Jornadas de Reflexion Académica 2002

el cual se fue volcando hacia el Business y la Administracién, area que reforcé académicamente realizando
un MBA (Master in Business Administration).

Para estas jornadas me resulté muy oportuno e interesante tratar el tema de la “creatividad”, por lo que
a continuacion voy a ofrecer mi apreciacién sobre el uso de la misma en un dmbito cercano, como el de la
administracion y el business 'y verteré algunas opiniones sobre las relaciones que pueden surgir en el
ejercicio de la profesién de un publicitario en los negocios, a través de la creatividad.

A pesar de que la profesion adn no es ampliamente conocida en el dmbito empresario, la formacién de un
Licenciado en Publicidad, egresado de la Universidad de Palermo, le permite al mismo un buen desempefio
en el ambito profesional de la Administracién de Empresas. Algunas asignaturas aportan al egresado
conocimientos basicos y actuales de marketing para emplear un idioma comun con aguellas personas que
ya estan insertas en el mundo laboral, manejar variables administrativas en empresas, cualquiera sea su
rubro -aparte del publicitario- y acceder a una actividad profesional en otros campos ajenos a la publicidad.

El ejercicio creativo que los alumnos realizan, aplicado a la publicidad, sirve también a los fines de los
negocios. La escasa demanda y gran oferta, que caracterizan a nuestra época, obligan a las empresas y a
sus productos a hacerse cada vez mas competitivos y, con el objetivo de diferenciarse en el mercado, es
necesario que los profesionales apliquen la creatividad como un medio para desarrollar ventajas competitivas.

La creatividad destinada al desarrollo de ventajas competitivas, entre otras aplicaciones, es donde encuentro
la conexién mas importante entre la publicidad y los negocios. Por tanto considero que los egresados de
publicidad tienen una ventaja diferencial frente a egresados de otras carreras dentro del ambito laboral: la
experiencia en el manejo de la creatividad aplicada al comercio.

La comunicacion: entre la teoria y la practica

Adriana Amado Suarez

En el afo 2001 se planted desde la Facultad de Disefio y Comunicacion trabajar en la sistematizacion de
una terminologia especifica de nuestras disciplinas. La propuesta apunta al centro del dilema que esta
latente en el ejercicio docente de las materias que conforman la curricula de comunicacion: teoria o
practica. La aparente novedad de nuestro objeto estudio a veces lleva a suponer, erréneamente, que no
existe un marco tedrico para muchas de las cuestiones que se ensefian en el aula. Por otro lado, la atraccién
que ejerce en los alumnos el trabajo con casos practicos y de actualidad, contribuye a que en algunas
circunstancias se omita una articulacion adecuada con lo teérico, dejando librado al criterio personal o a la
intuicion la resolucién de la consigna.

Esta situacion se alienta cuando se utiliza como fuente bibliogréfica material periodistico que no siempre
responde al rigor tedrico que demanda el estudio universitario. Esto no significa que la prensa no puede
ser una fuente de informacién sino que es imprescindible que las falencias de las notas de las revistas del
mercado sean subsanadas desde las catedras (falencias que suelen ser bastante evidentes). De lo contrario
persistird la idea de que la comunicacién es una cuestion de opinién y de oficio, una doxa en manos de
algunos que se quieren presentar como iluminados en lugar de una episteme, a la que se puede acceder
mediante el estudio y la investigacién. Un simple ejemplo de esto es el uso indiscriminado que los medios
dan a la palabra “imagen”, por mencionar solo una de las mayores aberraciones. Es comun leer y escuchar
afirmaciones del tipo “Tal empresa cambi¢ de imagen”, cuando en realidad apenas si modificé su identidad
visual, o “Fulano es asesor de imagen”, siendo que asesora a la institucién sobre su comunicacién y no a
sus publicos, Unicos poseedores de la imagen en cuestion. Esto que podria ser un detalle menor para un
lector de prensa comun y corriente, pero no lo es cuando esa nota periodistica ingresa en el dmbito
académico, dado que se alimenta la falsa apariencia de que las disciplinas de comunicacién carecen de un
vocabulario preciso y que cualquiera puede hablar de comunicacién. Paraddjicamente esta Ultima es una
de las quejas mas frecuentes entre los docentes, muchos de los cuales no se dan cuenta de que son ellos
mismos los que contribuyen a que esto acontezca cuando sobrevaloran la opinién de ciertas personas
cuyo principal mérito es aparecer en las revistas de ocasion.
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Voy a tomar como caso para ilustrar lo que estoy planteando la definicién del término “medios” referido
a medios masivos de comunicacién. Es habitual encontrar en cierta bibliografia de divulgacion, apuntes de
catedra y en el material periodistico, un uso un tanto laxo de lo que implica este término. Se usa
indistintamente para referir sistemas de medios, medios de comunicaciéon en cualquiera de sus
manifestaciones, o simples soportes publicitarios, que bajo ningun aspecto podrian ser considerados
estrictamente medios. De ahi que muchos hablen por ejemplo de “nuevos medios”, sin analizar en qué
consiste la novedad: un nuevo medio no es una nueva posibilidad técnica como puede ser un inserto con
perfume en un periédico o un nuevo espacio para pegar carteles publicitarios. En cualquiera de estos casos
apenas si estamos hablando de nuevos soportes. Dentro de un ambito académico esta disquisiciéon no
deberia ser menor, o al menos no deberia tomarse sin un andlisis adecuado. Un folleto publicitario o un
trabajo de una agencia puede presentar como “nuevo medio” algo que no lo es, por el simple hecho de
recurrir a la hipérbole linglistica para entusiasmar a sus posibles consumidores. Profesores y alumnos
deberfan evitar caer en el error de tomar la exageracion por verdad indiscutible, y sin dejar de utilizar como
referencia las propuestas del mercado, aprender a evaluarlas dentro del marco universitario al que se
incorporan.

¢Es posible una terminologia de la comunicacién?

Como bien sefiala Mario Bunge, previo a toda investigacién cientifica, es necesario encarar un analisis
linglistico, ya que “El tratamiento lingUistico no sélo contribuye a aclarar el planteo de los problemas, sino
que puede disolver ciertas cuestiones al mostrar que no tienen sentido.” (Mario Bunge, Etica y ciencia,
Buenos Aires: Siglo Veinte, 1972, p. 17).

Sin un tratamiento serio y académico por nuestra parte de la terminologia que estamos usando, no podemos
pretender que nuestras disciplinas superen la consideracion de meras técnicas, tal el lugar que hasta hoy
se le da a la comunicacion, la publicidad o las relaciones publicas.

Solo a partir de una coincidencia en el valor que la terminologia adquiere para el profesional es que
podemos avanzar en cualquier disquisicién sobre las caracteristicas y alcances de nuestras disciplinas.

Unas consideraciones nos permitiran ilustrar la necesidad que se plantea de encarar un estudio que ayude
a una génesis de un vocabulario especifico. En la formaciéon de un léxico siempre intervienen factores
socio-lingUisticos que le dan las caracteristicas comunes a los términos. De hecho, en la eleccion de nuevos
términos siempre intervienen motivaciones de tipo meliorativo que tienen que ver con una lengua que se
percibe como mas prestigiosa y que por ello actuard como prestadora. En el caso de las ciencias exactas se
considerd principalmente la fuente grecolatina, por ser comun a casi todos los idiomas modernos, y por lo
tanto inteligible. En el caso del Iéxico de la publicidad y de las relaciones publicas que nos ocupa, es el
inglés es que marca mayormente la tendencia. Sin embargo, no todos los paises de lengua hispana
consideran los términos provenientes del inglés de la misma manera, por lo que en la bibliografia conviven
diversas formas de aludir a un mismo concepto, y a la inversa, palabras que se refieren a lo mismo, tiene
traducciones dispares. La explicacién mas obvia es que la bibliografia de factura espafola o mexicana
tienen como criterio la traduccion al espafiol de todas las palabras extranjeras, cosa que no sélo no ocurre
en nuestro dmbito, sino que a veces suele evitarse deliberadamente. En nuestros textos, la palabra
mercadotecnia suena mas exotica que su equivalente marketing, que no solo es inglesa por su origen sino
gue es azarosamente pronunciada en nuestro idioma (por ejemplo, el espafiol no pronuncia el grupo final
—-ng). Mas aun, este término es fuente productiva para otros neologismos como ‘marketinero’, que parte
de una raiz del inglés y le agrega el sufijo espafiol. Hay préstamos ain mas aberrantes por lo inexplicables
que resultan, ya sea porque tienen una equivalencia en espafiol, o porque son pronunciados con una
fonética verndacula bastante distante de la original. Un ejemplo obvio de esto Ultimo, es target (en lugar del
espafiol ‘diana’), pronunciado alternativamente tdrgued, targue, tarshed. Ejemplo de lo primero es el uso
indiscriminado del término newsl/etter, que no es otra cosa que un castizo ‘boletin’ informativo. En estos
casos, la insistencia en utilizar los préstamos del inglés sélo se justificaria por supuestas razones de prestigio
gue otorga al hablante el uso de términos de otro idioma.

Las fuentes de informacién

Esto lleva obviamente a cuestionar las fuentes de informacién que se utilizan para la tarea docente. Es
cierto que hay novedades que debemos incorporar a nuestras areas de investigacion, muchas de las cuales
provienen del ambito empresario que las da a conocer a través de la prensa. No se trata aqui de negar el
valor que tienen para los alumnos compartir experiencias del ejercicio laboral o profesional, y enterarse de
las novedades que acontecen en esos ambitos. Sin embargo, esto no implica que se deba incorporar sin
mas cualquier material o propuesta a las materias. Maxime cuando a esta altura de las investigaciones de
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la comunicacién, resulte dificil pensar en alguna cuestién que no esté inscripta en un marco teérico mas
general, o que no haya sido discutida previamente entre especialistas.

A pesar de ello, mucho del material que circula en la prensa gréfica y en Internet no soporta la mas minima
consideracion académica. Y una cosa es tomarlo como puntapié para el analisis y discusién en clase, y otra
muy diferente es tomarlo como una supuesta guia tedrica de conocimiento. Es inadmisible tomar como
fuente de referencia la propuesta comercial de una agencia o de una empresa, sin hacerla pasar por el
analisis critico que deberiamos hacer si queremos ser respetados como especialistas o referentes de un
area de conocimiento. De lo contrario dejariamos librado a la industria los temas que deberiamos ensefar,
en lugar de anteponer la universidad como fuente de evaluacién y legitimacion la propuesta que viene del
mercado.

Una forma de comenzar de construir un lugar de reconocimiento para las disciplinas de la comunicacién es
precisar su area de influencia desde las palabras. Si como dice Marc Augé, una institucion no existe antes
de ser representada, la discusién que debemos desarrollar en lo inmediato es si nuestro foco de conocimiento
estd adecuadamente caracterizado.

Hoy no estamos muy seguros de si existe 0 no una terminologia exclusiva de la comunicacién y el disefio.
Las ciencias naturales suelen asignar un nombre diferente al cotidiano cuando se refieren a una planta, un
animal o una afeccion médica. En nuestras disciplinas, ocurre mas bien lo contrario, dado que una inmensa
cantidad de los términos o bien pertenecen al lenguaje cotidiano, o bien, han sido tomados de ese lenguaje
y redefinidos. Hay una tercera opcion, que es la més preocupante desde el punto de vista cientifico, y es
gue gran parte del cuerpo de términos utilizados en la disciplina tienen una definicién aun incierta. Muchos
profesionales —y no sélo los formados en el ejercicio del oficio-, suelen priorizar el uso popular, comercial o
publicitario que se les da a los términos, que al entrar en contradiccién con los usos de los textos académicos,
generan confusiones. Creo entonces que ha llegado el momento de reflexionar acerca del alcance que le
gueremos dar a nuestras disciplinas, porque de eso depende el lugar que queremos que la comunicacién
tenga para la sociedad.

La comunicacion como herramienta de gestion
(un desafio de posgrado)

Oscar Anzorena

La comunicaciéon ha adquirido creciente protagonismo en el ambito de la gestion empresaria. En dos
aspectos ha cobrado dimension y trascendencia, dada la profundidad de las transformaciones que conlleva
en el ejercicio de las practicas empresarias, como asi también de las teorfas y concepciones que las sustentan.

Un cambio de status
El primer aspecto, esta vinculado al ambito de la Identidad, la Imagen y la Comunicacion Corporativa y la
incidencia de estos elementos en la gestién estratégica de las empresas.

La Imagen de Empresa se ha convertido en un poderoso e imprescindible capital inmaterial, que aporta
valor a los productos y servicios. Un gran paraguas signico que confiere su sentido simbdlico al conjunto
de la actividad empresaria y constituye un importante vector de diferenciacion y competitividad. Esto ha
implicado que la comunicacion experimentase un cambio de status: de ser un instrumento tactico ha
adquirido una dimension estratégica, con la consecuente rejerarquizacion en el esquema organizacional
para la gestion de las comunicaciones integradas.

Este cambio en la concepcion y en la gestién comunicacional, es coherente con una vision sistémica de la
organizaciéon, donde se interpreta que el conjunto de sus actividades y su cultura organizacional son
hechos comunicacionales que adquieren una significacién en la construccién de la Imagen en la mente de
los publicos. Por eso este primer cambio supuso aceptar que la accién es comunicacion.

El sequndo cambio, motivo de este trabajo, lleva implicito otra transformacion paradigmaética y es que la
comunicacién es accion. Y este cambio de mirada, que pasa de la concepcién tradicional (inaugurada por
Shanon) que concibe a la comunicacién como transmision de informacion, al concepto de la comunicacion
como generadora de accion, tiene un decisivo impacto en el drea del management empresario.
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