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Pero las otras, las ideas ocurrencia, parten de cada uno
de nosotros: las producimos, las sostenemos y nos mol-
dean. Son aquellos pensamientos anclados en el ser
Unico, reflexivo y con un criterio propio, aquellas ideas
que traspasan las fronteras de lo histérico y temporal,
enriqueciendo cualquier tipo de produccién profesio-
nal. Por eso es importante poder acceder a estas posibi-
lidades que nos brinda nuestra mente, y es la responsa-
bilidad que cae sobre nosotros, los docentes, no desper-
diciar esa catarata de ideas ocurrencia en la produccién
de nuestros alumnos. De modo que debemos fomentar
y hacer que esto crezca y se desarrolle cada vez mds en
sus carreras universitarias.

Para conseguir que la labor docente reditie al mdximo
el rendimiento de los estudiantes, resultaria enrique-
cedor fomentar las diferencias de criterio a favor de la
diversidad. De esa manera cada alumno podria sentir su
propia unicidad y el respeto del préjimo hacia sus pos-
turas en la vida. Pero también hay que ser consciente
de que para que esto suceda los jévenes primeramente
tienen que animarse a pensar. O mejor dicho, a expresar
sus ideas. Confiar en lo que saben, en lo que sienten
y piensan, para después poder expresarlo. Y tal como
plantea Lévinas (1987), la mejor manera de conocerse es
a partir del otro, del sujeto que tengo enfrente, y que no
piensa igual que yo. Se da una interrelacién en donde
yo soy a partir del otro, y el otro es a partir de mi. Kapus-
cinski dice que “(los otros) son los espejos en que nos
reflejamos, y nos hacen conscientes de quienes somos”
(2007, pp 66). Partiendo de esta base, la construccién
de cada uno de nosotros se sostiene a partir del otro; lo
que nos muestra que no se trata solamente de respetar
la diversidad de los demads por una cuestidn ética, sino
también como parte de un proceso que me permite a mi,
individuo, sostener mis propias ideas ocurrencia.

Por otra parte, en este mundo globalizado e intoxicado
de comunicacién e imdgenes, la multiculturalidad ha
cobrado gran importancia. Poco a poco se va construyen-
do un espacio abierto que permite coexistir a las diferen-
cias. Cada cultura que sobrevive tiene hoy un lugar y un
respeto, que se ha ido ganando en estas tltimas décadas.
Cada vez mas las relaciones con el otro se intensifican,
y se tiende a sostener que ya no es méds el europeo quien
determina y valora a su gusto a cada cultura, sino que
se democratizan las opiniones. Todavia se trata de una
tendencia, pero que va en aumento dia a dia.

Desde el aula, nosotros los profesores, podemos brindar
nuestro granito de arena para que este rumbo se acre-
ciente, sobre todo explicdndoles a los alumnos que el
respeto por el otro es cotidiano. Y que todos somos dife-
rentes, lo cual decanta en que ese respeto se lo debemos
tanto al compafiero que tenemos al lado y es nuestro
amigo, como a aquel con el que disiento en las ideas,
o en la forma de vestir o en la manera de encarar un
trabajo grupal. Lo diferente nos confronta con nosotros
mismos y nos exacerba, pero también nos sirve convivir
con ello para ser quienes somos. Es necesario aprender
a respetar y aceptar al otro.

Por eso, retomando la dindmica del aula y la importan-
cia de fomentar el pensamiento en los alumnos, es im-
portante no olvidar que esta capacidad de distincién de
ideas de cada persona debe ser incentivada a la hora de
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la produccién universitaria. En dltima instancia se trata
de aquella herramienta principal con la que contamos
cada uno de nosotros al insertarnos en el mundo labo-
ral. Ser individuos diferentes, inicos e irrepetibles.
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La creatividad controlada impulsa al
crecimiento de las marcas

Flavio Porini

“Todos pueden ser creativos” -promulga Eduardo Kas-
tika- dependiendo de la manera en que uno se predis-
pone frente a los problemas y busca opciones para re-
solverlos. La capacidad de pensar ideas (alternativas y
soluciones) es propia de toda persona: algunos, con ma-
yor capacidad de recreacién junto a una visualizacién
mads clara de las soluciones; y otros, con mayor esfuerzo,
prueba y error o utilizando métodos més tradicionales.
Pensar que solamente personas con una sensibilidad
propia perteneciente a las disciplinas de las artes pue-
den crear, es olvidarnos de los grandes avances en la
medicina, la matemaética, la fisica y la ciencia como para
citar algunos casos.

Ahorabien, en el drea del disefio y la publicidad, la crea-
tividad estd guiada por el “yoismo” de la persona que
pensé en la idea. El ego por el ser reconocido muchas
veces supera, y deja de lado, a las necesidades y proble-
maticas de las marcas. Un caso emblemadtico en nuestro
pais fue la campafia de Telecom Argentina: “La llama
que llama” que generé mayor grado de recordacién de
los personajes creados por la agencia Agulla & Baccetti
que el servicio de llamadas a larga distancia que la em-
presa ofrecia. Para que esto no ocurra, el creativo debe
pensar constantemente que la idea debe responder a las
politicas y necesidades comunicacionales de la empresa
anunciante. Es un deber ético y profesional subordinar
las ideas y objetivos comunicacionales creativos a los
objetivos y politicas comerciales de la empresa, aunque
esto le genere al creativo desprenderse de “los titulos y
glorias” que alimenten su vanidad. Una premisa clara
que respeta un anunciante es “la idea debe vender”.
Para que la idea vaya de la mano de las necesidades
del marketing, el brief resulta ser un informe estratégi-
co clave que debe ser analizado e interpretado correc-
tamente por el disefiador o creativo. Siempre una idea
resuelve un problema, tanto de comunicacién como co-
mercial. Lo importante es saber reconocer e identificar
claramente cual es el origen del problema a resolver, es
decir “el problema principal a resolver”. Hay jerarquias
de problemas y hay jerarquias de ideas para resolverlos.
El creativo no debe enredarse en las sumatorias de pro-
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blemas para generar una idea, sino que debe clarificar
su mente visualizando el origen de la problemadtica y
las posibles alternativas creativas a trabajar, pero éstas
siempre bajo un concepto bésico que unifique la comu-
nicacién marcaria empresarial.

Una marca crece a través del tiempo, manteniendo su
imagen y posicionamiento de manera constante. Plan-
tea y desarrolla una estrategia general de comunicacién
que la mantiene en el corto, mediano y largo plazo. La
estrategia creativa alimentard a la generacién de ideas
que impulsen el posicionamiento y recordacién de las
marcas en la mente del consumidor. Pueden cambiar
los tonos y climas de una comunicacién a partir de una
nueva idea que se presente, pero ésta no podrd apartarse
a los “ejes de comunicacién” o “conceptos tnicos” de
campafa que una marca busca a través del tiempo.

El disefador o creativo trabaja con su mente y senti-
mientos libres de todas “las piedras que se le presentan
en el camino” (seguin Kastika, representa a los obstdcu-
los o bloqueos que frenan la capacidad creadora: este-
reotipos, miedos: a cometer errores, a arriesgarse, a la
frustracion de “hacer més de lo mismo”, lo tradicional
frente a 1 cambio, tabtes, distracciones ambientales,
incapacidades, lenguajes incorrectos, usos inadecua-
dos, etc.), pero controlado y limitado por los objetivos
marketineros que la empresa plante6 y debe alcanzar.
Dentro de este proceso creativo, uno de los momentos
claves se centra en la seleccién de alternativas de ideas
a implementar. ;Cudl de todas esas ideas planteadas
es la méds adecuada? ;Cudl responde a los problemas
y necesidades de marketing de la marca sin caer en el
desmedro creativo? ;Tiene esa idea el impacto creativo
adecuado para que movilice al consumidor a ese pro-
ducto o servicio que se estd comunicando? Las ideas se
evaliian y cotejan con la realidad social y empresarial
que permitird aceptarla o eliminarla.

Frente a este proceso de creacién, la pregunta clave es:
jcudnto vale esa idea “salvadora”? Podemos escuchar
hablar de cientos de pesos o miles de délares por el di-
sefio de un isologotipo, lo cual no nos genera pardme-
tro alguno. Quizds la respuesta seria: lo que la empresa
estd dispuesta a pagar a partir de valorar la “solucién” al
problema que tenia. Esto quiere decir que el disefiador o
creativo no debe solamente “venderle” a un gerente de
producto o de marketing la idea que pensé o cred, sino
algo mds importante: la solucién que ésta le genere a la
marca. Como frase de cierre me gustaria dejar el concep-
to de que “el creativo piensa en soluciones y vende so-
luciones”, las que seran las valoradas por las empresas.

La importancia de un buen armado del
discurso ;Cémo trabajar en el componente
verbal del mensaje?

Claudia Preci

Comunicar, nos comunicamos todos. Somos “todo” co-
municantes. Todo lo que hacemos comunica. Estas son
afirmaciones que solemos repetir hasta el cansancio,
pero una cosa es comunicarnos y otra es hacerlo eficaz-
mente.
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La comunicacion eficaz es aquella que logra su objeti-
vo, el propuesto por el emisor en el momento en que se
inicia el proceso.

El lenguaje oral es el medio de comunicacién por exce-
lencia, todos los dias se habla para convencer, para per-
suadir o para informar. Pero, ;Cuédnto de lo que decimos
en el dia se pierde en el camino?

Las bases del estilo oratorio eficaz responden a ciertos
pardmetros a considerar: claridad (ideas claras), sen-
cillez (lenguaje accesible), concisién (expresién de lo
esencial), belleza (estética expresiva) e impacto (capa-
cidad de ser recordado). También se tiene que tener en
cuenta la fluidez (expresividad corrida), la naturalidad
(espontaneidad sin fingimiento) y la coherencia (con-
servacion del hilo tematico).

En una presentacion oral se complementa el contenido
y c6mo expresarlo: el qué y el cémo. Saber expresar una
idea es tan importante como la idea misma, la comuni-
cacién no verbal tiene la misma fuerza que la verbal.
Varios investigadores, entre los que se encuentra Al-
bert Merhabian, estudiaron el impacto de un mensaje y
llegaron a la conclusién que sélo el 8% es verbal (s6lo
palabras), el 37% es vocal (volumen, tono, cadencia,
matices) y el 55% restante, no verbal (miradas, gestos,
expresiones, postura. movimiento y vestimenta). Es ne-
cesario trabajar en los tres aspectos para equilibrarlos y
acompasarlos logrando asf un resultado positivo.

El componente verbal, se refiere a las palabras mismas,
al contenido del mensaje. Es muy comun que entre los
tantos miedos que se tiene a hablar en publico, uno de
los mds mencionados (que queda mano a mano con el
temor a la mirada de los otros) es olvidarse que decir,
tener una laguna mental o quedarse sin palabras. Para
contrarrestar este miedo lo conveniente es una buena
preparacién previa del discurso.

Tanto para la comunicacién grupal como para la de un
auditorio, la preparacién resulta indispensable para
evitar ruidos u obstrucciones que impidan llegar a la
eficacia.

Pasos en la preparacién del discurso:

1. Eleccién del tema: La eleccién del tema puede ser de-
terminada por el orador en funcién de sus conocimien-
tos y necesidades, o impuesta por los convocantes.

2. Determinar el objetivo general del discurso: Al deter-
minar el propédsito general u objetivo de la exposicién
es necesario plantear las siguientes preguntas: ;Va a ser
informativo?, jpersuasivo?, jde divulgacién?, ;Para en-
tretener o para convencer?

También es necesario identificar el efecto residual del
discurso, aquello que, si o si, queremos que el auditorio
retenga del tema presentado.

3. Analizar el auditorio: En cuanto al conocimiento del
auditorio, es imprescindible determinar aquellos aspec-
tos que van a facilitar la empatia del emisor: el nimero
de integrantes, sus caracteristicas generales y la posibi-
lidad de obtener la mayor cantidad de datos especificos
que se pueda para adaptar el mensaje.

Se debe evitar cometer el error de la “cristalizacién del
rol”, falencia de aquellos oradores que hablan desde su
Optica sin contemplar al otro. Los ejemplos més comu-
nes son los términos especificos, las palabras en otro
idioma o el lenguaje técnico.
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