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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No dejar de lado la composicién de los auditorios, se
tiene que tener en cuenta que en el mismo momento
pueden encontrarse distintas actitudes en el publico.
Estas condicionan su comportamiento durante la expo-
sicién y pueden afectar de distinta manera al expositor.
Existen tres grupos de personas segin su actitud:
Positivas: les interesa el tema, el expositor, lo conocen,
respetan, o simplemente tienen una buena predisposi-
cién.

Negativas: no les interesa el tema, no quieren estar, no les
cae bien el expositor y tienen prejuicios. Estas actitudes
se pueden manifestar al bostezar, al hablar con un compa-
fiero o al toser, denotando aburrimiento o generando rui-
dos que pueden convertirse en un murmullo general pro-
vocado por el “efecto bola de nieve”. Los ruidos afectan el
desarrollo de la exposicién y debemos contrarrestarlos.
En una clase, el docente pide silencio y el alumno se ca-
1la. Hay roles establecidos, se contempla el status. En un
auditorio, no puede hacerse de la misma manera, dado
que puede generar un “efecto bumerang” (volverse en
contra). Se tiene que actuar con sutileza y preguntar si
el tema no se lo explicé bien o si hay alguna duda al res-
pecto. Lo importante es hacer notar que el orador estd
atento a las reacciones que aparezcan en el piblico. En
el caso de no obtener respuesta, lo mds dréstico seria
acercarse a los focos de desatencién, la proximidad cor-
poral implica incomodidad.

Neutrales: son los paracaidistas, los que vieron luz y
subieron. Simplemente estdn alli, pero no tienen bien
en claro porqué. Se pueden convertir tanto en positivas
como negativas.

4. Analizar el contexto/ situacién: La comunicacién no
se lleva a cabo en el vacio, requiere de un contexto que
la condicione. Este contexto o esta situacién hacen que
cada presentacién, atin cuando se trate del mismo tema,
sea distinta.

Corresponde realizar un exhaustivo anélisis situacional
para la mejor adaptacién del discurso.

5. Identificar el tema del discurso y sub- temas: Elegido
el tema, es necesario recortarlo seleccionando lo perti-
nente. Un buen nombre no garantiza el éxito de nuestra
comunicacién, pero si genera expectativa.

6. Investigar: Con una investigacién adecuada, o el buen
conocimiento, podemos seleccionar cuales son los sub-
temas que nos van a ayudar a armar la presentacién

7. Armar el bosquejo de exposicién: Toda elocucién
debe trabajarse en tres partes: Introduccién, cuerpo o
desarrollo y cierre.

Una buena introduccién es necesaria para captar la
atencién del auditorio.

Saludar es de buena educacién, pero ademads se utiliza
como forma de romper el hielo. Sirve para presentarse
(presentacién personal, en el caso que no haya modera-
dor o locutor), y presentar el tema.

El saludo, la presentacién personal y la presentacién del
tema completarfan una buena introduccién si el audito-
rio que se tiene es positivo. Si estd dispuesto a escuchar
es suficiente para captar su atencién.

Pero no siempre es asi, y considerando lo visto en el
punto 3, se requiere de algo mds para lograrlo. Hay que
tirar un anzuelo y lograr que el publico pique, quede
atrapado.
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Para dar un ejemplo, un expositor que habla de desnu-
tricién infantil luego de presentarse, le pide al auditorio
que mire sus relojes y que cuenten hasta 5. Luego de ge-
nerar un silencio dice: “En estos 5 segundos han muer-
to en el mundo X cantidad de nifios por desnutricién”.
Claramente impactante.

Otras formas de atraer pueden ser: el uso de imégenes,
de frases, citas, ejemplos, preguntas retéricas o anécdo-
tas ajenas o personales que humanizan el discurso.
Utilizar el sentido del humor puede ser muy 1til. Pero
no se debe confundir con los chistes. No son recomen-
dables ya que pueden generar un momento de tensién si
después de contarlos no se rie nadie.

Si se comienza con un buen punto de atencién, se garan-
tizan 15 minutos por lo menos de concentracién plena.
En el momento del cuerpo o desarrollo, la mayor parte
de los expositores utilizan sus ayudas audiovisuales,
pero no se tiene que descuidar el lenguaje corporal ade-
cuado, el cual merece un estudio aparte.

Llega el momento del cierre o conclusién. El piblico se
da cuenta que estamos finalizando cuando resumimos,
resaltamos o repetimos algunos puntos claves. Se puede
cerrar utilizando el mismo recurso que en la introduc-
cién: imédgenes, una pregunta, etc.

Por dltimo e indispensable, el saludo y agradecimiento
a los concurrentes.

En los cierres existen “nuncas” y “siempres”

Siempre: redondear y tener planificado el final

Nunca: terminar de repente, o cerrar diciendo: terminé,
ya estd, basta.

El armado del bosquejo es de gran importancia y da
seguridad. Pero, siempre por las dudas, se recomienda
tener un plan B, el texto completo guardado.

8. Preparar los recursos audiovisuales necesarios: Si
bien existen multiples ayudas audiovisuales, las pre-
sentaciones en PowerPoint estdn omnipresentes hoy en
dia a la hora de una exposicién. Pero hay que tener en
cuenta que el mal uso de estos recursos pueden ser con-
traproducentes. Hay que cuidar algunos detalles en el
momento de su armado:

- No sobrecargue de informacién las transparencias.

- El texto de las slides debe ser corto, preciso y conciso.
Se tienen que puntear los temas que se desarrollardn
verbalmente y no utilizar frases completas.

- Asegurarse de que el texto sea legible por todo el audi-
torio y elegir una tipografia y tamafio de letra correcto.
- No abusar de los “efectos especiales” del PowerPoint
porque marean y cansan.

-Poner un limite al nimero de diapositivas.

9. Practicar el discurso y medir el tiempo: La préctica
del discurso es elemental y fortalece. Es altamente reco-
mendable practicar frente al espejo o contdrselo a otra
persona para evitar que la primera vez que se diga sea
frente al auditorio.

10. Presentar: En el momento de la presentacién es con-
veniente utilizar técnicas de respiracién y relax.

11. Evaluar la presentacién: La evaluacién consiste en
reconocer los errores para luego trabajar sobre ellos e
identificar fortalezas para reutilizarlas.

Con lo trabajado en este texto, tenemos uno de los
componentes a nuestro favor, el verbal, para facilitar
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la eficacia del mensaje. Nos resta analizar los otros dos
componentes, vocal y visual, pero merecen, dada su im-
portancia, una presentacién aparte.

Educacién e investigacién. Aportes para
la produccién del conocimiento

Maria Rosa Rago

En los dltimos tiempos la educacién ha ido avanzando
hacia el andlisis de los medios de comunicacién y ha-
cia la incorporacién de sus componentes en el marco
educativo.

En un mundo cada vez més globalizado, las institucio-
nes y sus docentes han debido actualizar los contenidos
de sus planes de estudios y asimismo, de sus programas
para permitirles a los estudiantes adquirir conocimien-
tos vélidos en sus mercados laborales.

La produccién del conocimiento es ahora més que nun-
ca, un desafi6 compartido entre las instituciones, los
docentes y la sociedad. Las actuales investigaciones en
el drea educativa, nos arrojan resultados que nos per-
miten comprender que sin una unificacién de criterios
entre los actores del sistema, es poco probable ensefiar
contenidos que sean productivos para los futuros pro-
fesionales.

La produccién compartida del conocimiento, no sélo
nos permitird tener generaciones de profesionales mejor
preparados para enfrentar a los mercados, sino que tam-
bién, nos ayudard a que, de forma paulatina, se puedan
enriquecer los contenidos educativos que se brindan en
las instituciones.

En los dltimos tiempos los avances de los espacios vir-
tuales y de las herramientas que alli se encuentran, nos
han obligado a incorporar en el dmbito de la docencia
las dltimas tendencias de la comunicacién. Permitién-
donos tanto al docente como a los alumnos, ir incorpo-
rando dinamismo y actualidad a las diferentes asigna-
turas.

Un buen ejemplo de cémo se pueden presentar los avan-
ces en materia de comunicacién en las aulas, son los
que utilizamos los docentes que dictamos asignaturas
poco convencionales. Las de las llamadas profesiones
del presente y el futuro inmediato, ya que somos los
docentes y las instituciones que brindan formacién en
estas dreas, los que vamos preparando los terrenos para
las nuevas profesiones.

El mejor dato que podemos aportar en lo que a comuni-
cacién se refiere, es el avance tecnolégico y la incorpo-
racién de las herramientas del mercado a las aulas, tales
como cuando explicamos cémo trabajar con la imagen
de los politicos. Una herramienta muy utilizada en las
Relaciones Piblicas y particularmente en las campafias
politicas, son las plataformas de los candidatos interac-
tuando con los sites web y facebook. Como lo ha hecho
recientemente el presidente de los Estados Unidos, Ba-
rack Obama, que segtn estadisticas tiene millones de
seguidores en facebook.

Los asesores en relaciones ptblicas para la imagen poli-
tica de un candidato, declaran que los puntos estratégi-
cos en la nueva comunicacidn, estdn puestos en las nue-
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vas tecnologias. A su vez, es cierto que una campaifla, no
puede s6lo estar montada en la web. También es necesa-
rio recordar que los medios masivos de comunicacién,
como la televisién y los diarios siguen vigentes. Frente
a una campana electoral nos encontramos con los tér-
minos tales como: - asesor y consultores — encuestas —
sondeo — intencién de voto — y focus group, entre tantos
otros vocablos que componen el andlisis de trabajo del
relacionista puiblico como asesor, lobbyista y estratega.
En vista de la necesidad de la incorporacién de las he-
rramientas tecnolégicas para la comunicacién y la edu-
cacién, tendemos a considerar que debemos acudir cada
vez mds a las investigaciones de mercado para actualizar
los contenidos educativos a la realidad profesional con
la que los futuros profesionales se van a encontrar en el
mercado laboral. Pero no sélo es importante la inves-
tigacién para conocer las tltimas tendencias en herra-
mientas de comunicacién, sino que es sumamente nece-
sario, capacitarse para incorporarlos dentro del espacio
dulico y del sistema educativo fundamentalmente.

Por lo tanto, en educacién no sélo es necesario actuali-
zar los contenidos, sino que el acento debe estar puesto
en los aportes que las investigaciones les brindan a la
educacién, para construir nuevos contenidos educati-
vos que permitan mantener vigentes los planes de estu-
dios y los programas que se brindan en las instituciones
educativas mejorando las herramientas que se desarro-
llan en el espacio 4ulico.

Generar diseiio. Funcional y/o estético
Estela Reca

Cierto es que los disefiadores en cualquiera de sus dis-
ciplinas estdn abocados a dar una respuesta funcional
y estética.

Siempre fue sumamente dificil cuantificar los porcenta-
jes de estas dos premisas, el que a su vez fue variando con
el paso de los afios. Corrientes del siglo pasado tomaron
partido por alguna de ellas como preferencia, pero la rea-
lidad es que la verdadera conquista se produce cuando
ambas caracteristicas se unen de forma tal que, otorgan
una respuesta 6ptima a un problema de disefio.

Por ejemplo, espacios sanitarios, que demandan de una
respuesta altamente funcionalista, logran hoy encontrar
en la estética moderna un sin nimero de intenciones de
disefio, de imdgenes, de textura y de colores que separa
al alumno en formacién, de los conceptos convenciona-
les y meramente funcionalistas.

Debemos recordar ademds que en los tiempos que co-
rren, donde el desarrollo tecnoldgico estd a la cabeza
de la investigacidén, extrae de los materiales las inima-
ginables opciones a la hora de utilizarlos. Formas, colo-
res, texturas, encuentros, combinaciones. Tomemos por
ejemplo el cristal, un material que en esta dltima déca-
da se integra a los espacios de disefio con infinidad de
opciones, impensables en otros momentos, ganando asi
hegemonia y protagonismo. Muchos son los tratamien-
tos superficiales que con él se logran, la incorporacién
del color en su masa, de aire, de burbujas, la morfologia
que alcanza, y las dimensiones, que hasta fines del siglo
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