cualquier producto, se presenta
como una oportunidad abierta al consumidor que no sélo elegira
una marca por ser reconocida sino también por el impacto visual
que se constituye en un elemento de atraccion.

En el caso de Bela, se puede modificar el ciclo de vida del
yogur con algunas transformaciones en el disefio del envase.
Hacer que cada producto, cada cliente lo sienta tinico, es todo
un arte. Crear nuevas formas, colores y novedosas opciones de
decoracion para garantizar a cada cliente y a cada segmento de
mercado el toque diferencial que necesitan, es el reto esencial
para destacarse en un mundo globalizado y competitivo. Es
aqui donde las soluciones deben ser practicas, rapidas y en
armonia con la naturaleza.

El disefio logrado en la propuesta del PG representa los va-
lores perceptuales que el consumidor espera encontrar en el
producto que busca. Lograra poder identificarlo como parte de
ese grupo de productos y le dara la oportunidad de destacarse
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en su imagen mental.

Finalmente, y contando con el envase primario ya disefiado, el
trabajo se centrd en desarrollar el envase contenedor o unidad
de carga para su transporte a los puntos de venta. Se realizd
una investigacion previa de los tipos de envases secundarios
y terciarios presentes en el mercado, analizando los tipos de
envases existentes en cuanto a los materiales, tamafios, gra-
ficas y calidad. El planteo de tres posibles modelos dio como
resultado la eleccion de aquel que presentd la mayor adapta-
bilidad a las funciones especificas de transporte y carga.

Seguridad Aeroportuaria
Constanza Reznik Alego (1196)
Licenciada en Turismo

A través del presente trabajo se ha propuesto investigar acerca
de la seguridad en los aeropuertos Ministro Pistarini (Ezeiza)
y Jorge Newbery (Aeroparque) ubicados en la provincia de
Buenos Aires y Ciudad Auténoma de Buenos Aires, respec-
tivamente. Este analisis estuvo basado en los controles y
medidas de seguridad que se toman desde que el pasajero
ingresa a la terminal aérea del aeropuerto de origen, hasta que
el avion despega. Fundamentalmente, se compararon estos
controles con aquellos que se realizan en otros aeropuertos
del mundo, como Charles de Gaulle en Paris, considerado
aeropuerto modelo.

Con respecto a la investigacion, se ha realizado una observa-
cion no participante en los dos aeropuertos analizados (Jorge
Newbery y Ministro Pistarini). A tal fin se elabord una guia de
observacion en la que figuran los aspectos a tener en cuenta
al evaluar un aeropuerto en materia de seguridad.

Luego de la investigacion realizada se ha llegado a la conclu-
sién que en Argentina, muchos de los destinos turisticos se
encuentran separados por miles de kilometros y es por esto
que el transporte aéreo es fundamental para unirlos.

Debido a ello, la seguridad aérea constituye el pilar funda-
mental de la actividad aeronautica y debe estar presente desde
que el pasajero llega al acropuerto de salida hasta que se retira
en el aeropuerto de arribo.

A través del presente trabajo se ha aportado una matriz de eva-
luacion de los aeropuertos en materia de seguridad y puede ser
utilizada para cualquier aeropuerto o aerédromo del mundo.

En este caso se tomaron tres aeropuertos para completarla,
pero como estan en constante cambio, los datos de la tabla
pueden verse modificados con el paso del tiempo. Es por ello,
que el aporte principal del trabajo es la matriz y la division
en categorias propuestas.

Al finalizar la investigacion, se arrib6 a la conclusion que la
seguridad aeroportuaria esta presente en los tres acropuertos
pero en diferente medida.

Para la disciplina del turismo, el &mbito aeroportuario es muy
importante, ya que es el area donde se retinen aquellos viajeros
interesados en visitar lugares alejados entre si y necesitan del
transporte aéreo para llegar a ellos.

Por estos motivos, es que el analisis de la seguridad es funda-
mental para garantizar un correcto desarrollo de la actividad
aerondutica y en consecuencia, del turismo.




Producto para emergencia social. Médulo de alma-
cenado para emergencias

Martin Pablo Rojtenberg (1206)

Disefiador Industrial

El proyecto de graduacion aborda la tematica del disefio
industrial focalizdndose en las caracteristicas propias de su
funcidn social, proponiendo una forma de intervencion de la
disciplina en una catastrofe natural de efectos devastadores,
como lo es una inundacion.

El trabajo ilustra una posible intervencion del disefio industrial
en una catastrofe mostrando de qué forma puede colaborar
en la recuperacion emocional de las victimas. En este tipo de
situaciones extremas, las pérdidas materiales se viven como
una pérdida de identidad y pertenencia ya que la relacion
con los objetos es de gran importancia para el rol que los
individuos ocupan en la familia y en la sociedad.

La finalidad del proyecto es la generacion de un dispositivo
para ser utilizado en esta situacion de emergencia y que pue-
da también, por sus caracteristicas, ayudar a la recuperacion
psicoldgica de los afectados. Tomando todo esto en cuenta,
se obtuvo como resultado un médulo de almacenado para
emergencias, un producto especifico para inundaciones, que
contribuird a restablecer aquel balance relativo a las posesiones
que ha sido quebrado por la catastrofe y que resulta de gran im-
portancia para la recuperacion en general de los afectados.
Para comprender la dimension de esta pérdida, el trabajo inicia su
desarrollo abordando el significado que tienen los objetos para las
personas. Se busca seguidamente la manera de subsanar algunos
de los dafios ocurridos, sumando las posibilidades que ofrece
el disefio industrial a la mirada multidisciplinar de las ciencias
sociales, como forma de conjugar y enriquecer la perspectiva.
El trabajo propone, por un lado, un recorrido por la historia del
disefio industrial y sus fundamentos como disciplina, y por otro
lado, revisar a través de diferentes disciplinas, la forma en que
los objetos asignan al individuo un lugar en la sociedad.

La investigacion realizada permite establecer que las personas
invisten a los objetos de todo aquello que quieren de si mismas
y que los objetos sirven de vinculo con otros individuos. Podra
verse también una dialéctica en que los objetos transforman a los
sujetos asi como son transformados por ellos, y que su caracter
y utilidad trasciende su uso técnico para servir también a otros
fines mas especificos para la naturaleza humana y social.

Una vez comprendido esto se unificaran los conceptos ana-
lizados para dar lugar a un producto capaz de contribuir, a la
reinstauracion de una parte del orden que fue alterado por la
catastrofe. Este aspecto de la recuperacion, el de la relacion
con los objetos resulta importante porque puede operar como
punto de partida y tal vez como acelerador, de una recupera-
cién mas integra de quienes atraviesan una experiencia tan
devastadora como es una inundacion.

Responsabilidad Social Empresaria de Chevron -
Texaco y la inconsistencia en sus acciones en la selva
amazoénica ecuatoriana

Daniela Elizabeth Ruiz Alarcon (1124)

Licenciada en Relaciones Publicas

En el trabajo de grado se propone una asociacion del concepto
de ética y de responsabilidad social empresaria aplicable no
so6lo en el ambito empresarial sino también estatal, constitu-
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yéndose como base indispensable de la estructura del Estado
y de la actividad privada.

Mediante el analisis de las acciones de Responsabilidad Social
Empresaria de la petrolera estadounidense Texaco durante
la concesion territorial a partir de los aflos 60s en la Region
Amazoénica del Ecuador, se exponen en el trabajo diferentes
variables que modificaron a través del tiempo la forma de
vida de las comunidades indigenas que habitaban en ese
entonces en la zona.

En el trabajo, se detallan las acciones comunicacionales, tanto
de la multinacional como del equipo demandante durante el
juicio que enfrenta Texaco por una demanda planteada por
30.000 indigenas colonos que la responsabilizan de dafios eco-
logicos en el area antes mencionada, estableciendo diferencias
en el manejo de la comunicacion de ambas partes.

Para fomentar el didlogo y la participacion activa de la
comunidad, la persuasion de la que hace uso las Relaciones
Publicas es considerada de suma importancia ya que ayuda a
crear vinculos entre una entidad publica o privada y los grupos
sociales a ella relacionados. La Responsabilidad Social Em-
presaria (RSE), considerada como la maxima expresion de las
Relaciones Publicas en cuanto a la retribucion voluntaria de
las empresas al mejoramiento econdmico, social, y ambiental
del lugar donde las empresas realizan sus actividades, es la
tematica central que se desarrolla en este ensayo.

Durante 1964 y 1992 la empresa estadounidense Texaco
-ahora Chevron- tuvo a concesion un territorio en la selva pura
en la Amazonia del Ecuador, en donde, segin declaraciones
de especialistas, creod el peor desastre ambiental hasta ahora
conocido, y por lo cual enfrenta una demanda legal, hasta
ahora en proceso, presentada en 1993. Texaco aceptd haber
vertido 18 mil millones de galones de “aguas de formacion”
toxica sobre los suelos de la selva lluviosa abaratando costos
de producciodn, que afectaron seriamente la calidad de vida 'y
la salud de las personas que habitan en el area produciendo
abortos espontaneos, malformaciones, e incrementando los
niveles de riesgo de leucemia y cancer.
Contradictoriamente, la filosofia corporativa publicada en la
pagina oficial de Chevron bajo “The Chevron Way” ratifica el
compromiso de manejar el negocio de manera ética y responsa-
ble; apoyando los derechos humanos universales; protegiendo
el ambiente; beneficiando a las comunidades en donde trabajan
y aprendiendo y respetando la cultura de cada una de ellas.
Como expresion de este compromiso se recurre como herra-
mienta de comunicacion al reporte de responsabilidad corpo-
rativa, por medio del cual la petrolera internacional manifiesta
haber realizado un sinnimero de acciones que cumplen con los
enunciados éticos que, sin embargo, no consiguen eliminar las
criticas en torno a las secuelas de su actividad en la zona.
Como conclusion, y una vez presentadas las diferentes varia-
bles involucradas en este caso, se introducen los conceptos
de RSE y de ética como una manera de actuar, de ser y de
presentarse frente a la sociedad en la cual la organizacion se
encuentra inmersa, realizando un conjunto de acciones estra-
tégicamente planificadas que, mediante una conducta ética y
legalmente responsable muestran su compromiso contribu-
yendo al desarrollo sustentable del pais.

Este concepto refiere también una dimension estatal, dada
la implicancia del Estado Ecuatoriano en la problematica
antes presentada, bajo la cual se propone el desarrollo de las
actividades estatales partiendo de la aplicacion de normas
éticas y de la RSE.
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Sonria, lo estamos financiando
Melina Yael Sada Cambareri (1107)
Licenciada en Publicidad

El PG se propone reflexionar en su desarrollo sobre la inno-
vadora comunicacion bancaria en la actualidad, analizando
los motivos de la inclusion de un recurso informal como
el humor, que dista en gran medida de las comunicaciones
estructuradas, rigidas y frias aplicadas tradicionalmente por
las instituciones financieras.

El trabajo plantea un analisis sobre la importancia del
contexto y la realidad en la que estd inmersa toda empresa,
agencia de publicidad y publico frente a la construccion de la
comunicacion, al punto de provocar la creacion de mensajes
innovadores para clientes estructurados.

El objetivo del trabajo surge a partir del caso de la campaiia
Duefios del Banco Hipotecario que vincula a un sector rigido
y formal con un recurso comunicacional informal, desestruc-
turado y afectivo-emotivo: el sector financiero y el recurso
del humor. Esta campaiia, impulsaba una nueva etapa comu-
nicacional donde la emotividad del humor primaba sobre la
frialdad de la informacion explicativa bancaria.
Tradicionalmente, el humor no era un recurso apelable a la
hora de promocionar servicios financieros cuyo posiciona-
miento se centraba en la seriedad. La crisis econdmico-politica
del 2001 ubico a los bancos en una posicion desfavorable,
deteriorando su imagen corporativa.

La crisis provocé el quiebre de los vinculos sujeto-objeto,
clientes-bancos, que previamente garantizaban fidelizacion,
dando comienzo a una nueva etapa que, propiciada por un
contexto mas favorable, asignaba la necesidad de nuevas es-
trategias comunicacionales. Resurgir y resistir a los cambios
era la premisa para la cual la aplicacion de mensajes serios,
distantes y estructurados aparecia como obsoleta.

El humor, entonces aplicado a las comunicaciones bancarias
permitio la recepcion de mensajes sin refutaciones, generaba
asociaciones positivas y contribuia a limpiar la imagen dete-
riorada. De tal forma la creatividad publicitaria se transformo
una vez mas encontrando una nueva funcionalidad que en
sinergia con las Relaciones Publicas, ofrecia herramientas
estratégicas frente a las crisis y sus consecuencias.

El trabajo incluye en su desarrollo, un analisis situacional
como referente contextual, sobre los eventos transcurridos
en diciembre de 2001 y la crisis socio-econémica resultante,
los origenes del cambio de estrategias en los entornos circun-
dantes al sector financiero argentino.

Posteriormente, se realiza un estudio comparativo entre las
piezas comunicacionales previas y posteriores a la crisis a fin
de ejemplificar en forma concreta la aparicion de este nuevo
recurso en las publicidades de bancos.

Una exploracion del humor desde la psicologia, tipologia y
efectividad como recurso publicitario, da lugar luego a un
estudio sobre las estrategias afectivo emocionales aplicadas
a la comunicacion bancaria.

La ejemplificacion del caso de la campaiia Banco Hipotecario
determina finalmente los efectos comunicacionales logrados
mediante el humor y la importancia de la creatividad, en
sinergia con las Relaciones Publicas, como herramienta para
la gestion de una crisis.

El fortalecimiento del branding a través de la creati-
vidad publicitaria en los nuevos medios interactivos
Maria Belén Salazar Andrade (1162)

Licenciada en Publicidad

El Proyecto de Grado desarrolla una investigacion acerca de
los progresos y cambios producidos en la publicidad y en los
habitos de consumo de los jovenes como principales usuarios
de medios tecnoldgicos, en Argentina y en el mundo.

Los cambios en la sociedad actual se producen a un ritmo
acelerado generando nuevos retos para la publicidad. Los
adelantos tecnologicos producidos en la ultima década a
nivel mundial han eliminado las fronteras en el campo de
las comunicaciones generando para las personas una manera
diferente de comunicarse. Los habitos de los consumidores se
han visto influenciados por toda la informacion a la que tienen
acceso y sus gustos se han extendido debido a la sobreoferta
de productos existentes en el mercado actual,

Larecesion economica del afio 2002, repercutié negativamente
en la inversion publicitaria argentina y gener6 al mismo tiem-
po el desarrollo de nuevos caminos para llevar los mensajes
comunicacionales en diferentes soportes como Internet.

El uso de este nuevo formato publicitario ha generado un creci-
miento en la inversion para este sector que, si bien no ha logrado
todavia desplazar a los medios tradicionales como la television,
ha contribuido a la disminucion de usuarios de otros medios.
Este proceso vivido por la publicidad en el pais también
provoco el nacimiento de nuevos emprendimientos con la
presencia de pymes, estudios o boutiques creativas que han
incursionado en este medio para explotar al maximo esa nueva
oportunidad que se abre hacia el mercado.

Las empresas consideran Internet como un medio de gran
inversion, que ofrece amplias posibilidades de obtener ganan-
cias con pautas con pocas restricciones, a bajos costos y que
es utilizado por un mayor numero de usuarios que buscan un
contacto mas directo y personal con su marca.

Actualmente las agencias de publicidad encuentran en Internet
una excelente oportunidad y grandes desafios. Las ideas creati-
vas en este nuevo medio apuntan a la interaccion con el publico,
quien saturado de la publicidad en medios tradicionales, busca
una publicidad informativa, interactiva y no invasiva.

Campaiia de comunicacion de PRITEC S.R.L.
Emiliano Martin Sanchez (1132)
Licenciado en Relaciones Publicas

El proyecto de grado se propone como objetivo, el estudio
de la comunicacion del proyecto de inversion destinado a la
puesta en marcha del Primer Representante Oficial de NEX-
TEL alineado integralmente con las politicas de la compaiiia.
Teniendo en cuenta que se trata de un proyecto centrado en
seguir las normativas actuales de Nextel Communications
Argentina S.A., se trabaj6 intensamente en lo que se considera
el factor principal de esta actividad, que es la formacion del
personal, indispensable para lograr brindar el mejor servicio
a la comunidad en la venta de esta tecnologia.

Elevando los estandares actuales del staff de los agentes oficia-
les existentes, sumados al nivel de avance, cada dia mayor, de
la tecnologia brindada por la empresa, sumado a la proyeccion
de nuevos productos, como es la transmision de datos, se crea
un entorno favorable para el desarrollo del negocio.
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El plan estratégico ha sido desarrollado teniendo en cuenta por
un lado, un escenario base cuyas premisas macro y microeco-
némicas inherentes al negocio fueron consideradas como
aquellas esperadas. Al mismo tiempo, se incluyen distintos
escenarios alternativos con distinta probabilidad de ocurrencia
pero con un importante impacto sobre todo el trabajo. Una
vez realizado este primer andlisis el trabajo se concentra en
la estrategia de comunicacion llevada adelante por el agente
en busca de cumplir con los objetivos planteados.

Este trabajo esta fundamentado en dos entrevistas en particular,
con personalidades destacadas de este mercado y de esta empresa
en particular. El objetivo de ambas entrevistas fue la de recoger
informacion adecuada, conocer los distintos marcos de accion,
y las diversas problematicas del negocio desde otra dptica, que
permitieran la elaboracion de un plan adecuado y exitoso.

Por otra parte, se intenta demostrar que un individuo con
experiencia, sumado al apoyo de los conocimientos adqui-
ridos en un ambito universitario puede encarar un proyecto
de tal envergadura y que el mismo sea superador en todos
sus aspectos. Para esto cabe destacar que el autor del PG se
desenvolvio durante los ultimos afios en el area comercial de
la organizacion. Es por ello que en este punto convergieron
dos caminos, por un lado el deseo de superacion y desarrollo
de un empleado y por el otro la intencion de la empresa de
crecer en tamafio respetando su esencia.

DORSAC, empresa de seguridad privada. Emplea-
dos y clientes: pilares en la gestiéon de la imagen
corporativa

Guillermina Ana Sansi (1136)

Licenciada en Relaciones Publicas

El PG aborda en su desarrollo la temética de la Imagen Cor-
porativa y su aplicacion a la problematica de un caso real. La
empresa sobre la cual se trabajaran aspectos relacionados a
la imagen y la comunicacion es DORSAC, una organizacion
dedicada a brindar servicios de seguridad satelital y seguridad
privada. La empresa, que actualmente cuenta con mas de 300
empleados, experimentd un gran crecimiento en los ultimos
aflos como consecuencia del incremento preocupante de los
niveles de inseguridad en el pais.

El trabajo de las Relaciones Publicas es fundamental para la
conformacion de una imagen corporativa favorable y esto se
lograra, si se gestiona mediante el disefio de acciones y co-
municaciones coherentes y estratégicas, para cada uno de los
diferentes publicos con los que se vincula una empresa. Es por
esto que se podria decir que la gestion de imagen, es una gestion
indirecta, porque se realiza a través de la comunicacion.

En el trabajo, se procede de lo general a lo particular, comen-
zando desde la comunicacion como objeto de estudio, hasta la
comunicacion organizacional, sus componentes, sus objetivos,
sus herramientas y soportes, hasta llegar la comunicacion
como herramienta de gestion de imagen.

Entonces, puede entenderse, que la primera parte del trabajo
corresponde a la elaboracion de la teoria que se considerd
adecuada para tratar el caso, en funcion de los conocimientos
adquiridos durante la carrera. Se procede aqui de lo general a
lo particular, comenzando desde la comunicaciéon como objeto
de estudio, hasta la comunicacion organizacional, sus compo-
nentes, sus objetivos, sus herramientas y soportes, hasta llegar
a la comunicacion como herramienta de gestion de imagen.
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Posteriormente, se aborda el caso de estudio mediante una
descripcion del contexto sociopolitico del pais en la década
del ’90 ya que resulta imprescindible para comprender el
auge que, por aquellos tiempos, vivieron las empresas de
seguridad privada. Se hace referencia a la falta de respuesta
y de toma de medidas por parte del estado para disminuir la
percepcion de inseguridad y la cantidad de hechos delictivos y
a la oportunidad de negocio que, empresas del sector privado
como DORSAC SRL supieron aprovechar.

Luego se analizaa DORSAC, a partir de su realidad en cuanto a
imagen y comunicacion, presentando un andlisis y descripcion
de los publicos con los que se relaciona, de las herramientas y so-
portes de comunicacion que actualmente utiliza, para llegar a la
elaboracion de un diagnoéstico de situacion comunicacional.
Por ultimo, previo a las conclusiones finales, se elabor6 un
posible plan de comunicacion, el cual se basa en el diagndstico
realizado, donde se presentan las propuestas y recomenda-
ciones necesarias para ajustar, mejorar y complementar los
aspectos negativos detectados. Con el objetivo de reforzar y
favorecer la imagen de la empresa.

Debido a las caracteristicas del presente caso, se considera
necesario, que la empresa comience a trabajar, en una primera
instancia, en mejorar sus relaciones con su publico interno y su
publico cliente y genere lazos estables, considerando a este pri-
mer momento, de definicion y redefinicion. Una vez logrados es-
tos objetivos, la empresa podra trabajar, con los demas publicos
de manera mas adecuada, desde una base mas solida, logrando
de esta forma una mayor coherencia comunicacional.

El redisefio de un diario. La utilizacién de cédigos no
convencionales o transgresores en un medio conven-
cional como es el diario

Maria Pia Scalerandi (1150)

Disefiadora Editorial

El objetivo de la investigacion que enmarca este Proyecto de
Graduacion es la conquista de un mayor publico en el medio
periodistico, y a la vez el enriquecimiento de la comunicacion.
A tal fin, se propone el redisefio de un periddico, El Plata, el
cual se edita en la ciudad de La Plata, provincia de Buenos
Aires. Se busca atraer un publico joven y con nuevos tipos
de intereses. Un publico que busque otro tipo de formato en
el diseflo del diario y en su informacion.

El aspecto grafico del periddico adquiere un papel fundamental
a la hora de consumir el producto. Por esto es que el aspecto
del periddico debe variar constantemente, de forma que el
lector habitual aprecie desde el primer momento un sentido
de vitalidad y frescura que le haga ver que no esta mirando el
mismo periddico del dia anterior. Un cambio de continuidad
sin perder el sistema pero aportando una cierta fuerza que
genere interés atractivo por parte del producto demandado.
Se puede apreciar como estos cambios influyen sobre el lector
al estar frente a una pieza bien disefiada y frente a una que no
lo esta. El trabajo define la importancia del disefio editorial
en la vida cotidiana, tanto en la lectura de un libro como en
la lectura de un diario.

Asi, el objetivo propuesto se lograra concretar a partir del
rediseflo y de nuevas incorporaciones. Se implementan nuevos
suplementos, como el suplemento Joven. También se disefian
uno Cultural y otro de Arte y Disefio, utilizando codigos inno-
vadores y de caracter impredecible. Estos nuevos suplementos
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agregan otro tipo de informacion al medio para saciar la mente
de los lectores, ampliar y enriquecer el material de lectura.
El fin de estas incorporaciones es embellecer el disefio de El
Plata en cuanto a estilo, legibilidad y extension en el tipo de
informacion que aborda.

Con este proyecto, se busca afirmar que la implementacion de
un buen manejo en el diseflo editorial de un diario es de suma
importancia. La prensa es un medio de comunicacion social de
formacion cultural, educativa, y un modo de entretenimiento
también, que mantiene un cierto formalismo y respeto por
parte de los editores, lo que significa, ética, y sobre todo
confianza del producto que se adquiere dia tras dia.

Protesis externas e internas
Ana Frida Schrager (1115)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

El objetivo del trabajo de grado consiste en reflexionar sobre
los distintos métodos que alteraron y alteran los cuerpos de las
mujeres. Desde los elementos invasivos de la indumentaria,
como el corset, tomandolo como “protesis externa”, hasta el
uso de cirugias plasticas como “protesis interna”.

La intencion de este desarrollo consiste en una coleccién que no
coercione el cuerpo de la mujer, pero a su vez mantenga la femi-
neidad deseada, proponiendo modificar sus curvas no con ele-
mentos invasivos, sino con una buena eleccion de vestuario.
El trabajo se basa en el desarrollo de dos ejes conceptuales:
por un lado, el uso del corset como “protesis externa”, la
oportunidad y motivos de su aparicion, tipos de corset que
existieron y existen en la actualidad.

Por otro lado, se trabaja sobre el eje de las cirugias plasticas
como “proétesis internas”, cuando, como y por qué surgen, su
evolucion y los tipos de cirugias que existen. Ambos métodos
ocasionaron y ocasionan problemas graves de salud, por lo
cual se detallan también en el trabajo los problemas de salud
fisica que traen aparejados el uso de los dos tipos de “protesis”,
en distintos grados.

Lo que se busca a través de este desarrollo, es reflexionar
sobre la necesidad de tomar conciencia sobre lo que significa
intervenir el cuerpo mediante métodos nocivos, y empezar a
pensar que tal vez no haria falta una mutacion del cuerpo para
sentirse bien o verse mas atractivos.

En el PG se desarrolla ademas, el entorno sociocultural, los pa-
rametros anteriores y actuales de belleza y la tendencia al uso de
métodos nocivos para poder seguir los modelos actuales. Desde el
disefio de indumentaria, se hace foco en un proyecto profesional
que propone la busqueda de mujeres que se vean bien sin suffi-
miento. A través de una coleccion llamada “curvas sin riesgo” se
concreta una propuesta de indumentaria que no ejerza coercion
sobre el cuerpo, pero sin perder la femineidad que las mujeres
buscan a través de soluciones nocivas como los implantes.

Web 3D; el papel del disefiador digital en las comu-
nidades virtuales en 3 dimensiones

Federico M. Schwarzbock (1153)

Disefiador de Imagen y Sonido

En este Proyecto de Graduacion se realiza una primera
aproximacion de cudl es el rol del disefiador digital web, de
lo que se prevé sera el nuevo salto cualitativo de Internet: las

comunidades virtuales en tres dimensiones.

Internet, tal como se conoce hoy, es una red de sitios web en
la cual la informacion es transmitida de una manera fria y
distante, en donde el usuario no posee la capacidad de inte-
ractuar con otros y en donde la interaccion con el medio esta
dada por un convencionalismo cultural.

En cambio, las comunidades virtuales en tres dimensiones
logran, desde su unica modalidad, resolver estos problemas,
brindando al usuario una experiencia mas abarcadora y natural
y, finalmente, una mejor transmision de la informacion.
Con este cambio del objeto de trabajo y estudio, el disefiador
digital debe buscar cual es su rol dentro de este nuevo medio
que se le presenta.

Para el logro de los objetivos, el trabajo aborda la historia de
Internet hasta el momento actual, poniendo en relieve cuales
fueron los factores que desembocaron en esta nueva vision
de la red. Esto le dara al disefiador digital una idea global e
historica del mundo digital nuevo en el cual se debera de-
sarrollar. Asimismo se ven cuales son los tres ejes técnicos
en las que las comunidades virtuales en tres dimensiones se
apoyan, y su historia.

Estos conocimientos técnicos e histoéricos le brindan al dise-
fiador los elementos socio-culturales para entender el nuevo
fenémeno y poder adecuarse a ¢l de la mejor manera.
Basandose en la informacion historica y técnica, se pretende
elaborar una definicion -lo mas exacta posible- de qué se en-
tiende como una comunidad virtual en tres dimensiones, cuéles
son sus limitaciones y posibilidades, y por qué éstas son mejo-
res que las comunidades virtuales basadas en sitios web.
Una vez definido para el disefiador digital qué es una comunidad
virtual en tres dimensiones, se analiza cuales son los términos y
conceptos que el disefiador no posee en su bagaje académico.
Términos especificos de esta nueva area -como Metaverso y
Avatar- se analizan en profundidad y puestos en contexto dentro
las comunidades virtuales en tres dimensiones.

Por tltimo, se reflexiona acerca de los posibles y futuros roles del
disefiador digital en el universo virtual de las comunidades vir-
tuales en tres dimensiones y las nuevas disciplinas que éste debe
incorporar a su trabajo, para llegar asi, en una definicién sobre
cudl va a ser su profesion dentro de estos mundos virtuales.

La utopia de la objetividad integral: el montaje en
el cine documental

Marité Gisele Sganga (1101)

Disefiadora de Imagen y Sonido

El proyecto de grado aborda la historia del cine en busqueda de
la esencia que constituye el lenguaje, lo que se dio en llamar la
especificidad, concentrandose en una vanguardia y en un perso-
naje. Vertov, sus manifiestos y sus dos mas importantes filmes
se toman como ejemplo para ahondar en la tematica principal
del trabajo: el montaje aplicado al cine documental.
Mientras en la ficcion parece estar todo permitido, por pertene-
cer a mundos imaginarios del realizador o del guionista; en el
documental se trabaja sobre trozos de una realidad a la que se
debe, en alguna medida, respetar, pero aceptando la huella que
imprime el hombre en cada una de sus acciones. La realidad
del filme no es la realidad del mundo, ya que debe ser reinter-
pretada, re-presentada por una camara, que si bien es mecéanica
implica la toma de decisiones por parte del realizador.
Mientras que en los comienzos del cine, el tiempo real era
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igual al tiempo narrado en el filme, con la complejizacion
del lenguaje y la aparicion del montaje; la fragmentacion del
tiempo y del espacio dio origen a un tiempo cinematografico
diferente al de la realidad, y también a un tiempo psicologico
producto de la conjuncion de diversos factores.

Los caminos transitados permiten establecer que la dualidad
objetivo-subjetivo no tiene sentido en el documental, y que la
importancia reside en la responsabilidad que tiene el realizador
como intermediario en esa realidad que es puesta al alcance de
un publico, ajeno o no de los acontecimientos que se narran.
Este trabajo de grado se propone comprobar que, siguiendo
una metodologia vertoviana, es posible arribar a un filme
documental experimental, signado por la propia ideologia y
perspectiva del autor. El montaje como “concepto paraguas”
que implica un conjunto de procedimientos desde la idea al
producto final, permite construir un discurso sobre la realidad,
a través de una mirada personal del creador.

De esta forma, se origina una propuesta profesional concretada
en el documental “Saque a las gallinas” cuyos procesos de
construccion y edicion son analizados desde la perspectiva de
la autora, desde la necesidad de realizar un aporte con un fin
social, de descubrimiento, contencion y aprendizaje.

La expresion documental desde el cine se ha establecido como
una corriente marginal pero enormemente productiva, como
una necesidad de registrar el propio mundo real a través de
actores sociales que tienen una historia de vida para contar.
Explorar lo que parece establecido, y en realidad no lo es
tanto, impulsa a recorrer otros caminos. La aceptacion como
seres humanos, sujetos de una ideologia propia aporta una
perspectiva distinta en términos de una mirada necesariamente
personal de los hechos que se viven y se deciden mostrar.

La blogomatizacion del proceso comunicativo de
las empresas

Christian Gustavo Sonne (1135)

Licenciado en Publicidad

El PG realiza un analisis sobre el fendomeno de la blogomati-
zacion y la importancia de su aplicacion en las estrategias de
marketing relacional y especificamente en el negocio de la moda.
La comunicacion a través de esta nueva herramienta tecnologica
se desarrolla como pilar fundamental de un plan de fidelizacion
de clientes para la marca de indumentaria femenina Rapsodia.
El blogging es el nuevo concepto cool del marketing y de
la moda. El blog se utiliza en las empresas tanto para la
comunicacion con los empleados como para fidelizar a los
clientes, a través de servicios multiplataforma a los que el
usuario accede desde multiples terminales en funcion de
su situacion y necesidades. En un mismo soporte el cliente
puede encontrar texto, audio, videos, graficos, fotografias,
animaciones y la posibilidad de interactuar con la marca
enviando sus opiniones y preferencias. Este feedback, ge-
nera una audiencia mas participativa a quien debe ofrecerse
herramientas que incentiven su atencion a través de juegos,
promociones o concursos. Por otro lado, es una solucion de
bajo costo, ideal para empresas que necesiten buscar nuevos
canales alternativos a los puntos de venta.

En el caso de la industria de la moda, a través de esta comu-
nicacion constante, de los mensajes especiales a los clientes,
las promociones, de las muestras de estilos, las tendencias y
de mantener informada a la mujer de hoy, se pueden conseguir
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excelentes resultados, y marcar una diferencia competitiva
sobre las empresas que estan trabajando s6lo en los puntos
de venta dejando de lado la comunicacion online.

El proyecto desarrollado para Rapsodia, se basa en la idea de
que cada mujer pueda realizar su propio blog y plasmarlo en
la blogodsfera de Rapsodia, dandoles la oportunidad de hacer
llegar sus ideas o comentarios y favoreciendo la comunicacion
entre las mismas usuarias.

El crecimiento de esta interaccion proveera a Rapsodia de infor-
macion sobre su publico objetivo y le permitira conocer las ideas
y tendencias que la clientela desearia ver plasmadas en sus pren-
das. La evolucion de este espacio y su permanente actualizacion
permitira reforzar los vinculos de comunicacion y fidelizacion
con las actuales y potenciales clientas de la marca.

El blog como herramienta del marketing relacional es ideal
para las pequeflas empresas que desean marcar una diferencia
y alcanzar presencia internacional a través de la Web en muy
poco tiempo. La informacion recabada es muy valiosa para
incrementar el conocimiento de la empresa acerca de sus
consumidores ofreciéndoles una plataforma de interactividad
que permita recibir sus sugerencias, opiniones y reclamos de
manera simple y directa.

Crisis
Maria Inés Suarez (1142)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

El tema del proyecto es la curva decreciente que se da en toda
crisis. Este es un tema que invade la vida y el pensamiento de
todas las personas. No se pretende plasmar una literalidad,
sino que la estructura del disefio acompaifie esta curva.

Los objetivos planteados conducen a la concrecion de una
coleccion de indumentaria plasmando en ella el proceso
de cambio que muestra una crisis, con el fin de expresar
la transformacion que se da en el periodo que acompafia a
la curva decreciente de una crisis, utilizando cada uno de
los elementos que conforman el disefio: estructura, color,
texturas, formas.

Uno de los puntos de partida para lograr un resultado satisfac-
torio y que responda a los deseos de la autora, es obtener la
informacion necesaria sobre la crisis, qué la provocan, qué tipo
de crisis existen y cual es su ciclo, para derivar en cuales son
los puntos mas relevantes que la caracterizan. Debido a que la
crisis es un tema mas comunmente abordado por socidlogos
o economistas, se ha decidido abordarlo para luego, lograr
que los temas, es decir, las crisis y el disefio de indumentaria,
que a simple vista no se les encuentran relacion alguna, sean
vinculados de tal manera que se los convierta en una fusion,
que no se trate de unos conceptos forzados en el disefio sino
que se logre una total unidad.

El fin de este trabajo, entonces, es lograr una coleccion en la
cual el tema de inspiracion es comun a la sociedad, pero donde
cada uno de los diseflos que la conforman son unicos. Todos
buscan relacionarse con lo que le sucede al otro, aunque en
algunos solo sea apariencia. Estos disefios estan destinados
a mujeres de clase social alta, jovenes tanto de edad como de
espiritu, quienes son grandes emprendedoras e independientes.
Cada una de ellas es unica y vulnerable ante los sucesos que
acontecen a la sociedad. Tal como se reflexiona en el trabajo,
si Berni llevo la pobreza al arte ;por qué no llevar lo social al
disefio de indumentaria?
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Plan de marketing para la creacion de una marca
propia

Erica Vanesa Such (1139)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

El objetivo de este trabajo es presentar el plan de marketing
para un proyecto de fabricacion y comercializacion de ropa
interior femenina con marca propia, denominado Rendez
Vous. En Rendez Vous el producto se desarrollara en funcion
de un concepto que se modificara cada temporada en funcion
de las tendencias del mercado.

El analisis de las tendencias de los consumidores de la ropa
interior femenina en funcion de los cambios culturales a través
de las décadas, dard un marco de referencia al momento de
trabajar sobre los conceptos y la inspiracion de los disefios.
Siguiendo los pasos planteados, el trabajo describe la mision,
vision y valores, politica de calidad y objetivos empresaria-
les fijados para la realizacion del proyecto. Asimismo, se
recopila informacion sobre objetivos estratégicos y sobre
el mercado que luego seran plasmados en el plan. ;Por qué
es tan importante la estrategia? Porque el mundo esta tran-
sitando un momento de grandes cambios de paradigmas, de
formas de pensar, de nuevas tecnologias, de clientes mucho
mas selectivos y dinamicos, de nuevas formas de competir.
Un cambio total.

Asi, el proyecto incluye una investigacion de mercado que
permite determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades,
amenazas y el anlisis de estrategias de riesgo.

Para tener un conocimiento sobre los futuros clientes y
seleccionar el mercado objetivo para el negocio, se realizd
una encuesta con el objeto de confirmar el rumbo planteado
en los objetivos empresariales. En este modelo de trabajo, se
seleccion6 una muestra aleatoria estadisticamente precisa,
integrada por 25 mujeres entre 25 y 45 afios, ubicadas en la
zona norte de Capital Federal.

Finalmente, se desarrolld la estrategia de precios, elaborada
en funcion de la encuesta realizada al mercado objetivo, con
un analisis y estudio de la competencia para posicionar el
producto en un lugar estratégico.

Con el desarrollo creativo y econdémico para la difusion, se
intentd lograr la insercion y conocimiento de la marca por el
publico. Se focalizo sobre los elementos fundamentales para
los objetivos de promocion y publicidad con el fin de estable-
cer la comunicacion de la empresa y sus productos.

Marca Provincia Tucuman. La gestion estratégica
de la identidad

Maria Cristina Sugimori (1092)

Licenciada en Relaciones Publicas

El trabajo de grado desarrolla un proyecto de Marca Provincia
desde la mirada integradora del profesional de Relaciones Publi-
cas. Con el objetivo de que Tucuméan retome el esplendor econd-
mico y cultural que ostentd hace décadas, se plantea el desarrollo
de una Marca Provincia o marca de origen como una propuesta
de valor cimentada en la comunicacion estratégica, capaz de mo-
dificar la percepcion y preferencia de los publicos e incrementar
el interés en el lugar, sus producciones y expresiones.

Para cumplir este objetivo, se desarrolla la Estrategia Marca
Provincia que define el posicionamiento deseado basado en los
factores diferenciales de Tucuman. A partir de alli, se plantea
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la estrategia de comunicacion para posicionar a la provincia
en el mercado local e internacional, con el fin de lograr la
consolidacion de su imagen, no s6lo como lugar de destino
turistico sino también como actor econémico y competitivo
a nivel global.

El trabajo propone la creacion de una marca grafica que la
identifique, para resemantizarla a través de procesos comu-
nicacionales estratégicos, resaltando valores, atributos y
virtudes de la provincia con el fin de dotar al signo de carga
semantica y simbolica. El sentido de la comunicacion aqui
planteada, pretende superar el disefio para convertir un logo
en una marca cargada de valor, enriqueciendo el discurso
de la marca con connotaciones que impregnen el signo de
capital simbolico. La Marca Provincia se constituye asi en
una instancia semioética capaz de evocar significados, apelar
a las emociones de los publicos y generar de esa forma un
vinculo afectivo con los mismos.

El mayor aporte de este proyecto, es gestionar, en un Plan
Integral de Comunicacion, las acciones de Disefio, Marketing,
Publicidad y Relaciones Publicas desde una perspectiva inte-
gradora orientada a la generacion de valor, en contraposicion a
acciones inarticuladas e improvisadas que reflejan la ausencia
de planificacion a largo plazo. A través de la coordinacion de
los recursos comunicacionales que lleven a la generacion de
una sinergia y, por lo tanto, a la maximizacion de resultados.
La imagen, reputacion y valor de marca de una provincia
impacta sobre la percepcion que se tiene de sus productos,
empresas, gente y negocios. Desde la perspectiva de la comu-
nicacion estratégica, la Marca Tucuman se constituye en un
elemento imprescindible para las empresas y sectores implica-
dos de la provincia, ya que refuerza las ventajas competitivas,
potencia el valor de los bienes tangibles e intangibles, crea
diferenciacion estratégica y aporta valor competitivo.

El Diseiio Industrial en la medicina
Maximiliano R. Swarovski (1169)
Disefiador Industrial

El Proyecto de Graduacion presenta el desarrollo de un objeto
de relevancia social para reflejar el accionar innovador del
disefio industrial como disciplina proyectual, optimizando las
caracteristicas funcionales y estéticas del producto seleccio-
nado. Asi, la razon que motivo el proyecto fue la necesidad
de redisefiar un objeto para cumplir con las necesidades
especificas de un determinado sector de la medicina.

El Disefio Industrial ha adquirido relevancia en el area de la
medicina al momento de desarrollar productos. Es un ambito
donde se potencia el disefio centrado en el usuario, mediante
un equipo interdisciplinario que define ampliamente cuales
son los requerimientos principales para desarrollar un pro-
ducto innovador.

Se ha seleccionado el botiquin de emergencias médicas, debi-
do a que no se evidencia un progreso del producto, mientras
que, otros productos utilizados en el ambito, manifiestan
innovaciones tecnoldgicas, funcionales y estéticas.

El objetivo es actualizar el botiquin, optimizando las caracte-
risticas funcionales y estéticas, a partir del disefio centrado en
los requerimientos del personal de emergencias médicas.
Este proyecto comprende dos partes. La primera incluye un
trabajo de investigacion que permite contextualizar la pro-
puesta de disefio, definir el ambito de pertinencia del producto




y determinar los requerimientos que debe cumplir. EI marco
tedrico presenta las caracteristicas del &mbito al que pertenece
el producto y el tipo de usuario.

El objetivo del analisis es orientar sobre las caracteristicas de
los productos y la metodologia de disefio implementada en
cada caso, generar un ambito de referencia para la segunda
parte del Proyecto de Graduacion y reflejar el accionar inno-
vador del disefio industrial.

La segunda parte del trabajo es un programa de disefio que
estructura el desarrollo del botiquin de emergencias médicas
y que retne las condiciones para obtener un producto com-
petitivo en el mercado. El programa de disefio documenta el
proceso creativo para cumplir con los objetivos planteados;
presenta el botiquin desarrollado y sus caracteristicas técnicas,
constructivas y estéticas.

Reality Shows. ;Un éxito de la television argentina?
Antonella E. Tacchi (1180)
Disenadora de Imagen y Sonido

Latematica que se ha desarrollado en el presente Ensayo trata
sobre los reality shows y su éxito en la television argentina,
investigando desde sus origenes, las tendencias e innovacio-
nes, su impacto social y hasta como han ido transformando el
lenguaje televisivo y la fidelidad de sus televidentes.

Los reality shows y su éxito en Argentina han sido estudiados
de acuerdo al grado de popularidad que hoy representan, a
las consecuencias que estos provocan y como alimentan al
sistema televisivo en general, sean estos medios de noticias,
espectaculos, entre otros.

Comienza por un recorrido acerca de como, cuando y dénde
se origina este formato. Sus primeros programas en Argentina
y los diferentes tipos de reality shows que existen. También
una parte esencial para dicho éxito, el rol de los participantes
en el juego y también sus necesidades de conseguir la fama de
una manera rapida y posible. Ademas han sido analizados los
televidentes, por qué ven este tipo de programas y su fidelidad
a ellos. Y por ultimo se desarrolla un analisis de lo sucedido
en la television argentina desde la aparicion del reality show
y la teoria del porvenir de este nuevo género televisivo.

Asi, se ha investigado y encontrado el verdadero fin de los
Reality Shows, como herramienta de persuasion de los ciuda-
danos comunes (televidentes), y generadores de altos puntos
de rating, 1o que demuestra su éxito.

El aporte de este proyecto al campo del disefio audiovisual
es el profundo estudio del reality show como provocador de
una ruptura en el lenguaje televisivo, y de como hoy en dia
son un €xito para sus productoras. A través del estudio de este
fendmeno puede comprenderse como se construye este €xito y
cuales son las consecuencias que los reality shows han dejado
en la television argentina.

Aunque usted no lo viera
Hernan Matias Toloza (1193)
Licenciado en Publicidad

El Proyecto de Graduacion se propone dar conocimiento de
la evolucion de los medios de comunicacion y de los avisos
publicitarios; focalizandose puntualmente en las publicidades
no tradicionales y sus formas de desarrollo que culminan en
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la nueva herramienta del advertainment.

El trabajo desarrolla los conceptos fundamentales de este for-
mato publicitario, remontandose a sus origenes y describiendo
sus clasificaciones, ventajas y limitaciones.

Los vertiginosos cambios del consumidor y sus variadas
formas de comportamiento son vitales a la hora de analizar
la respuesta del publico en cuanto a los efectos que provocan
los PNT (Publicidad no tradicional); analizando los diferentes
segmentos que ocupan los consumidores y los rasgos que los
asemejan o diferencian entre si.

El panorama se completa necesariamente con un recorrido
que da cuenta de los avances tecnologicos de esta época, que
completa y da marco al escenario en el cual se estan dando
estas particulares caracteristicas del consumidor actual.

A tal fin, se sintetiza en el PG la historia de los medios de
comunicacion predominantes, sus expresiones y su evolucion
en el tiempo. Los antecedentes y el entorno sociopolitico
actual son inevitables, con el fin de relacionarlo directamente
con las nuevas formas de publicidad.

Particularmente el proyecto alimenta al lector de material
informativo acerca del surgimiento de la publicidad no
tradicional, como fueron los efectos de su aparicion en sus
inicios, como es su evolucion con el paso del tiempo, y como
se analiza el futuro desde una perspectiva evolucionista.

Desiderata, una tacita de cultura. Propuesta de una
nueva tendencia

Maria Jimena Torres (1100)

Disefiadora de Imagen Empresaria

El objetivo del Proyecto de Graduacién es brindar una
propuesta profesional innovadora en respuesta al creciente
interés de los portefios por la cultura, el arte y la vinculacion
con la historia cultural del pais. Esta tendencia, detectada
especialmente en la ciudad de Buenos Aires, es una respues-
ta al fendmeno urbano caracterizado por la invasion de una
cultura globalizada que conlleva la pérdida de las costumbres
autoctonas que hacen a la identidad cultural. Como respuesta a
este fendmeno, se comienza a dar un proceso de resurgimiento
y apreciacion de la propia cultura, que en el caso de Buenos
Aires, se refleja en el renacimiento de los cafetines, fanatismo
por el tango y apertura de centros culturales.

El proyecto desarrolla la creacion de un café cultural llamado
“Desiderata”, un multi- espacio dedicado a la expresion cul-
tural y al arte, que rescata los valores y costumbres portefias,
como las charlas en los cafetines, una excusa para juntarse
entre amigos a debatir temas varios, escuchar tango, musica
y filosofar. Desiderata. también incorpora un estilo actual
¢ innovador para captar a todos los jovenes interesados en
participar en actividades artisticas. Es un ambito donde lo
principal es compartir las ideas, valorar el arte y empaparse
de cultura para reafirmar la identidad portefia.

La creacion de “Desiderata: Café Cultural”, es el resultado de
una exhaustiva investigacion de mercado, cuyos resultados
revelaron que el mercado del Buenos Aires cultural es rentable
y no esta todavia totalmente explotado, quedando un nicho
especifico que actualmente no esta potenciado.

Junto al desarrollo de Desiderata, es factible el nacimiento de otras
maneras de comercializar y promocionar la cultura porteia.
Esto es posible gracias a las extensiones de marca que se
desarrollaron en el trabajo, todas independientes entre si pero
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conservando el mismo espiritu y vision: Difundir y compartir
la cultura portefia y fomentar el arte entre los ciudadanos.
Las distintas extensiones de marca: Mecenas, Prodigio, Etiopia,
Letra Chica, Bartes y Estylos, junto a la principal y sus sub-
marcas, conforman una arquitectura marcaria que ayuda a crear
sinergia, otorgandole mas fuerza a la marca principal. La arqui-
tectura de marcas y el desarrollo del Brand Book, tienen como
objetivo penetrar en la mente de los consumidores, construyendo
una imagen de marca que permita fidelizar a los clientes.
Desiderata intenta penetrar en el mundo de las aspiraciones, las
emociones y los valores de las personas y conectandose con los
mismos. A través de la construccion de una experiencia de com-
pra senso-emocional que esté reflejando estos valores y creando
una auto-imagen de los consumidores, la marca se transforma
asi, en una fuente de valor por si misma, en una emocion.

Planeamiento de nuevos negocios para la marca
MNG

Mariano Turconi (1117)

Licenciado en Publicidad

El Proyecto Final de Grado se origina en un trabajo grupal
cuyo objetivo es el relanzamiento en Argentina de la marca de
indumentaria femenina Mango Espaiia a través de una campa-
fla de comunicacion y de la creacion de un multiespacio.

El desarrollo del multiespacio MNG tiene por objetivo generar
vinculos duraderos de las consumidoras con la marca para
llegar a sentirla como propia generando al mismo tiempo
una fuerte e inconfundible imagen de marca. La creacion del
multiespacio se basa en la estrategia de Marketing vivencial a
través del cual se busca la creacion de vivencias con la marca,
que lleve a la fidelidad y creacion de lealtad, fin fundamental
del marketing de la experiencia.

Asu vez, este espacio consta con la estrategia competitiva de di-
ferenciacion, ya que es una idea innovadora en lo que respecta al
mundo de la indumentaria en nuestro pais, convirtiéndose en el
primer multiespacio de indumentaria femenina en Argentina.
En subajada individual, el PG aborda la problematica del nue-
vo entorno competitivo en el cual las empresas actualmente
desarrollan sus negocios y como éstas se han transformado, no
solo en aspectos relevantes de sus operaciones, sino también
la forma de pensar y concebir la organizacion misma, para
alcanzar y mantener el éxito.

En la actualidad, los mandos gerenciales enfrentan nuevos
desafios. La calidad, la rapidez y la agilidad de su trabajo
son atributos necesarios, pero no suficientes para competir
con éxito. Tienen que sumarles la capacidad para reconocer,
segun las principales discontinuidades emergentes - globalidad,
desregulacion, volatilidad, convergencia, fronteras industriales
difusas, normas, desintermediacion y sensibilidad ecologica -,
y aprender a ser innovadores.

En lanueva economia, las empresas estan obligadas a hacer ne-
gocios a escala mundial y formar alianzas temporarias no s6lo
para el desarrollo de productos, sino también para la transferen-
cia de conocimiento entre mercados y unidades de negocios.
La alianzas globales surgen pues en el seno del caracter global
de los mercados y buscan los intercambios de informacion,
conocimientos sobre mercados, nuevas tecnologias, técnicas
de proceso y gestion para el desarrollo de nuevos productos o
mejorar la distribucion de los que ya estan en el mercado.
Las Organizaciones modernas, evalian permanentemente su

posicion relativa en los mercados, y para ello utilizan anali-
sis cada vez mas sofisticados, como por ejemplo el Analisis
Competitivo a través de la Cadena de Valor.

Pero ademas de los aspectos antes mencionados, la percepcion
de como los clientes o potenciales clientes ven a la empresa,
es fundamental. Es por ello que en la actualidad, se pone un
énfasis sin precedentes en la identificacion, en el desarrollo de
las marcas, la “personalidad”. Es imprescindible que las Organi-
zaciones modernas puedan “retener” al cliente. Los lideres de las
compaiiias deben pensar que el cliente, es en fin, quien sustenta a
la organizacion, y es la razon misma y ultima de su trabajo.

La relevancia que adquiere el Cliente es fundamental para
entender el cambio que se plantea en los mercados actuales.
Es éste, el fin tltimo y objetivo esencial de cada Compaiiia.

Hotel de Negocios
Luciana Grisel Urrutia (1168)
Disefiadora de Interiores

Las sociedades y la economia mundial han sufrido cambios
de distintos 6rdenes durante las cuatro ultimas décadas. En
primer lugar, la ampliacion del mercado mundial y la inten-
sificacion de la interdependencia de las economias naciona-
les, fendmeno econdmico que estd a su vez asociado con la
formacion de instituciones de regulacion de las relaciones
internacionales, en sus diversas dimensiones.

La intensificacion de los intercambios e interconexiones
internacionales ha sido liderada por el mercado financiero,
seguido por la transnacionalizacion de la produccion y la
liberacion del comercio de bienes y servicios.

La facilidad de acceso aproximo a los paises y a las regiones;
la expansion de la economia incorpor6 nuevos y significati-
vos contingentes a la sociedad de consumo vy, es dentro de
este ambito, donde el turismo se insert6 como un segmento
importante en un continuo crecimiento.

Valiéndose de las herramientas de disefio, en este proyecto se con-
templan los aspectos de la globalizacion que influyen en el turismo,
teniendo en cuenta la correcta distribucion de los espacios.
Laidea del proyecto del hotel de negocios se genera en funcion
de la ubicacion y arquitectura propias de los hoteles boutique.
La inclusion de elementos funcionales contemporaneos, que
convierten al hotel en un sitio elegante y agradable para desa-
rrollar las actividades de trabajo, convive con la arquitectura
ya existente del siglo XIX, dando por resultado un disefio ar-
monico que incluye tecnologia, servicios especiales y atencion
personalizada para facilitar las actividades de trabajo.

De este modo, se desarrolla una fuerte posicion apropiandose
del concepto “hotel de negocios”, con el fin de lograr dentro
de este nicho especifico una alta participacion en el mercado,
con bajas probabilidades de enfrentarse a la amenaza que
significan los grandes jugadores del sector hotelero.

Relaciones peligrosas. Las relaciones con los medios y
su valor para construir una imagen. Caso Aerolineas
Argentinas

Maria Soledad Varela Sabaté (1185)

Licenciada en Relaciones Publicas

El Proyecto de Grado basé su analisis, investigacion y de-
sarrollo en la importancia que posee mantener y entablar
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buenas relaciones con los medios de comunicacién y el pa-
blico prensa, en el trayecto de las compaiiias hacia su éxito
comunicacional y del negocio.

Para realizar el trabajo se selecciond investigar el caso
puntual de Aerolineas Argentinas como consecuencia de la
necesidad que tenia esta empresa de perfeccionar su Plan de
Comunicacién externa.

E1 PG se focaliza especificamente en las acciones de comuni-
cacion destinadas a los medios de comunicacion y prensa, un
terreno en el cual Aerolineas Argentinas se caracterizo por el
inadecuado manejo mediatico que provoco en gran medida, el
declive de su imagen institucional y reputacion producido.
El andlisis de la historia de la linea aérea argentina, su pro-
blematica como empresa estatal y privada y los recurrentes
conflictos internos de su personal provee la informacion
necesaria para determinar la urgencia de un cambio en la
politica de comunicaciones en vista de la nueva etapa de la
compafiia en manos del estado.

El trabajo propone como aporte de Proyecto Profesional una
serie de cambios institucionales que contribuyan a revertir las
politicas comunicacionales actuales con el objetivo de crear un
campo propicio para la puesta en marcha de un Plan de Comu-
nicacion orientado a potenciar la imagen positiva de la empresa
que se encuentra actualmente desgastada y desprestigiada.

Fusiones y adquisiciones - Cuando los activos se unen
Matias Javier Varone (1145)
Licenciado en Relaciones Publicas

El Proyecto de Graduacion desarrolla la problematica de la
adquisicion en Argentina de Supermercados Disco por parte
de la empresa de capitales chilenos Cencosud S.A., propietaria
de supermercados Jumbo. En el desarrollo del trabajo se inves-
tigan y analizan las causas por las cuales Cencosud no puede
completar la adquisicion de Disco.

En esta situacion se encuentran en juego muchos intereses,
no solo econdmicos, sino que también politicos y sociales.
A diario se publican noticias en los distintos medios y los
rumores que se corren afectan a los empleados de ambas
compailias por igual.

En el proyecto no sélo profundiza sobre esta problematica,
sino que también se analiza a una y otra cadena, al contexto,
a los distintos tipos de competencia y por Gltimo se desarrolla
un plan de accion que debera ser aplicado cuando la justicia
apruebe la adquisicion.

EI PG inicia definiendo el concepto de adquisicion de empresas,
los distintos tipos existentes y las principales diferencias con las
fusiones; asimismo, se describen las empresas involucradas y el
contexto en el que se encuentran insertas, haciendo un analisis
sobre la competencia directa, indirecta y potencial.

Se considerd como un tema muy importante la percepcion que
los distintos publicos poseen sobre las cadenas, debido a esto, se
llevo a cabo una encuesta, para relevar la reputacion, la calidad de
los productos y servicios, y el servicio en general de los principa-
les competidores, tanto directos como indirectos de Jumbo.

El trabajo expone en detalle el seguimiento del caso desde su
inicio en el afio 2004 hasta la actualidad, explicando los prin-
cipales temas y argumentos por los cuales la adquisicion atin
no fue aprobada por la justicia argentina. Se incluyen también
en el trabajo distintos puntos de vista y opiniones de personajes
con autoridad para poder opinar sobre el tema.
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Para concluir, se desarrolla un plan de comunicacion diferen-
ciando los publicos interno y externo. En la implementacion
de este plan, se aplicaron los conocimientos adquiridos a
lo largo de la carrera de Relaciones Publicas. Se hicieron
bocetos de las piezas de comunicacion, como gacetillas y
newsletters para asi desarrollar la forma y el estilo en el que
seran comunicados los mensajes.

El diseiio como herramienta social
Yael Tamara Ventura (1118)
Disefiadora de Imagen Empresaria

El proyecto de grado da cuenta del accionar de un proyecto de
intervencion, desde su planificacion hasta su implementacion
en el espacio fisico. El desarrollo de un programa integral de
intervencion planificado, regulado y gestionado por la disciplina
del disefio, da cuenta de la capacidad de la profesion para invo-
lucrarse con problematicas sociales de variada complejidad.
Asumiendo la inherente naturaleza social de la profesion, se
ha implementado la realizacion de un programa integral de
comunicacion interviniendo sobre un espacio publico de la
ciudad de Buenos Aires.

Plaza Las Heras es el objeto de estudio que absorbe la inter-
vencion del programa. Sobre este ambiente se lleva a cabo
un plan de accion donde se definen desde aspectos de comu-
nicacion hasta aspectos de aplicacion en el entorno y en el
espacio fisico mismo.

Dentro del aspecto comunicacional se da lugar al desarrollo
de un sistema de identidad que unifique las 4reas intervenidas,
otorgando una fuerte vinculacion morfoldgica. Se desarrolla a
su vez un sistema sefialético basico, que abarca las sefiales nece-
sarias para desenvolverse en el espacio de manera efectiva.
También se implementan acciones publicitarias, que persiguen el
objetivo de lograr cambios de conductas sobre los usuarios, que
ocasionan problemas de convivencia en el espacio publico.
La intervencion del disefiador sobre la ciudad y el medio
ambiente urbano es un problema complejo, ya que enmarca
dificultades que enfrenta el ciudadano en su vida cotidiana
al interactuar con el resto de los elementos urbanos. A partir
del area del disefio se puede dar respuesta a una infinidad de
problematicas y necesidades que experimente este ciudadano,
usuario y portador de inconvenientes cotidianos, inherentes
de la vida urbana.

Con la intervencion de las especializaciones del disefio, como
la arquitectura, disefio urbano, disefio de paisaje, disefio
grafico, disefio de interiores, entre otras se puede establecer
la configuracion de una sociedad que se supera y brinda solu-
ciones a su entorno llegando a desarrollar una calidad de vida
cada vez mas evolucionada.

La disciplina profesional del disefio es por definicion “social”
ya que se constituyd para satisfacer las necesidades propias
del hombre. El disefio debe explicitar su preocupacion por el
desarrollo humano y la calidad de vida del mismo.

El disefio es una disciplina que proporciona una estructura
planificadora y ordenadora para la gestion de los espacios
publicos. Los disefiadores deben contribuir con sus aportes
para el beneficio social y una manera de hacerlo es a partir de
la planificacion de programas de comunicacion que eduquen
y confluyan en modificaciones de conductas benéficas para la
convivencia y la continua evolucion del hombre.
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;Lenceria para seducir?
Virginia Vercelli (1104)
Disefiadora Textil y de Indumentaria

E1 PG aborda en su desarrollo la tematica de la lenceria feme-
ninay su relacion con la moda y la salud. A través de un reco-
rrido historico, el trabajo se propone ilustrar las aplicaciones
de la lenceria en distintas épocas, su relacion con el cuerpo
femenino y su evolucion gracias a los avances tecnologicos
y los nuevos materiales que dieron paso a nuevas tendencias
en la forma de vestir femenina.

Si bien las diversas modas estan presentes con rigor indecli-
nable en la mente de la sociedad, no siempre traen aparejados
buenos resultados y la posterior toma de conciencia en las
personas. Esto se debe a que desde hace muchos afos atras,
la moda ha sido simbolo de status social y aceptacion en los
grupos de pertenencia, y muchas mujeres padecian rigurosos
rituales para vestirse o lucir atractivas.

A través de la historia, la lenceria siempre fue sindnimo de
femineidad y seduccion, aunque no siempre de comodidad y de
salud llegando inclusive a modificar la estructura del cuerpo.
Tal es el caso del corsé y otras prendas destinadas a modelar la
figura asi como los materiales que pueden producir dafios en la
piel como alergias y escoriaciones. Los textiles de hoy son mas
flexibles y dan mayor durabilidad a las prendas, pero, muchas
veces, al no utilizarse debidamente o con mucha frecuencia de
uso, estos pueden perjudicar partes del cuerpo femenino.

El trabajo aborda también la tematica de la lenceria sensual de
estos tiempos y su influencia en los comportamientos sociales,
analizando el rol de la ropa interior como arma de seduccion a
la hora de la conquista o de la sensualidad de la mujer.

La tercera edad y el disefio. Funcionalidad - Estética
- Salud

Maria Verellen (1201)

Disefiadora de Interiores

Laidea principal de este proyecto de investigacion es abarcar
un campo del disefio poco trabajado hasta el dia de hoy: las
residencias geriatricas.

El mal uso de las herramientas proyectuales en el disefio de
interiores en geriatricos resta confortabilidad y calidad de
vida. Lo saludable y estético no siempre tiene que ser caro
o para un sector de la sociedad, no se debe destinar a los
ancianos a una vida en el olvido y la tristeza. Hoy la tercera
edad necesita encontrar su lugar propio, donde poder seguir
su vida relacionandose y realizar diferentes actividades en
buenas condiciones.

El objetivo principal de esta investigacion es tomar conciencia
de larealidad social actual en el marco de la vejez y el envejeci-
miento y sus requerimientos o necesidades. Para eso se relevo
una institucion geriatrica privada, determinando los problemas
generales de funcionalidad y estética, con el fin de disefiar un
plan de mejoramiento para los espacios interiores.

Para tomar conciencia de la realidad social actual en el mar-
co de la vejez y el envejecimiento, se aplico el instrumento
de recoleccion de datos de fuentes primarias y secundarias,
obteniendo informacién con la cual se generd un plan de
mejoramiento aplicable para uso general en el disefio de
instituciones geriatricas y como herramienta para todos los
disefiadores de interiores. Siempre privilegiando la funciona-

lidad, la estética y la salud.

Es real que la problematica a trabajar no es meramente estética o
de disefio de un espacio, sino que abarca el campo social y senti-
mental. El disefio hoy es un camino o herramienta para corregir los
defectos que la sociedad tiene y que perjudican a los ancianos.
El proyecto presentado abre las puertas a nuevos desafios ya
que si bien es un tema actual y publico, presenta problematicas
poco conocidas e investigadas por profesionales del disefio.

La importancia del rol de las Relaciones Publicas en
el manejo de issues como estrategia para la preven-
cion de crisis

Ana Maria Vialey (1186)

Licenciada en Relaciones Publicas

El trabajo de grado se propone como objetivo concientizar a
las organizaciones sobre las ventajas de estar alertas y pre-
parados para cualquier tipo de evento que pueda generar una
crisis tanto interna como externa.

El proyecto propone en su desarrollo una serie de acciones que
deberian tener en cuenta las empresas a la hora de enfrentar
una situacion critica resaltando el valor de la planificacion,
anticipacion y preparacion previas.

Las organizaciones deben analizar y estudiar los riesgos a las
que estan expuestas, este estudio debe realizarse con mucha
dedicacion, revisando cada area o cada sector y los factores
externos o internos que puedan impactar sobre la misma y
provocar una crisis.

Todas las empresas como organismos que se relacionan e
interactuan entre si, con el mercado y el medio en que se desa-
rrollan y desenvuelven, no estan exentas de algin suceso que
las impacte de manera negativa; de alli entonces la importancia
de trabajar en la concientizacion de los niveles gerenciales y
la dedicacion a organizar su prevencion.

Anticiparse a los hechos o eventos es la mejor manera de
prevenir o manejar estas situaciones para nada deseadas, una
vez que suceden o se desencadenan.

Toda crisis es un riesgo importante para una empresa y si se
trata de una empresa de prestigio reconocido mas aun, ya que
sus consecuencias pueden llevarla a la desaparicion.

Lo que esta en juego en una crisis es —precisamente- el prestigio
de la organizacion, es decir su nombre, estan en juego afios y
afios de paciente trabajo y costosa construccion de una reputa-
cion e imagen que puede verse dafiada en pocos minutos.
Sin embargo, este impacto puede reducirse al minimo si se
toman medidas rapidas y eficaces a tal efecto y se mantiene
bien informados a los diversos sectores del publico interesado
y publico en general.

Unique Autosports en Argentina. Comunicacion
Publicitaria de su arribo para el 2009

Ivan Baldomero Villamil (1194)

Licenciado en Publicidad

El Proyecto de Grado presenta el desarrollo de la comu-
nicacion publicitaria de Unique Autosports, una empresa
norteamericana especializada en la customizaciéon o perso-
nalizacion de vehiculos de alta gama.

La estructura del trabajo permite comprender tanto el mun-
do interno como el mundo externo de la marca, incluyendo
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con caracter de importancia a su audiencia y al consumidor.
Esta modalidad es de extrema importancia en el ambiente
profesional publicitario que actualmente sigue la tendencia
de adaptar las marcas a sus consumidores y los contextos en
los cuales se desenvuelven.

Asimismo, el PG vincula los aspectos globales de la marca
incluyendo dentro de la comunicacion elementos que van desde
el analisis de la cultura hasta la creacion de un Plan de Comuni-
cacion a través de la adaptacion de la marca al mercado local.
Por ser Unique Autosports la unica empresa en su rubro en
Argentina, no existe comunicacion previa de un producto-ser-
vicio similar en el mercado nacional. Por lo cual se considera
este trabajo como un aporte significativo -tanto académico
como profesional- al &mbito publicitario.

Al abarcar las diferentes areas publicitarias -medios, cuentas
y creatividad- el trabajo contribuye asimismo a la mejor com-
prension del funcionamiento de la compleja maquinaria del
mundo de la publicidad introduciendo de forma eficiente un
aporte profesional coordinado en el ambito académico.

(El cuerpo real? Construyendo el concepto del
cuerpo real

Paola Jesica Villareal Payal (1141)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

El objetivo principal del proyecto es brindar una definicion
del concepto de cuerpo real a partir del analisis de los si-
guientes temas: la belleza, el diseflo y la publicidad. A través
del estudio de esta informacion se desarrolla un envolvente y
sus respectivas bajadas. Se presenta también una produccion
fotografica, que evidencia una toma de partido a favor del
cuerpo real.

Se trata de plasmar el avance de los canones del cuerpo a través
del arte. Se podria decir que no siempre fueron los mismos,
estos se relacionan estrechamente con el progreso del arte,
pero también se encuentran vinculados con el contexto social
y cultural de la sociedad que los estudia.

Asi, el concepto de belleza se ilustra a través del tiempo y del
arte. Grabados, pinturas y dibujos son los que documentan a
lo largo de los siglos la opinion de la sociedad y de sus crea-
dores. Se define el concepto actual de lo bello, relacionandose
asi con el concepto de cuerpo real, ya que la belleza es un
adjetivo que la sociedad busca para agradar a otra persona y
asi sentirse dentro del grupo de pertenencia.

Es por esto que se lo conecta con los medios de comunicacion;
fundamentalmente con la publicidad, tanto en medios graficos
como televisivos. Se expone un andlisis de publicidades ar-
gentinas para dar cuenta y estudiar la forma en la que cuerpo
de una mujer se representa, y asimismo para evidenciar que
se transmite un estereotipo corporal ideal e irreal que influye
de manera negativa a la hora de definir al cuerpo real dentro
de la comunidad contemporanea.

La autora sostiene que el cuerpo real es el sostén del diseflo
de indumentaria, ya que éste depende de las caracteristicas
anatomicas del mismo por lo tanto sin ¢l no habria disefio. Se
presentan las diferentes ideas que existen del cuerpo dentro de
la sociedad. En las sociedades africanas el cuerpo existe gracias
a las relaciones humanas, dejando de lado el aspecto fisico que
condena, de alguna forma a la sociedad actual, y define al cuerpo
como factor de individualizacion de un ser humano a otro.
De esta manera, se explica la silueta, la linea y la textura.
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También se ejemplifican a través de diversos casos que se
observan dentro del disefio de moda hoy en dia.

Se explica el concepto de un envolvente como un recurso de
expresion dentro del disefio de moda, diferenciandose asi de
una prenda porque no cuenta con los elementos que le dan las
cualidades a la misma (sistema de acceso, movilidad, comodi-
dad). Asi, puede decirse que el envolvente es la herramienta de
comunicacion mas expresiva con la que cuenta un disefiador
a la hora de trasladar un concepto.

Emprendimientos inmobiliarios: la Publicidad y
algo mas

Veronica Wind (1172)

Licenciada en Publicidad

Buenos Aires cambi6 totalmente su imagen luego de la crisis
de 2001 y lo sigue haciendo a través de la multiplicacion de
emprendimientos que comenzaron a desarrollarse en los ulti-
mos dos afos en diferentes barrios de la Capital Federal.
Debido a este fuerte crecimiento y a la feroz competencia, las
empresas comercializadoras buscan salir de las presentaciones
tradicionales y tratan de innovar no sélo en nuevos barrios o
en la inclusion de amenities, sino en como dar a conocer cada
emprendimiento, y en cOmo atraer y captar a su publico.

El trabajo se propone investigar y analizar el rol que cumple
la publicidad en el mercado inmobiliario, la importancia de
las técnicas de marketing y comunicacion para hacerle frente
a una variada oferta, y como actuan los desarrolladores y las
empresas comercializadoras para intentar dar a conocer su pro-
yecto, diferenciarse de la competencia y realizar las ventas.
Para analizar este crecimiento del mercado inmobiliario, el
Proyecto de Grado toma como referencia diez barrios de la Ca-
pital Federal, con diferente grado de crecimiento y expansion,
tomando en cuenta s6lo la comercializacion de residencias.
En la investigacion se analizan principalmente las acciones
publicitarias y de marketing que los brokers y constructores
aplican para dar a conocer sus emprendimientos y comer-
cializarlos. Aunque la publicidad de este rubro suele ser
excesivamente tradicional, algunos prefieren continuar con
ella, mientras que otros apelan a la creatividad a la hora de
mostrar sus proyectos y tratar de convertir los potenciales
clientes en clientes fieles.

Es importante analizar la oferta y la demanda de dicho
sector, ya que es muy variada, como también las acciones
de marketing y de comunicacion aplicadas, la competencia,
los medios de comunicacién tradicionales que utilizan las
comercializadoras, como asi también los nuevos medios, o
la creatividad aplicada en la acciones de venta.

Plan de Campaiia de Relaciones Publicas
Romina Wolf (1157)
Licenciada en Relaciones Publicas

El Proyecto de Graduacion, se encuadra en la categoria de
Proyecto Profesional y desarrolla un plan de Relaciones Pi-
blicas para la comunicacion de un sistema tnico de cobro de
pasajes para el transporte publico automotor a implementar
por la Secretaria de Transporte en todas las lineas de colectivos
de Capital Federal y Gran Buenos Aires.

El trabajo se propone validar la funcion y el ejercicio de las
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Relaciones Publicas, resaltando la importancia de la correcta
planificacion de la comunicacion destinada al publico objetivo
al cual se desea influenciar.

El PG toma como punto de partida el problema de la actual
escasez de monedas en la Ciudad de Buenos Aires, y como
este fenomeno afecta diariamente a los usuarios de transporte
publico urbano de pasajeros.

Esta situacion, que interfiere con el normal desarrollo de las acti-
vidades de los habitantes de la Capital Federal y el conurbano, se
ha convertido en una problematica social y ocupa un lugar impor-
tante en los medios de comunicacion y la opinién publica.

El PG propone el desarrollo de un plan que logre mejorar el
transporte de la poblacion de Capital y Gran Buenos Aires,
sustituyendo el dinero metéalico (monedas) por dinero elec-
tronico (tarjeta magnética).

Con la implementacion y difusion masiva de este plan, se
busca optimizar la calidad del servicio, en cuanto a mejoras de
las condiciones laborales de los choferes y movilidad para los
usuarios solucionando el problema de la escasez de monedas
y agilizando las operaciones de compra y venta de boletos,
¢ incrementar la cantidad de pasajeros y alcanzar un mayor
nivel tecnoldgico del pais, logrando un mejor posicionamiento
del mismo a nivel internacional.

Variables interactivas en la adaptacion de un cuento
Nicolas Agustin Youssefian (1102)
Disefiador de Imagen y Sonido

La tematica abordada en el Proyecto de Graduacion estd vincu-
lada a la produccién de un cortometraje interactivo producido
cuya elaboracion genero el interés por realizar una investiga-
cidn sobre la interactividad y el DVD, soporte utilizado para
la creacion y reproduccion de dicho cortometraje.

Alo largo de la investigacion se analiza la interactividad en
su pasado, presente y futuro, asi como las nuevas tecnologias
que influyen en las producciones audiovisuales actuales, y
sobre todo en las que tienen una intencion interactiva. Los
conceptos descriptos se aplican practicamente en el desarrollo
creativo y técnico del cortometraje, que funciona como fuente
de apoyo para la verificacion de la investigacion.

La pieza creativa -el cortometraje, “La Puerta Despintada”-
se desarrolldé como un guidn interactivo organizado en seis
etapas, seis partes distintas de una misma historia en la cual la
formay la cronologia narrativa la decide el espectador. El corto
se realizdo en DVD como soporte y forma de reproduccion.
EIl PG desarrolla también temas pertinentes a la disciplina como
la interactividad, compresiones de video, tecnologias tradicio-
nales y actuales, los formatos alta definicion y el concepto de
autoria entre otros. Los procesos por los que se llevo a cabo esta
produccién, remontan a conceptos propios de la carrera como
teoria de guion, manejo de camara e iluminacion, basandose en
los conceptos de encuadre, enfoque y animacién 3D.

Urbanismo descontaminado
Sofia Zamarian (1121)
Disefiadora de Imagen Empresaria

El Proyecto de Grado investiga la problematica de la conges-

tion de tréfico en la Ciudad de Buenos Aires con el objetivo de
plantear una posible solucion a través la creacion de la imagen
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de las Bicisendas, acompafiada de una campafia de lanzamien-
to y el disefio de un sistema sefialético identificatorio.

Una de las problematicas actuales de los grandes centros
urbanos, esta representada por el exceso de vehiculos que
circulan por la ciudad. El crecimiento descontrolado del
numero de habitantes que se traslada por las ciudades supera
ampliamente los recursos existentes generando caos y ma-
lestar en la poblacion.

El moderno transporte urbano presenta serios problemas en las
grandes ciudades, algunas de las cuales, concebidas originaria-
mente para el trafico peatonal y de coches tirados por caballos,
no reunen, en su area historica, condiciones adecuadas para la
circulacion de automoviles. La contaminacion que producen
los escapes de sus motores, los atascos o embotellamientos ori-
ginados por su excesivo nimero y los accidentes que provocan,
asi como el espacio que precisan para su estacionamiento han
obligado, en determinadas ciudades y zonas, a restringir su uso,
al tiempo que se favorece el empleo de los medios colectivos
de transporte; a tal efecto se establecen partes de calzada, y
calles en las que el uso de automoviles queda prohibido, este
no es el caso de nuestra ciudad, Buenos Aires.

La investigacion realizada, demuestra que el estado y el uso de
las bicisendas y carriles preferenciales en la actualidad no es el
debido. Los carriles no son respetados por los automovilistas
ni colectivos; las bicisendas no se mantienen adecuadamente,
la sefializacion es escasa y ha sufrido el desgaste exterior.
E1 PG propone en su desarrollo una estrategia de comunicacion
que contribuya a difundir el bienestar en la ciudad de Buenos
Aires impulsando el uso de las bicisendas. La campaiia incluye
el desarrollo integral de piezas comunicacionales que estaran
presentes en los ambitos mas concurridos de la ciudad.
Asimismo, ademas del lanzamiento de la propuesta, se disefia
el programa de sefializacion de las bicisendas para generar
una identidad consolidada que inspire confianza y seguridad
en los usuarios, logrando que las bicisendas sean percibidas
como una opcion de transporte organizada y pensada para los
habitantes de la ciudad.

De esta manera se ha planteado el punto a resolver: el sistema
de sefializacion. Pero antes de desarrollar el sistema sefialético
se llevara a cabo la identidad de las bicisendas de la ciudad
y una campafia de lanzamiento e informativa a cerca de esta
iniciativa.

Es por esto que este proyecto, con la finalidad de aportar una
solucion desde el area del disefio, ha reparado en el caso de
las bicisendas de la ciudad como una propuesta viable y de
solucion simple a la problematica en cuestion.

Femme Fatal: el cine negro como reflejo de la mujer
de los 40

Maria del Cielo Zambén (1189)

Disefiadora Textil y de Indumentaria

El Proyecto de Graduacion tiene como objetivo el disefio de
una coleccion de indumentaria inspirada en el concepto de
femme fatale del postmodernismo.

El concepto de femme fatale abordado es aquel que proviene
del cine negro, género que comienza a partir de la década
del 30’ y que se involucra con la situacion social, economica
y politica de Norteamérica, utilizando este medio de entre-
tenimiento para mostrar el desequilibrio y la decadencia
que subsistia en esa época. Con el cine negro la realidad se




vuelve mas cruda y directa, creando una nueva protagonista,
la femme fatale, que en tiempos de post guerra se mostraba
principalmente ambigua e individualista.

Esta caracteristica que en la década del 40’ se estaba haciendo
cada vez mas corriente. Hoy, en tiempos postmodernos, es llevado
al extremo, este inicio que mostraban las fatales es el paradigma
en el que ahora se vive. Un nuevo mundo en el que la subjetividad
del individuo es la que define los marcos de referencia. Encon-
trarse a si mismo es el gran desafio de este tiempo hibrido.
Estas femme fatale, exponen a la maxima expresion que no
existe desigualdad entre ellas y los hombres. Se cruza el limite
de lo femenino hacia lo masculino, y se expone lo mas pode-
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roso de cada género. Al utilizar rasgos de ambos géneros se
crea una imagen ambigua y casi con superpoderes.

Estas mujeres concentran el poder femenino de la seduccion
y la femineidad, con la imagen masculina de poderio econo-
mico y laboral.

Asi se busca crear una nueva imagen de la mujer trabajadora'y
femenina, poderosa tanto femenina como masculinamente.
Incorporando prendas que pertenecen al campo masculino con
el fin de marcar y rebelar que no existe ninguna desigualdad.
Se toman distintas tipologias como por ejemplo la corbata,
prenda fetiche del hombre, exponiendo en plan de rebelion y
liberacion la emancipacion total de la mujer.
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