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PROLOGO

LA EDUCACION ES EL ARMA MAS PODEROSA PARA CAMBIAR EL MUNDO.
NELSON MANDELA

“Las tendencias y aportes en Iberoamerica” es uno de los principales aportes al estudio

y conocimiento de la consultoria politica a través del pensamiento académico de
puertas abiertas, asi constituy6 la realizacibn de la Segunda Cumbre
Iberoamericana de Marketing Politico, Gobernanza y Comunicaciéon, que tuvo
cumplimiento en la ciudad de Quito.

Al poner en consideracion de la opiniéon publica este compromiso de publicar las
MEMORIAS de este encuentro internacional, quiero destacar la participacion de los
28 expertos consultores nacionales y extranjeros, quienes analizaron con solvencia
profesional y académica la comunicacién y la mercadotecnia politica que se enmarcan
en estas expresiones del conocimiento.

En calidad de Presidente del Comité organizador puedo senalar que el conclave
significo6 un trabajo de responsabilidad técnica y profesional , en cuanto se refiere ala
organizacion de este evento, y a su vez, nos dio la oportunidad de mostrar a nivel
continental, no sélo la capacidad como anfitriones sino la de establecer un formal
compromiso para demostrar a profesionales y estudiosos, que estos encuentros
propician la difusion de conocimientos y la guia de iniciativas para consultores,
asesores, periodistas, comunicadores empresarios, politicos, periodistas y entendidos
en lo que es la comunicacién y el marketing politico.

El aval profesional tuvo como soporte la valiosa presencia y activismo de los delegados
representantes asociados de la Confederaciéon de Periodistas del Ecuador, la Red
Latinoamericana de Consultores Politicos; La Asociacion de Consultores politicos de
Colombia. el Comité Ecuatoriano de Derechos Humanos y Sindicales; la Asociacion de
Observadores Electorales de Costa Rica; la Coordinadora Andina de Derechos
Humanos y el Aval Académico de la Universidad Central del Ecuador.

Con esta SEGUNDA CUMBRE IBEROAMERICANA DE MARKETING, Y
COMUNICACION, se efectiza la Gran Cruzada Nacional de Capacitacion y
Actualizacion de conocimientos de Mercadotecnia y Comunicacién. Se comparti6é con
interés y activismo, informacién y experiencias profesionales del mundo de la politica
y la gobernabilidad.

La publicacion de este compendio de MEMORIAS de la Segunda Cumbre

Iberoamericana es importante. Por que Comprende la publicacion de las Conferencias
magistrales de los Consultores y Académicos participantes.
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Es nuestro interés que la obra constituya fuente de consulta para un publico interesado
en analizar y confrontar las ponencias sobre la Mercadotecnia Politica y la
Comunicacion Social.

Mi homenaje a la presencia, actuacién y empoderamiento durante la CUMBRE
IBEROAMERICA entre otros, de los panelistas Humberto Sanchez de México; Raul
Baldi de Argentina; Harley Restrepo y Andrés Lizaralde de Colombia; Claudio Suarez
de Venezuela e igualmente los Consultores Oswaldo Moreno, David Asencio y Ronald
Anton. Por Ecuador cumplieron Roberto Mora, Dario Ramos, Paolo Mufoz, Linda
Romero, Inés Narvaez, Linda Romero y Maria Machado.

Ellos narraron secretos del manejo politico, la utilizacion del sentido comun y el relato
de experiencias de asesoramiento politico como las herramientas del marketing
politico para el acercamiento con el gran elector.

También abordaron sobre la deshumanizacién que viven los pueblos. La falta de
comunicacion que se ha convertido en el acompanante silencioso, deprimente y
peligroso que acosa la vida familiar, social, empresarial. Derrumbar la barrera de la
falta de comunicacién en el quehacer politico, es uno de los desafios para poder
alcanzar y compagina en el accionar politico con los pueblos.

La sociedad vive bajo el acoso de la falta de comunicacion, pero a su vez, estd sometida
de manera permanente a la esclavitud de los decires de las redes sociales, cuya
comunicacion no representa sino el morbo de numerosos sectores sociales, empenados
en ofrecer una incesante desinformacién, se precis6. Se sefialdé en el caso de los
politicos, como mision urgente el de publicitarse por cualquier medio, so pena del
castigo de pasar desapercibido. Se cit6 casos de diversas contiendas electorales en las
cuales se dijo que aquellos politicos que no se anuncian, serdn marginados y
derrotados.

Se analiz6 el comportamiento social de los politicos en la region, sehalando que la
mencién o cita de politicos o funcionarios del sector ptiblico, son de poca confiabilidad
y altamente propensos al cometimiento de dolos y de actos refiidos con la fe publica y
facil presa para actos de corrupcién y atraco a los erarios de una Nacion.

Fue oportunidad para que los Conferencistas mostraran documentos sobre
experiencias vividas y contaron las metodologias del marketing politico para abordar
con éxito campafas electorales, puntualizando sobre los secretos para ser un candidato
triunfador y el como utilizar con éxito el poder las redes sociales, a las que calificaron
como los rubros del conocimiento y del poder. Reiteraron con soportes técnicos y
estadisticas sobre los errores en las campanas politicas y las estrategias que deben
utilizarse de acuerdo a las circunstancias y necesidades propias de una campana
electoral o de promociones de mercadeo o marketing.
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Nos correspondi6 hablar sobre el rol, responsabilidad y ética en el manejo de parte de
los Periodistas y de los Medios de Comunicacion. Se Expres6 también la necesidad de
la vigencia de una Ley de Comunicacion, la misma que no debe atentar a la libertad de
expresion como tampoco debe ser sancionadora de burdo estilo comisaria dedicada a
la imposicién de multas, retaliaciones y hasta de venganzas de tipo empresarial y
personal.

Senalamos la mision de los Periodistas y el rol inestimable de los medios de
comunicacion, al utilizar y manejar el maravilloso valor de la palabra en especial en la
difusion a través de las Radio Emisoras, todas importantes, para posicionar y vender
el mensaje de la gobernanza y la comunicaciéon, mensajes estos, que deben venir
acompanadas de una dosis de confianza y credibilidad, proyectando una personalidad
propia y de autenticidad.

En fin, l]a CUMBRE IBEROAMERICANA DE MARKETING Y COM UNICACION se
constituy6é en un conclave de diversidad de pensamientos mediante la entrega de
ponencias sobre los procesos de formacioén de imagen institucional de un Gobierno y
su posicionamiento en la comunidad.

Mil gracias por acoger este esfuerzo comunicacional.

Lcdo. René Iihiguez Ramos

PRESIDENTE DEL COMITE ORGANIZADOR
SEGUNDA CUMBRE IBEROAMERICANA
DE MARKETING Y COMUNICACION.
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POLITICA, PERCEPCIONES Y ESTRATEGIA
COMUNICACIONAL.

CONFERENCISTA: Eduardo Raul Balbi - ARGENTINA.

Capitan de Fragata de IM en situacion de retiro voluntario (Argentina), Graduado como Oficial de
Comando y Estado Mayor de Infanteria de Marina. Master en Relaciones Internacionales; Diplomado
en Altos Estudios Estratégicos, Diplomado en Metodologia de Estudios Prospectivos y Diplomado en
Comercio Exterior.

Actividad institucional principal: 2016 /2000 Fundador y Presidente de la Red EyE (Escenarios y
Estrategia) en América Latina, con 28 Nodos en la region. Actualmente, Fundador y Director de la
organizacion de I+D+I y de asesoramiento y consultoria “Anticiparse”. Ademaés, es miembro del
Consejo de Fundadores de la Red Latinoamericana de Estudios Prospectivos.

Fue miembro del Comité de Planificacién del Millennium Project (1997 — 2007), de la World Future
Studies Federation (2005 — 2008), e investigador de Pugwash Conference on Sciences and World
Affairs (1991 — 2002). Fue considerado como experto en prevencion de conflictos y paz por Naciones
Unidas (1990 — 2010)

Se desempeiia habitualmente como conferenciante en centros, universidades y foros de Argentina y
otros paises. Ha sido profesor en postgrados de universidades argentinas y latinoamericanas.

Es reconocido como experto en Metodologia Prospectiva, en construccién, anélisis y evaluacion de
escenarios, en Management Estratégico, en Prevencion de Conflictos, en Seguridad y en Gestion de
Riesgos. También es reconocido como uno de los mayores expertos en Prospectiva aplicada a la
Inteligencia Estratégica y de Negocios. Se desempefia permanentemente como Asesor y Consultor
de empresas y organizaciones publicas nacionales e internacionales, Organismos Internacionales y
Agencias Gubernamentales.

Ha disenado el Método MEYEP de Prospectiva Estratégica, las Técnicas APER (Analisis de las
Percepciones de Actores) y TAN (Técnica de Anéalisis del Nucleo de un Escenario) y otras
herramientas metodologicas.

El Método MEYEP ha sido seleccionado por CEPLAN (Centro Nacional de Planeamiento Estratégico)
de Perd como la base metodoldgica para las fases de Anélisis Prospectivo y Estratégica de la
metodologia disenada para el Sistema Nacional de Planeamiento Estratégico de dicho pais.

Ha publicado numerosos articulos en diarios y revistas especializadas y capitulos en libros
multiautores, es coautor de varios libros y editor de dos libros electronicos sobre Metodologia
Prospectiva, entre otras actividades relacionadas.

Libros o partes de libros y publicaciones de importancia (no se reflegjan las
participaciones en vias de publicacion):

Ademas de las publicaciones concebidas por el suscripto, habitualmente es convocado para escribir
capitulos o partes de libros, o incorporar ponencias especificas en los mismos. Una breve e incompleta
sintesis de algunas publicaciones es:

Balbi, Eduardo Ratl, “Equilibrio de Poder; Dialogos Este — Oeste, Norte — Sur” (paginas
139 a 160) en el libro: Gamba Virginia y Ricci Maria Susana, Compiladoras, “Ensayos de
Estrategia”, Circulo Militar, Buenos Aires, 175 .1986 paginas
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Auel Heriberto Justo, Balbi, Eduardo Radl y De Jorge, Carlos Alfredo, “Geopolitica y Estrategia,
actualizacion metodolégica y conceptual”, Universidad Abierta y a Distancia Hernandarias,
Buenos Aires, 1992. 287 paginas. Autor del Médulo III Estrategia, paginas 185 a 274.

Balbi, Eduardo Rail, “Control of Emerging Conflicts”, paginas 228 a 233, en Proceedings of the
Forty First Pugwash Conference on Science and World Affairs “Striving for Peace, Security and
Development in de World”, Part 11 Regional Security, evento realizado en Beijing, China en 1991,
publicado por Pugwash Conference en 719 .1993 paginas.

Balbi, Eduardo Radl, “Conversion, Markets and Competitiveness” (abstract) paginas 4 a 6,
en “Reestructuring the Military Industry, Conversion for the Development of the
Civilian Economy”, Plenary Session Panel I: Enabling Environment for Conversion, evento
organizado y publicacion realizada por China Association for Peacefull Use of Military Industrial
Technology y The United Nations Departament of Development Support and Management Services.
Beijing, China, 287 .1993 paginas.

Balbi, Eduardo Rail y Crespo, Maria Fabiana, “Capturando el Futuro; Inteligencia,
Percepciones, Escenarios, Riesgo Politico” Editorial Formato, Buenos Aires, 180 .1997
paginas.

Balbi Eduardo Rail, “Prospectiva, una herramienta de accion” paginas 12 a 18, en UCES
(Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales), Revista Cientifica, Volumen V No 1, Primavera
2001, buenos Aires. 214 paginas.

Balbi, Eduardo Raul, Editor y Compilador, “Metodologia de Investigacion de Futuros;
Metodologia Prospectiva” Ediciéon en formato electronico (CD), Eduardo Ratl Balbi Editor,
buenos Aires, 2.680 .2002 paginas. Eduardo Balbi fue responsable de la coordinacién de traduccion
inglés - castellano de 15 capitulos, traductor de 3 capitulos y revisor de lenguaje técnico de los 18
capitulos. Ademas, aporto el texto de su autoria de 4 capitulos.

Balbi, Eduardo Rail, Director, Editor y Compilador, “Seguridad Humana, una vision
prospectiva; Informe Final de la investigacion realizada por la Red EyE (Escenarios
u Estrategia) en América Latina”, Buenos Aires, 2004, formato electrénico, 81 paginas.

Balbi Eduardo Rail, “Seguridad Humana, Prospectiva y Prevencion de Conflictos”,
paginas 207 a 228, en Lopez Segrera Francisco, Grosso José Luis, Mojica Francisco José, Didrikson
Axel, Mufioz Manuel Ramiro Coordinadores, “América Latina y el Caribe en el Siglo XXI;
Perspectiva y Prospectiva de la Globalizacién” Volumen I “Etica del Futuro y Cultura de la
Paz”, Capitulo II, Cali, Colombia, 597 .2004 paginas.

Balbi, Eduardo Rail y Baena Paz Guillermina, “Introduccion” paginas 23 a 30, en Baena Paz
Guillermina, Coordinadora, “Seguridad Humana e Infraestructura Emocional” México
D.F., 391.2005 paginas, formato electrénico.

Balbi, Eduardo Radl y Baena Paz Guillermina, “Seguridad Humana: a la vanguardia de un
escenario de convivencia y paz” paginas 31 a 42, en Baena Paz Guillermina, Coordinadora,
“Seguridad Humana e Infraestructura Emocional” México D.F., 391 .2005 péaginas,
formato electrénico.
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i

Balbi, Eduardo Radl, “Seguridad Humana, Prospectiva y Prevencion de Conflictos’
paginas 155 a 166, en Baena Paz Guillermina, Coordinadora, “Seguridad Humana e
Infraestructura Emocional” México D.F., 391 .2005 paginas, formato electronico.

Balbi, Eduardo Rail y Baena Paz Guillermina, “El potencial del Capital Emocional. Posibilidades de
la Seguridad Humana”, paginas 149 a 167, en Baena Paz Guillermina, coordinadora, “Seguridad
Humana y Capital Emocional”, México D.F. 339 .2006 paginas, formato electronico.

Balbi Eduardo Ratl, “Prospectiva y Prevencion de Conflictos; un universo a desarrollar;
un nuevo objetivo de educacion” paginas 293 a 312 en ILCE (Instituto Latinoamericano de la
Comunicacion Educativa), “El futuro de la educacion a distancia y del e-learning en
América Latina; una vision prospectiva” México D.F., 474 .2008 paginas. Ademas, particip6
como experto en Prospectiva en todo el proceso de investigacion que este libro compila y sintetiza.

Balbi Eduardo Ratl, “La Inteligencia Prospectiva; un conocimiento anticipatorio en
apoyo de la planeacion y el proceso decisional” paginas 3 a 11, en Centro de Inteligencia
Prospectiva, Policia Nacional de Colombia, Boletin de inteligencia Prospectiva, Afio 1, No 3,
Bogota, Colombia, 12 .2010 péginas.

Balbi, Eduardo Ratl, “Metodologia Prospectiva; Método MEYEP de Prospectiva”, Version
3.0 (las versiones anteriores fueron publicadas en 2005 y 2008) Buenos Aires, 2010, formato
electronico, 80 paginas.

Balbi, Eduardo Raul, “Metodologia Prospectiva; Técnica de Analisis de las Percepciones
de los Actores (Técnica APER)”, Version 3.0 (las versiones anteriores fueron publicadas en 2006
y 2008) Buenos Aires, 2010, formato electréonico, 46 paginas.

Balbi, Eduardo Rail, “Metodologia Prospectiva; Técnica de Analisis del Niicleo de un
Escenario (Técnica TAN)”, Version 4.0 (las versiones anteriores fueron publicadas en 2004,
2006 y 2008) Buenos Aires, 2010, formato electronico, 17 paginas.
Balbi, Eduardo Raul, “Metodologia Prospectiva; Método de Escenarios Posibles”,
Version 2.0 Buenos Aires, 2010, formato electronico, 80 paginas

Balbi, Eduardo Raul, “Construyendo el Futuro; Manual (actualizado a mayo de 2014) del
Método MEYEP de Prospectiva Estratégica” Version 4.0, buenos Aires, 2014, en formato e-
book.

RESUMEN
En tiempos en que las TICs se han

Por lo tanto, la comunicacion hoy no solo
es util, sino que es fundamentalmente

desarrollado de manera increible, y
frente a lo que el futuro de las mismas
nos propone, es imperativo recorrer,
modernizar, adaptar los principios,
paradigmas y estructuras conceptuales
de la comunicacion. Esta, como vehiculo
de todo proceso de interaccion humana,
se convierte entonces en la clave
fundamental de las percepciones de los
actores, y a través de ellas, de sus
conductas y actitudes.

necesaria, pero por la potencialidad de
impacto conductual que tiene, asciende a
nivel estratégico. De alli nuestro planteo

de una adecuada estrategia
comunicacional.

PALABRAS CLAVES

Anticipacién, percepciones, estrategia

comunicacional, politica
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ABSTRACT

In times when ICTs have developed in an
incredible way, and in front of what the
future of the same proposes, it is
imperative to move in, modernize, adapt
the principles, paradigms and conceptual
structures of communication.

It as a vehicle for all processes of human
interaction, then becomes the
fundamental key to the actors'
perceptions, and through them, of their
behaviors and attitudes.

Therefore, communication today is not
only wuseful, but is fundamentally
necessary, but because of the potential of
behavioral impact that it has, it ascends
at a strategic level. Hence our proposal
for an adequate communication strategy.

INTRODUCCION

En términos de comunicacion politica
(aunque lo aqui presentado es extensible
a practicamente todos los campos del
quehacer humano) podriamos sintetizar
— de manera cuasi brutal- la “historia” de

Lo que si ha cambiado es la forma, la
manera, el “método” en que el esfuerzo
comunicacional debe ser disenado,
montado y ejecutado. este trabajo y
presentacion constituyen una apretada
sintesis introductoria de esta necesidad
moderna, que crecera a futuro.

DESARROLLO

Toda vez que hablemos y actuemos en los
campos de la politica, la estrategia y el
planeamiento (este ultimo como el
proceso fundamental de la construccién
del futuro deseado) debemos aceptar y

reconocer que estaremos operando
hacia, con y en el futuro.

Ese “mundo” de incertidumbre,
cambiante, por momentos

incomprensible, lleno de “sorpresas”
(Romero, 1992) que en muchos casos
provoca miedos y parélisis de gestion, es
y sera cada vez mas el escenario real y
concreto en el que tendremos que actuar.
Romero nos indica que “eso que
llamamos sorpresa en realidad no
existe, sino que es lo que se produce por

dichos procesos, marcando en un  haber ignorado o leido mal los indicios
extremo —en la antigiiedad- las arengaso  que tuvimos frente a nosotros” Aparece
similares, hasta hoy « . ., entonces, la
en que  vemos La comunicacion hoy necesidad de una
complejos procesos no solo es ﬁtil, sino que anticipacion
de comunicacién con es fundamentalmente . estratégic.a
apoyo de un . continua  (Balbi,
desarrollo necesaria, pero por la 2012/2.006) en
tecnologico potencialidad de orden a tratar de
increible. impacto conductual que evitar “sorpresas”,

. . . y a la vez
Este  proceso, a tiene, asciende a nivel facilitando una
través del cual desde estratégico” eficiente Gestioén de

lo mas profundo de
la historia se busc6 influir en las mentes
(las percepcionesg de las personas, se
mantiene con el mismo desafio.

Riesgos y una
adecuada gerencia de prevencion.
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Por ello se hace necesario seguir un
derrotero simple y aqui sintetizado para
arribar a buen puerto.

Interaccion humana

Comenzaremos entonces con la
consideracion de aspectos salientes del
proceso general de interaccion humana,
que en realidad es (o deberia ser) la base
epistemoldgica de las denominadas
ciencias sociales.

Se menciona en este campo ! que en toda
interaccion, siempre estaran presentes y
operando simultaneamente tres
categorias de intereses: intereses en
conflicto, en competencia y en
cooperacién. Y asi, lo que denominamos
una situaciéon de conflicto es cuando ese
interés esta gobernando la relacion, pero
siempre estaran presentes las otras dos
categorias.

Quizéas, el ejemplo mas evidente de este
triptico sea una situacién conflictiva,
pero que entra en un proceso de
negociacién para buscar una solucién
(interés cooperativo) y durante la
negociaciéon, se genera habitualmente
una competencia por los resultados. Las
tres categorias operando.....

En esta misma investigacion, se
determind claramente que el vehiculo (o
la vinculacion de contacto) de toda
interaccion es la comunicacion, en todas
sus formas. Agregaremos algo mas
adelante, pero claramente las mas
diversas formas, modelos y estilos de
comunicacion son fundamentales en los
procesos de interaccion humana.

Como una muestra categoérica, nos
atrevemos a describir un antiguo adagio
an6énimo (aunque se le atribuye a la

1 Investigacion dirigida por el autor en 1998,
actualizada en 2005 y 2010 sobre el modelo
reconocible de interacciéon humana

diplomacia de Europa Central del Siglo
XVII) que reza: “silencios y ausencias,
son mensajes a gritos” Contundente,
realista, directo comentario. En ese
mismo sentido, se acepta que el
mecanismo de toda interaccion humana
es alguna forma de negociacion, méas alla
de los métodos y modelos conocidos.

Por lo tanto, desde la oOptica de estos
complejos procesos, vemos que sus
“piezas clave” son las tres categorias de
intereses operando simultidneamente,
mediante montados en diversos procesos
de  comunicacion, y  utilizando
mecanismos formales e informales de
negociacion.

Percepciones FEl ambito de las
percepciones, campo originalmente
desarrollado por la psicologia, fue
incorporado al andlisis estratégico hace
ya tiempo (Balbi, 1994), introduciendo
algunas modificaciones al enfoque de la
ciencia de origen. Se buscaba una técnica
que permitiese anticipar posibles
conductas y actitudes de los actores.

Un especialista en ciencias de la
comunicacion (Watzlawick, 1979), en
este orden de ideas describe que existen
dos realidades. La de primer orden, la
“verdadera” realidad, que es tan enorme
y compleja que ningin ser humano podra
comprenderla jamaés en su totalidad.

Y luego, nos dice que existe, entonces,
una especie de “realidad de segundo
orden” que es individual y personal de
cada ser humano, y que estas realidades
son distintas entre si.

En esa linea, un reconocido fil6sofo
(Bunge, 1995) nos alerta que el ser
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humano se mueve en base a visiones
objetivas y subjetivas, pero que las
subjetivas suelen ser tan poderosas e
importantes para cada ser, que deberian
ser consideradas como objetivas.

En definitiva, este largo recorrido desde
muchas Opticas y visones cientificas nos
llevé al desarrollo de la Técnica APER
(técnica de analisis de las percepciones
de los actores) ya mencionada.

La misma se mueve en dos grandes
“momentums” metodologicos. El
primero de ellos, a través de un triptico
de indicadores estratégicos que deben
analizarse, busca comprender “como
piensa el otro”.

Se le ha denominado “alteridad” que si
bien su definicion estricta es “ser como el

otro”, en este proceso intentaremos
“pensar como el otro”. Esto es
fundamental para el diseno
comunicacional.

Escuetamente, los tres indicadores a
considerar son.

- Ubicacion y posicionamiento

- Estilo de vida

- Herencia, anclajes, fuerza

Una vez logrado lo anterior, se entra en el
segundo momentum de anélisis, al que se
ha denominado “valor para cada actor”,
en referencia a la interaccion y sus
intereses. Se busca con su anélisis
obtener informacién acerca de “qué
conducta esperar de cada actor”.

Los indicadores estratégicos a analizarse
son:

- Condiciones de su interés

- Compromisos y libertades

- Costo-beneficio.
oportunidades

Riesgos y

De esta manera, fuimos vinculando cada
vez mas los procesos de interaccion
humana, las percepciones de los actores,
y de qué manera la comunicacion influye
en esas percepciones, y por lo tanto en las
conductas y actitudes de toda sociedad.

Y de esa manera, utilizando muchas y
antiguas experiencias, como modernas
posturas, entramos en el area
(espectacular, fascinante, por cierto) de
estrategia comunicacional. En este
documento solo mencionaremos las
ideas y principios béasicos, pues el
desarrollo completo de una estrategia
comunicacional seria, posiblemente, un
libro.

Estrategia comunicacional
Iniciemos esta parte de la presentacion
con una frase realmente perfecta, que
marcd sefleramente al futuro de la
comunicacion (Shannon, 49/1948). Este
autor nos advertia que cundo alguien
emite un mensaje, no hay en realidad UN
mensaje, sino tantos mensajes como
receptores existen.

En otras palabras, Shannon se anticip6 a
esta combinacibn de interaccion
humana, percepciones y su correlato, las
conductas y actitudes.

Entonces, es conveniente abordar -
aunque escuetamente- algunos de los
mas importantes parametros de la
comunicacion moderna. En este
razonamiento avanzaremos en cuatro
aspectos.

Contenido: claramente el contenido de
cualquier comunicacién ya no se refiere
solo al texto del mismo, sino que hoy

CUMBRE IBEROAMERICANA pdg. 12



Tendencias, Visiones y Estrategias en Iberoamérica.

incluye diversos lenguajes. Por ejemplo,
el lenguaje corporal, el simbdlico, el
referencial. Y también, algo que pocas
veces se analiza, algo fundamental: el
lenguaje de contacto. Esto se ve
cotidianamente en los problemas —por su
mal manejo- en las negociaciones
interculturales, en muchas actividades de
las sociedades.

Y aqui aparece un claro vinculo operativo
entre el contenido del mensaje y los
receptores, desde lo comentado del
primer momentum de las percepciones:
¢como piensan y entienden los otros?
Atender a esto es una de las claves de
toda estrategia comunicacional.

Contenidos y cadencias

Ahora, debemos analizar una suerte de
“sistema dindmico” que se produce en
toda comunicacién, y es la intima
relacion que existe entre los contenidos
por un lado, y los tiempos y cadencias por
el otro.

Una cosa es pensar en un mensaje
aislado, una minuta periodistica o
informativa, incluso una conferencia de
prensa o cosas similares, y otra es pensar
en una estrategia comunicacional
permanente, sélida, fluida, actualizada
constantemente, apropiada, y sobre todo,
bien disefiada en cuanto a tiempos,
momentos y cadencias. En este sentido,
solo indicaremos aqui los tres
parametros fundamentales:

Oportunidad: conocer
anticipadamente la mejor oportunidad
para “decir, hablar”, para callar, para
cambiar el ritmo, para cambiar el
contenido, etc. es fundamental. El mejor
mensaje dado inoportunamente, puede
provocar mucho dano.

Duracion: esto es también muy
importante, pues mensajes demasiado
largos, demasiado elaborados, muy
repetidos durante mucho tiempo, suelen
generar percepciones de cansancio,
hastio y hasta rechazo. Aqui es
importantisimo el buen uso de los
lenguajes de contacto, ya mencionados.
Ritmo/intensidad: este tercer
parametro es también muy delicado.
Ritmos flojos 0 muy duros, intensidades
pobres o exageradas, son todos
elementos que pueden jugar en contra de
lo que se desea comunicar y sobre todo,
de lo que se busca se comprenda y
aprehenda.

Vemos asi que el disefio de una estrategia
comunicacional es algo que se nutre de
aspectos cientificos, tecnolbgicos,
visiones estratégicas, y a la vez, tiene algo
de arte y creatividad. Nos queda analizar
ahora algunos de los fundamentos a ser
tomados en cuenta.

Silencio es el primero de ellos. Asi como
algunos autores han estudiado a fondo
las ventajas del silencio en ciertas
situaciones 'y  especialmente en
negociacion (Garrido, 2004) debemos
aceptar que el ser humano es bastante
esclavo de la comunicacion. Vivimos
tratando de escuchar algo, de recibir
informacion sobre algo.

Es por ello que el silencio —y sobre todo,
cuando antes existi6 comunicacion-
genera en las personas percepciones de
sospecha, de dudas, de que algo ha
sucedido, de que se estaria generando un
conflicto, etc. En otras palabras, asi como
se dijo que “el silencio es un mensaje a
gritos”, debemos reconocer que hoy, no
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comunicar es, en general, altamente
pernicioso.

Intensidad es el segundo fundamento.
Tanto en marketing como en
comunicaciones politicas (especialmente
en épocas de campaifias eleccionarias)
hay una fuerte tendencia a aumentar la
intensidad de los mensajes y sus
contenidos.

Si estos se mantienen prolongadamente
en el tiempo, se convierten en un
boomerang, pues mucha intensidad
durante bastante tiempo puede, en las
percepciones de los receptores, hacerles
cruzar lo que se denomina “el umbral de
saturacion”. Y si esto se llega a producir,
los efectos del mensaje seran,
precisamente, los inversos a los
buscados: rechazo, hastio, incredulidad.

Las tres “C” de una estrategia
comunicacional: el disefio de ella debera
atender siempre y prioritariamente a
lograr ciertos efectos que hemos
sintetizado en las 3C. Es decir, debemos
lograr que al emisor del mensaje (sea
persona o institucién) el “publico” (en
realidad, los puablicos) le tengan
confianza. En segundo lugar, y después
de haberse ganado la confianza, debe
buscarse lograr ser creible. La
credibilidad. Y en tercer lugar, debemos
asegurarnos que los publicos puedan
comprobar lo que se dice en el mensaje.
La comprobacion.

Hemos apenas esbozado esto tan real,
tan necesario y tan fascinante que es el
disefio y montaje de verdaderas
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procesos tradicionales de mensajes y
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continua que contenga ese y otros
riesgos, o que por lo menos, mitigue sus
impactos.

* BALBI, E., “Anticipacion Estratégica y Gestién de Riesgos” 2006 actualizado
2012, editado en formato digital en diversos medios.

CUMBRE IBEROAMERICANA pag. 14



Tendencias, Visiones y Estrategias en Iberoamérica.

* BALBI, E., “Técnica APER - Técnica de analisis de percepciones de actores”,
1994 actualizado 2012, editado en formato digital en diversos medios.

* BOCHENSKI, I., “Los métodos actuales del pensamiento”,1981 ,1957,
editorial RIALP, Madrid

* BUNGE, M., “Sistemas sociales y filosofia” 1995, Editorial Sudamericana,
Buenos Aires

e ENTELMAN, REMO F. “Teoria de conflictos”, 2002, Editorial GEDISA,
Barcelona

* GARRIDO, M., “El valor del silencio, un medio para la paz”, 2004, Editora
Munro, Buenos Aires

* ROMERO, A., “La sorpresa en la guerra y la politica”, 1992, Editorial Panapo,
Caracas, Venezuela

* SHANNON, C., “A mathematical theory of communication”, 1948, ubicado en
Bell System Technical Journal 27 (379-423 and 623-656)

* SHANNON, C., “Communication Theory of secrecy systems” (1949), ubicado
en Bell System Technical Journal 28 (656-715)

* WATZLAWICK, P., “{Es real la realidad? 1979, Editorial Herder, Barcelona.

Dialogo antes de iniciar la inauguracion de la Cumbre: (de izq a der.) Lic. Rene Ifiiguez, Ing. Jorge Arias, Dr. Raul Balbi, Mg.
Stalin Sacoto y el Lic. Carlos Rabascall.

CUMBRE IBEROAMERICANA pag. 15



Tendencias, Visiones y Estrategias en Iberoamérica.

ESTRATEGIA ELECTORAL:
COMO UTILIZAR LOS METODOS
TRADICIONALES EN LAS ELECCIONES
DEL SIGLO XXI.

CONFERENCISTA: Oswaldo Moreno Ramirez - ECUADOR

Es Licenciado en Ciencias Sociales y Politicas, egresado de la Universidad Catélica de Guayaquil,
Ecuador. Candidato a Doctor en Ciencia Politica y candidato a Master en Marketing Politico en la
Universidad del Salvador en Buenos Aires - Argentina. Diploma en Campanas Electorales en la
Universidad Complutense de Madrid, Espafia. Couch de Coordinadores de campafia acreditado por
el Centro Interamericano de Gerencia Politica. Miami — Usa. Diez afios de experiencia asesorando
y capacitando candidatos, parlamentos, municipios y partidos politicos en América Latina en
Ecuador, Partido Colorado en Paraguay, PRI Partido Revolucionario Institucional en México,
Partido Social Cristiano COPEI en Venezuela, Partido Nacional de Honduras, Partido de la
Liberacién Dominicana, Cambio Democratico en Panama, entre otros movimientos regionales.

Politélogo especializado en estrategia y diseno de campanas electorales ha asesorado empresas y
dirigentes empresariales en temas de proyeccion politica. Ha sido expositor y docente invitado en
Postgrados, Diplomados, cursos, cumbres y seminarios internacionales para universidades en la
region entre ellas: Universidad Catolica de Cuenca, Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil,
Universidad de Especialidades Espiritu Santo, Universidad San Francisco de Quito en Ecuador,
Universidad Argentina de la Empresa, Universidad Catdlica Argentina, Universidad de San Martin,
Universidad del Salvador en Argentina, Centro Universitario de Sonora, Instituto de Ciencias
juridicas de Puebla, Universidad Auténoma de Aguascalientes, Universidad de los Angeles de
Puebla de Zaragoza, Universidad Autéonoma de Baja California, Benemérita Auténoma
Universidad de Puebla en México, Universidad del Norte de Colombia, Pontificia Universidad de
Salamanca Espafa, George Washington University asi como la Cumbre Mundial de Comunicacion
Politica, y Cumbre Latinoamericana de Estrategias de Marketing, grupos sociales, candidatos y
partidos politicos. Ganador del Premio Victory: Mejor Campana del afio y nominado a Consultor
Politico de afio y Blog mas leido de América Latina. New York 2013
http://policonference.com/victory-awards/ganadores-2013

Ganador de los premios Pollie: Mejor Campana Internacional, Mejor Manejo de Crisis y Mejor
Programa de Entrenamiento Electoral. Los de més alto nivel profesional en el mundo de la
consultoria politica. Washington 2013
http://oswaldomorenoramirez.blogspot.com/212/013/pollie-awards-2013.html

Finalista en la Categoria Mejor Campaifia Crisis Premios Victory 2014
http://victoryawards.us/esta-es-la-lista-de-los-finalistas-de-los-victory-awards-2014-vaci4/

Analista politico y politica internacional para varios medios de comunicacion como Televisa
México, Television Mexiquense en México, Teleamazonas, Telerama, RTU, Ecuador TV y NTN24
de Colombia entre otras. Consultado regularmente en los diarios de mayor circulaciéon en Ecuador
como EL Universo, El Comercio, Expreso, entre otros diarios internacionales en la regiéon y Europa.

Escribe habitualmente en distintos sitios y revistas especializadas como Campains & Elecctions,
Elecciones.net, Poderes.com.ec, entre otros. Director Ejecutivo de CPI Latinoamérica Consultores
Politicos Independientes desde 2004. Ganadores de la Expo Campafias 2010 San Luis Potosi, es
miembro de la AAPC - The Association of Politica and Public Affairs Professionals, Asociacion
Latinoamericana de Consultores Politicos. (ALACOP), Asociacién Mexicana de Consultores

CUMBRE IBEROAMERICANA pdg. 16



Tendencias, Visiones y Estrategias en Iberoamérica.

Politico (AMECOP) y colaborador del Consejo Profesional de Comunicaciéon y Marketing Politico
de la Republica Argentina, asi como miembro consultivo en politica y gobierno permanente de la
cumbre iberoamericana de comunicacion. Creador y colaborar en distintos programas y
diplomados para varias universidades de la region, Comunicacién Politica Municipal,
Comunicacion Politica Parlamentaria y creador del CPC Capacitacion Politica Ciudadana

RESUMEN

Este trabajo pretende analizar la
importancia y especialmente la vigencia,
de los métodos utilizados desde el inicio
de las elecciones modernas como una
fortaleza, tomando en cuenta que pueden
estar al alcance de todos los candidatos
por su bajo costo y eficacia,
especialmente en segmentos sociales en
Latinoamérica donde no se tiene acceso
al Internet, television o prensa escrita. El
objetivo de esta ponencia no es de
ninguna  manera  cuestionar la
importancia e influencia de los insumos
digitales en los procesos electorales de
este siglo al contrario; su necesidad es
igual que la de todas las herramientas
que utilizamos para ganar elecciones,
pretendemos a quien lee recordarle, lo
actuales que son las técnicas
consideradas tradicionales.

ABSTRACT

This paper aims to analyze the
importance and especially the validity of
the methods used since the beginning of
modern elections as a strength, taking
into account that they can be available to
all candidates for their low cost and
effectiveness, especially in social
segments in Latin America where you
can not access the Internet, television or
print media.

The purpose of this paper is in no way to
question the importance and influence of
digital inputs in the electoral processes of
this century to the contrary; Its need is
the same as all the tools we use to win
elections, we pretend to who reads

remind you, what are the current
traditional techniques.

PALABRAS CLAVES: Comunicacion,
politica, elecciones, estrategia.

INTRODUCCION

Las volantes, los voceadores, el panfleto,
puerta a puerta y la radio. El mundo en
materia de informacion cambié en los
ultimos treinta afios a una velocidad
nunca antes vista; quiza mas que en los
ultimos veinte siglos, esos cambios en
materia de comunicacion han afectado
las percepciones y la manera de mirar e
interpretar a la sociedad.

En materia electoral, se refleja con la
aparicion de nuevas herramientas como
el internet y la television digital, sin
embargo es necesario analizar la
incidencia de ellas, en los resultados
electorales especialmente en América
Latina.

Generalmente los consultores y
profesionales en campafas electorales
hacen uso de dichas herramientas, sin
tomar mayormente en cuenta los
meétodos tradicionales como la radio, los
voceadores, los panfletos, el puerta a
puerta 'y las volantes, algunas
consideradas obsoletas; siendo calificado
como proselitismo. Sin embargo su
utilidad varia de acuerdo al escenario y
las demandas de la plaza electoral,
debiendo de tomarse en cuenta la
variedad de contiendas existentes,
especialmente en las ciudades del
interior de nuestras naciones.
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Nuestro trabajo pretende analizar la
importancia y especialmente la vigencia,
de los métodos utilizados desde el inicio
de las elecciones modernas como una
fortaleza, tomando en cuenta que pueden
estar al alcance de todos los candidatos
por su bajo costo y eficacia,
especialmente en segmentos sociales en
Latinoamérica donde no se tiene acceso
al Internet, television o prensa escrita.

El objetivo de esta ponencia no es de
ninguna  manera  cuestionar la
importancia e influencia de los insumos
digitales en los procesos electorales de
este siglo al contrario; su necesidad es
igual que la de todas las herramientas
que utilizamos para ganar elecciones,
pretendemos a quien lee recordarle, lo
actuales que son las técnicas
consideradas tradicionales.

DESARROLLO
Con la norteamericanizacion de las
campanas

electorales, los
actores  politicos
empiezan a
entender la
importancia  de
contar con ayuda
profesional, que en

muchos casos,
puede hacer Ila
diferencia  entre

ganar o perder.

Mediante el
ejercicio

democratico  un
grupo mindsculo
ejerce el poder sobre la mayoria. Es el
camino a dicho ejercicio que hace buscar
una serie de herramientas, que
dependiendo del escenario electoral y las

“Con la
norteamericanizacion
de las campanas
electorales, los actores
politicos empiezan a
entender la

importancia de contar
con ayuda profesional,
que en muchos casos,
puede hacer la
diferencia entre ganar”
o perder”:

particularidades de esa sociedad nos
indicaran los temas y las acciones a
seguir.

Con el triunfo de Barack Obama los
expertos en campanas electorales
comienzan hablar de un candidato 2.0,
por la incidencia de las redes sociales e
internet; dicho analisis es valido, pero el
uso de herramientas virtuales es parte de
un todo, en ese caso, el particular peso
del liderazgo y carisma del presidente
Obama y sin duda el escenario que vivia
en ese momento la  sociedad
norteamericana: sus accesos,
costumbres, economia, etc.

En los paises hispanos parlantes como
Argentina o Espana el crecimiento del
uso del internet, ha sido muy rapido; sin
embargo valdria la pena establecer el
tiempo de conexidén de los individuos
siendo este un factor determinante al
momento de establecer la influencia en el
mismo en materia de

preferencias
electorales.

En los dltimos diez
anos, tiempo de
existencia de CPI
Consultores  Politicos
Independientes, hemos
trabajado en campanas
electorales a lo largo de
Latinoamérica en las
cuales siempre
discutimos entre los
asociados y clientes las
técnicas o insumos a
utilizar; una campana
en caliente (generalmente en el tltimo
mes) requiere de decisiones acertadas,
paciencia y mucha habilidad para tomar
las correctas, sin embargo lo que no varia

CUMBRE IBEROAMERICANA pdg. 18



Tendencias, Visiones y Estrategias en Iberoamérica.

o no se detiene durante todo el tiempo del
proceso, es la difusion del mensaje.

Volviendo al tema, analizaremos las
herramientas que hemos Illamado
tradicionales, y lo que consideramos su
importancia y fortaleza en las campanas
de este siglo, en este caso las volantes, los
voceadores, el panfleto, puerta a puertay
la radio.

Las volantes.

Hoja de papel pequenia en la que se
comunica, ordena, pide o certifica una
cosa dentro de wuna instituciéon u
organismoz.

En toda contienda electoral surge la
necesidad de poder posesionar la imagen
en este caso el rostro del candidato, logo
del partido y su mensaje. Lo indicado es
la creacién de un icono o simbolo que los
identifique, lo cual ayuda a que los
electores lo tengan visualizado.

En la antigiiedad el fin de la volante,
papel impreso alusivo a un producto,
evento o persona, al existir elevados
porcentajes de analfabetismo, era lo mas
llamativo posible para efectos visuales,
en principio se lo utilizaba como
herramienta de auxiliar para remitir
informaciéon publicada en las plazas o
catedrales.

Hoy en toda contienda se utilizan y
terminan en los basureros si no son
elaborados con creatividad, lo indicado
en estos casos es que tengan una utilidad
mas allda del mensaje: Ej. Calendario,
tablas aritméticas, mareas, reglas, etc.

Los voceadores.
En la dinamica electoral, en todo
momento de la campana, existe un grupo

2 Concepto consultado de Diccionario Enciclopédica
Vox 2009 © .1 Larousse Editorial, S.L.

humano encargado de anunciar los
eventos o la ruta del candidato cuando
visita un sector, generalmente son
personas dedicadas al activismo siendo
militantes del partido y habitantes del
vecindario, esto los hace voz e imagen del
movimiento, por lo cual hay que “cuidar”
aquella, y su fidelidad a la candidatura
que representan.

Es de suma importancia que no haya un
cambio de bando, o lo que algunos
llamamos “camisetazos”, que es un golpe
fuerte en el desarrollo de la contienda, es
verdad que no es facil mantener el
control sobre la militancia, pero es
necesario que estos representantes sean
siempre tomados en cuenta y hacer la
mayor cantidad de eventos con el
candidato que permita la agenda.

Estos “voceadores”, tienen un papel
sumamente importante en el ejercicio del

“puerta a puerta” elemento
indispensable, quizd de los mas
incidentes para obtener el triunfo
electoral, que analizaremos mas adelante
especialmente en las contiendas
seccionales.

El panfleto.

Escrito breve de cardcter critico o
satirico cuyo fin es difamar a alguien,
hacer propaganda politica o crear
polémica sobre algo: Ej. los miembros
mds jovenes del partido repartian
panfletos a la salida del mitin3.

En los siglos XIX y XX, menos pugnas y
menos eficaz, el panfleto se convirti6
principalmente en un medio de
propaganda politica. A fines del siglo
XVIII y principios del XIX el panfleto se
usé mucho para preparar la lucha por la

3 Reunion de personas en donde uno o varios oradores
pronuncian discursos de tema politico o social.
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independencia hispanoamericana.
Enorme cantidad de panfletos se
publicaron en ese periodo. Mas tarde, en
la época republicana también.

Este medio de publicidad, muy utilizado
en marketing politico, sobre todo en el
final de la campana electoral, consiste
en la transmisiéon o envio de mensajes
publicitarios escritos o impresos en
forma de folletos, octavillas o panfletos

Sin duda el fin de esta herramienta de
“Publicidad Directa” es ridiculizar y
desacreditar al oponente o aliados del
mismo, este elemento tiene mayor poder
de captacion en las manos de un votante
por lo que es necesario entender que se
debe de usar con sumo cuidado, por las
siguientes razones:

a) En las elecciones modernas en la
mayoria de los casos la confrontacion
angustia a los votantes, distancia y crea el
clima de “mas de lo mismo”.

b) Debemos apuntar més a la satira y el
humor que a la desacreditaciéon pura.

c¢) Evaluar la utilidad de la publicacion de
los mismos.

d) Deben de tener firma de
responsabilidad lo cual lo hace mas
creible y fiable.

Es comtn también verlos en el uso de
campanas internas dentro de los
partidos, sin embargo en este caso
consideramos no recomendable su uso
por el hecho de causar division y
resentimiento en potenciales futuros
aliados que requerird el candidato si
supera los procesos internos.

Los panfletos han sido utilizados
especialmente en paises como respuesta

a las acciones de los regimenes
totalitarios, su aparicion en campana es
comun a medida que el ambiente se
“calienta”, debe quedar sentado la
importancia de la veracidad, o al menos
que exista la percepcion de esa realidad
que queremos proyectar.

“El puerta a puerta”.

QuizdA en materia de campanas
electorales la mejor y mas eficaz de las
acciones. Ej. En cardiologia los expertos
manifiestan que no existe nada mejor
para la buena salud del corazéon que el
gjercicio, el mismo que es superior a
cualquier operacion o farmaco, lo mismo
podria establecerse para ganar una
eleccion: el contacto directo con el
votante es la mejor arma. Los candidatos
y funcionarios modernos en muchas
ocasiones viven una suerte de obsesion
por captar espacios mediaticos, a veces,
rayando en el ridiculo y corriendo el
riesgo de sobre exposicion, o entrando a
la frivolidad alejandose de lo serio.

Si bien es cierto existe un rechazo hacia
la politica y a los politicos especialmente
de parte de los electores jovenes de
quienes su interés de forma individual
ha bajado considerablemente; se sienten
cada vez menos identificados con todo lo
relacionado al manejo de la cosa publica
y la politica es un tema ajeno a ellos,
dando la impresion que dejan la politica
a los politicos. (6)

El nuevo elector latinoamericano es
marcadamente individualista y esa
actitud tiende a agudizarse (7) Casi
todos los votantes en la mayoria de los
estudios de opinion publica en nuestros
paises, al preguntarles las virtudes de
quien quisiera que les represente
manifiestan entre otros: “que tenga

» <«

experiencia politica”, “que lo conozca”
CUMBRE IBEROAMERICANA pdg. 20



Tendencias, Visiones y Estrategias en Iberoamérica.

El contacto personal con los votantes
hace que el elector conozca
personalmente a su candidato y en caso
de ser indeciso le da la ventaja sobre
quienes no ha logrado conocer. Cuando
un candidato visita los barrios, toca las
puertas, los vecinos lo sienten como un
futuro solucionador de problemas
porque conoce el vecindario y a sus
pobladores sienten que han sido
realmente escuchados.

A pesar de ser corto el tiempo de
campana, con un buen manejo de la
agenda del candidato se lograra visitar la
mayor cantidad de hogares, barrios,
parques, areas verdes etc.,, es
fundamental contar con la ayuda de
miembros de la lista en caso de terciarse
en una eleccion pluripersonal y con las
figuras reconocidas por la sociedad, que
respaldan la candidatura, en caso de
contar con ellas.

La funcion de quien asiste y asesora a un
candidato no es la ejercer las funciones
de un hibrido entre tramoyista y guardia
suizo, sino al contrario la de un
colaborador de un futuro solucionador
de problemas es decir un futuro eficiente
servidor publico que dista mucho de un
artista o pontifice.

El realizar este tipo de recorridos que
algunos activistas califican como
“barridos” hace ver al o los candidatos
como seres dindmicos, sanos y de accion.
En el transcurso de estos actos,
corresponde a su entorno, lograr todo lo
que permita crear un ambiente de
cercania, escuchando los problemas del
vecindario, pedidos, quejas, etc.

La radio.

Se considera el primer medio masivo de
telecomunicacion y existe mas de algin
tratadista que la califica hoy como
herramienta de “segundo orden”. Con la
masificacion de la television sus costos se
abarataron lo cual le da una serie de
ventajas.

En el Ecuador Radio “La luna” influyo
directamente en la caida del ex
presidente Lucio Gutiérrez defenestrado
por el movimiento “forajido” en abril del
afio 2005, luego de una fuerte convulsion
social, donde tuvo una especial
participacion la clase media.

El tratadista espafiol Barranco Sainz
manifiesta: Se caracteriza por la
utilizacion de la voz humana, que
permite dar al mensaje un caracter
totalmente personal y mucho mas
intimo que los simples medios grdficos.
Por otro lado, permite conducir la
accion de voto, aconsejando de una
manera  sugestiva y  utilizando
determinados  factores  especiales,
recursos sonoros casi teatrales, que
atraigan la atencién del elector y
refuercen el mensaje politico que
queremos transmitir. (8)

La radio es una de las herramientas mas
practicas para la formacion vy
preparacion de los candidatos en sus
intervenciones con los medios, a mas de
ser una manera de lograr acercamientos
con el gremio periodistico en vista de que
emplea a mas de sus profesionales que
las cadenas de television.

Entre las ventajas que nos otorga la
radio tenemos las siguientes:
a) El costo es infinitamente menor
al de la television.
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b) Con un buen estudio de las
audiencias se logra llegar a un
gran segmento.

¢) Permite interactuar con los
oyentes en tiempo real y
publicamente, lo cual lo hace
personal y masivo a la vez.

d) No tiene mayores costos de
produccion.

e) La creacibn de una cuna
demanda menos tiempo.

f) Existen personas que usan la
radio como “compania” en sus
jornadas.

g) El receptor es de
portabilidad.

h) Gran poder de penetracion en
las ciudades del interior.

i) Cercania con agremiados
(taxistas, camioneros,
profesionales, etc.)

facil

Algunos tratadistas manifiestan que una
de las desventajas de la radio es que el
receptor no le presta mucha atencion, “El
principal problema de la radio es que el
auditorio no le presta principal
atencion. La mayoria de las estaciones
son escuchadas por individuos que
simultdneamente estan haciendo otras
actividades, o emplean la radio como
“miisica de fondo” (9) sin embargo eso es
rebatible partiendo de la agenda y los
temas que nuestro candidato plantee en
sus apariciones y por el hecho que es el
oyente quien crea su propio concepto del
candidato por lo que escucha y percibe
sin necesidad de verlo.

Importante:
El siglo XXI como todo cambio e inicio de
siglo trae nuevos desafios para la

democracia y todos sus actores, es
necesario entender que el mundo cambio
y que los nuevos electores si bien es
cierto, [muchos de los nuevos electores
son criticos radicales del orden
establecido, pero no tienen ningin
interés en transformarlo, al menos
dentro de sus propios parametros.
Rechazan las tesis que se debaten dentro
del paradigma, sean “socialistas” o
“neoliberales”, porque estan fuera de su
l6gica (10*) siempre habra herramientas
que seguiran existiendo y que si se les da
el uso, en el lugar indicado, valga la
redundancia, podran ser efectivas al
momento de captar votos.

En la mayoria de estudios de opinién
publica, encuestas, focus group,
entrevistas a profundidad, notamos un
serio desinterés y descontento con la
politica; esto podria explicarse en
América Latina por la decepcion con la
clase politica en los ultimos veinte afos,

que se fue fortaleciendo con la
inestabilidad institucional 'y sus
consecuencias: feriados bancarios,

corralitos desgobierno y un desmedido
desigual reparto de la riqueza (11)

Hoy la discusion radica en que si
pasaremos del video lider al lider 2.0,
discusion valida por las demandas de
este siglo y de la sociedad en materia de
comunicacion, sin embargo existe algo
que jamas cambiara: tal vez la television
nos presente personajes, politicos,
figuras de pantalla, pero muy pocos
lideres y eso es en lo que debemos de
trabajar en nuestras naciones (12)
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RESUMEN.

Este articulo menciona la importancia
del mensaje politico en la actualidad
para la mujer, y el posicionamiento y
espacio que estan llegando la mujer en la
politica, herramientas y estrategias para
ganar elecciones desde el mensaje y la
imagen publica que origina emociones
en el publico, dando como resultado
credibilidad y memoria del liderazgo, en
este caso los espacios que esta ganando
el liderazgo femenino.

ABSTRACT.

This article mentions the importance of
the political message currently for
women, and the position and space that
women are reaching in politics, tools and
strategies to win elections from the
message and the public image that
originates emotions in the public, giving
As a result credibility and memory of
leadership, in this case the spaces that is
gaining female leadership.

PALABRAS CLAVES: Liderazgo,
Comunicacion, Mujeres, Elecciones

DESARROLLO.

La politica nos ensefia a crear nuevas
formas de entretenimiento emocional
para captar la atenciéon de nuestros
votantes, no dejando de ser creibles y
confiables!

Frase que resume lo importante que es
estar preparado como Lider politico
frente a la nueva connotaciéon social
“EMOCIONES”.  Lidiar con las
emociones es algo que muchos lo han
usado de muy mala forma para poder
Manipular a las masas, o para
congratularse con ellas.

El nuevo giro entorno al Liderazgo
politico femenino es la Mercadotecnia
de Emociones! ¢Co6mo Impactamos a la
Gente para ser creibles y confiables? No
es un tema de politica tan solo, es parte
de cémo estamos Liberando esas
emociones frente a nuestro publico,
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como nos sentimos cada uno de
nosotros, reconociendo las fortalezas
que nos dan la Pauta para seguir con
Fuerza y nuestras debilidades para
focalizarlas mejorarlas (Prepararlas-

Cual es el efecto movilizador de
nuestro mensaje en una campaina?
Las emociones que el Politico trae y no
las sabe manejar, porque todo lo quiere

Repasar y hacer él, y solo cree en el
Retroalimentarlas) de & BT Estrategias mismo, pero que no delega,
cuyo / resultado estan P} senera .stress, y puede
emergera una nueva ) ., confundir temas 0
Fortaleza que nos [RALLLLEUILCLGLUIRVOIE oqociones es importante

ayudara a generar la BE]Y
Estrategia.

EMOCION+ POLITICA +
MENSAJE+
ESTRATEGIA
COMUNICACION
EFECTIVA

“Las relaciones de

poder, son relaciones de fuerza,
enfrentamientos, por lo tanto siempre
reversibles” (FOUCAULT)

Ser Mujer en la politica :

Para empoderar a las mujeres es
necesario desarrollar una serie de
iniciativas que van desde los cambios en
los roles de género ensefiados en las
familias y en las escuelas primarias . Las
mujeres interesadas en ingresar en la
politica, si se necesita cambio de leyes,
incrementar la participacién femenina
entre otras politicas Publicas.

Y mas alla de eso es sentirnos Libres.....
Ante el avasallante mundo masculino ¢
Porqué perder nuestra feminidad en los
discursos en nuestra forma de
expresarnos, el verdadero poder
femenino en la politica femenina a mi
criterio y de muchas consultoras
politicas es la de ser autentica , cuya
esencia sea la de mostrar otro concepto
en la participacion politica que sea
paridad no Cuota politica solamente.

Gente
identificativo

abanderandose de
las causas sociales
, Humanizando la
politica”

(o4 tomar una pausa respirar y
confiar en su equipo Gestor
que le ayudara en su
campana, asi estard mas
Liberado demostrando al
Publico lo HUMANO que
es! Como Género Ila
Comunicacion Efectiva: Es
el Contacto Directo con la
gente Promueve cambios en el
pensamiento del elector al vernos
iguales y no distantes.

Las  Estrategias estdin en la
comunicacion con la Gente ser
identificativo abanderandose de las
causas sociales , Humanizando la
politica.
Qué nos hace diferentes de los demas?
A) IDENTIFICACION: Cercania
con la gente sin masculinizarse
(legitima genero)

B) PROYECCION: Ser lideresa,
defender  ideas, principios,
futuro ideal.

C) EMPATIA: Mejor capacidad de
Comunicacion ( discurso-
emociones)

LA ESTRATEGIA.
Recordar la Frase. “Dificilmente resulta
vencido el que sabe evaluar sus fuerzas y
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las del
Maquiavelo).
Es el pilar fundamental en el que el
politico rige su campafia puablica vy
durante su gobierno, es esa fuerza para
medir sus capacidades, habilidades,
fortalezas pero también puede mostrar
sus debilidades, sino no cuida su
estrategia,

Recuerde que la estrategia es una

Enemigo”,  (Nicolas

INFORMACION CONFIDENCIAL, solo
TUY tu consultor deben conocerla.
Evitando que esta sea reproducida por
otras personas.

1. La candidata debe Pregonar con el
Ejemplo (AUTENTICIDAD-
FEMINIDAD)

2. Dirige su MENSAJE con simpatia,
honestidad.

3. Establece el Mensaje con testimonios
que ilustran el futuro deseado.

4. Ordena al Equipo de Campana que
sea una parte extensiva de su politica
identificativa.

5. Decide la campafia que se hara por
aire y por Tierra, pensando en como
ganar al electorado con -claridad
compartiendo sus necesidades.

La Estrategia es aquella que debe ser
parte de la disciplina del politico, en
cuanto a mensaje estratégico se refiere.
Es de vital importancia que el Consultor
Politico sea aquel experto para darle
recomendaciones  tanto para el
candidato y que sume a la campaia con
sus opiniones externas ya que son muy
validas porque provienen de un campo
externo y sin ningan tipo de interés
enfocando la parte ética y profesional.

La candidata también debe investigar
atraves de sus actos, posturas, y

comportamiento, como esta siendo visto
por la ciudadania
» Porqué usted candidata es
diferente a los otros politicos ?
» En qué radica su diferencia
porqué puede ser usted la
mejor opcion al electorado?

En este desarrollo del Mensaje es
importante tomar en cuenta esto?

¢Qué dice Ud. De
Ud. mismo? ellos mismos?

¢Qué dicen ellos de

¢Que dice Ud. De ¢Qué dicen ellos de
Ellos? nosotros?

ESTRATEGIA Y MENSAJE

El mensaje moviliza a la gente: La
candidata es el mensaje, lo que les
identifica con la gente a la que van a
gobernar.

Este debe ser: Claro; Conciso Y Concreto
Para darle méas Fuerza:

1. Creible
2. Replicable
3. Memorable.

Fundamentos del Mensaje de
Campaina.

» ¢Biografia?
¢Quién es usted?
¢Experiencia
¢Qué ha hecho?
¢Pasion?
¢En qué cree?
Vocabulario y Tono. (
vestimenta; Lenguaje No
Verbal, Contacto Visual)

VVVYVVYVYYVY

EL SLOGAN.- Es la frase que marca un
candidato, pero no es el mensaje
estratégico es aquel con el que se dirige
a la gente y puede ganar la intencién de
voto.
» Construya Solidaridad con los
votantes.
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> héagalo simple, es su discurso el
que debe preocuparle recuerde
“MENSAJE COMUNICACIONAL
DEBE SER ESTRATEGICO EN
TODAS LAS FORMAS”

La candidata debe aprender a convivir
con la camara, que entienda que esa
parte es importante y luego, como
consejo, al final tiene que tener claro,
quien es tu candidata, que cosas hay que
optimiza, que todo lo que hagas, sea
visual, sea video, el nivel el lenguaje,
cuando redactes que quede bien
contextualizado; Responder a todo, pero
sin entrar a debatir en algunos temas.
(Carlos Gutiérrez, Espana).

COMO MOVILIZO ELVOTO.

Las estructuras de promocion deberian
tener la tarea de movilizar a gente que
respalda al partido.

Debe existir un area de control que
reciba los promovidos y realice control y
seguimiento del trabajo de cada aérea.
El dia de la eleccién deben ser efectivos
en un %90 con el apoyo de los
promovidos de la candidata.

Recuerden que las formas de contacto
Puerta a Puerta siempre nos va a facilitar
el conocer a la gente y si tiene o no
intencion de voto para mi candidata
ademas que podemos visibilizar sus
necesidades y sentirnos cercanos con
nuestra ciudadania.

FORMAS DE CONTACTO DIRECTO.

IDENTIFICARSE

Nombre, Direccién, ciudad, parroquia, canton,
barrio E-mail o redes sociales, Teléfonos fijos
y de celular, sexo, edad, lugar de votacion.

De toda esta informaciéon ustedes

podran encontrar

ESTRATEGIAS
COMUNICACIONALES para generar
propuestas que vayan con la realidad de
mis electores y le ayuden a usted a ser la
Favorita entre los votantes.

LAS REDES SOCIALES TAMBIEN
SON IMPORTATES ( Pero no
consiguen Votos)

Pero se las mediatiza en segundos
( TOME SUS PRECAUCIONES)

FACEBOOK

VENTAJAS.

Usado por periodistas
Comunicacion doble via posibilidad
lideres de opinién.

De incluir fotos, videos, segregacion
demografica

TWITTER.

VENTAJAS:

Comunicacion doble

Riesgos: Limite de amigos y Fans.
Via, se incluye tambien videos.
Riesgos: Lograr un mensaje
Objetivo de 140 caracteres.

CONCLUSION:

La creencia en general es cuanto mas
mujeres tengamos mas honesto va a ser
el gobierno, con personas mas honestas,
menos corruptas. Pero aqui, aprendi de
Hilary Clinton: “Yo estoy preparada para
hacerlo: NO quiero que voten por mi
porque soy mujer, quiero que voten por
mi porque soy capaz de administrar el
pais” ( Consultor David Marquez,
Bolivia/EU)

Eso Legitima que no es un Poder de
Género, sino de profesionalismo frente a
los nuevos retos que nos presenta la
nueva dinamica de la Politica Mundial,
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donde las mujeres somos parte del
cambio generacional, que quiere
REIVINDICAR no su derecho, sino
legitimar la participacion de la politica
sin victimizacion o sexo debil, que
quiere dar un nuevo Rumbo,
generarando consciencia de que vivimos
nuevos momentos politicos.
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RESUMEN.

En este resumen de ponencia se hace
énfasis en la forma como se debe vender
un candidato, pero teniendo en cuenta su
parte humana y no lo superficial que se
pueda mostrar en un afiche hecho a la
carrera. Esto teniendo en cuenta que los
candidatos no son jabones ni gaseosas
que se puedan encontrar en las gondolas
de los supermercados, sino personas que
sienten, tienen emociones, cualidades y
se comunican de manera directa con los
electores; aspectos que pueden ayudar a
potenciar la campana y conducirla hacia
el triunfo en las urnas

ABSTRACT

This summary of the paper emphasizes
the way a candidate should be sold, but
taking into account the human part and
not the superficial that can be shown in a
poster made on the run. This taking into
account that the candidates are not soaps
or gaseous that can be found in the
gondolas of supermarkets, but people
who feel, have emotions, qualities and
communicate directly with the voters;
Aspects that can help to strengthen the
campaign and lead towards the triumph
in the polls.

PALABRAS CLAVES: Campanas,
Candidatos, Elecciones, Imagen.

DESARROLLO.

En la gran mayoria de campanas
politicas, sobre todo cuando se trata de
elecciones territoriales de localidades
pequenas, es casi normal encontrar un
notorio desespero por construir de
manera rapida la propuesta publicitaria
del candidato, sin tener en cuenta que lo
que verdaderamente esta en juego dentro
en esa oferta politica, son personas y no
productos como los que encontramos en
las goéndolas de los supermercados.

Por esta razon, durante mi ponencia de la
IT Cumbre Iberoamericana de Marketing
y Comunicacion que se realizara este
2017 en Quito, Ecuador, quiero hacer
especial énfasis en la forma como se debe
vender un candidato, pero teniendo en
cuenta su parte humana y no lo
superficial que se pueda mostrar en un
afiche hecho a la carrera.

En este orden de ideas y volviendo al eje
de este tema que parte de no olvidar que
nuestro candidato es una persona que
puede tener aciertos y equivocaciones, es

importante analizar que los electores
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pueden someter a juicio las implicaciones
que podria tener su voto de confianza por
uno u otro aspirante, que dependiendo
de las emociones que se transmitan en el
proceso se puede obtener el respaldo o
rechazo, y que antes de pensar en
esconder los errores del pasado, lo mejor
es hacer un minucioso estudio de los
aspectos positivos y negativos que
rodean al personaje que pretendemos
vender, para hacer una repotenciacion de
su imagen, o por qué no, retirarlo de la
contienda y traer otro de manera
oportuna.

De todo lo que hemos mencionado, el
ultimo punto que tocamos en el parrafo
anterior y que tiene que ver con el pasado
de los candidatos, vale la pena
recomendar que jamas debe tratar de
esconderlo durante la campana, pues una
vez ponemos a consideracion de los
electores el nombre de una persona, ésta
pasa a ser una figura publica que estara
expuesta a la lupa de sus adversarios o
contradictores, quienes no dudaran un
solo instante para poner en evidencia
alguno de los secretos que creia tener

falsa asignacién de grandes cualidades o
atributos con el fin de ganar la eleccion,
sino que analicen la imagen o reputacion
con la que cuenta el candidato, para que
puedan moldearlo o pulirlo.

FUERZAS DEBILIDAD
() ES (D)
Enuncie las Enuncie las
fuerzas o debilidades
fortalezas
OPORTUNIDAD ESTRATEGI ESTRATEGI
ES (0) AS (FO) AS (DO)
Enuncie las Enuncie las Venza las
oportunidades fuerzas para debilidades
aprovechar las aprovechado

oportunidades las
oportunidades

ESTRATEGI
AS (FA)
Recurra a las
fuerzas para
que evite las
amenazas

ESTRATEGI
AS (DA)
Disminuya las
debilidades
para evitar las
amenazas

AMENAZAS (A)
Enuncie las
amenazas

Obviamente, es oportuno recordar que
asi como hacemos la DOFA de nuestro
candidato para conocer sus puntos
fuertes y débiles, debemos hacer lo
mismo con los adversarios que
enfrentamos en la contienda, pues es
muy conveniente saber la parte negativa
como los aspectos vulnerables de los

Lo que queremos que la gente piensa de
nuestro candidato

Lo que queremos que la gente piense de nuestros
oponentes o adversarios

Lo que creemos que el oponente quiere que la
gente piense de nuestro candidato

Lo que creemos que el oponente quiere que la
gente piense de él

guardados en el oscuro baul de los
secretos cargado de aspectos negativos
que pueden afectar su imagen.

De alli, que lo méas aconsejable para todos
los equipos de campanas, es que antes de
gritar a los cuatro vientos el nombre de la
persona que piensan lanzar, hagan una
rigurosa aplicacion de la matriz DOFA,
en la que se analizan las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas de
la misma, de manera que no caigan en la

mismos, esto, por si en algin momento
del proceso debemos acudir a estrategias
de campana negativa o de contraste;
claro est4, enfocadas siempre en decir la
verdad sobre el contrincante con el fin de
debilitar su campafia. Alli caben las cosas
que contenga o no su curriculum y que
nada tengan que ver con el cargo a
asumir, desempefio en lo publico,
fracasos profesionales y la forma en la
que se comporta o trata a las personas
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como lider, jefe o vecino, entre otros
aspectos.

Asi como la campana podria ser la carreta
en el proceso politico, se puede afirmar
que el candidato es el caballo; situacién
que condiciona a que antes de someterlo
a la carrera politica, vamos hasta el fondo
y hagamos ese proceso de reingenieria de
la imagen en el que empecemos a
cargarlo de sustentos o razones de peso,
potenciando siempre lo positivo y
aceptando lo negativo, para tenerlo
presente y tratar de minimizarlo o

Claro esta, que en esta repotenciacion o
moldeamiento jamas debemos caer en el
dafiino y poco conveniente “todo vale”
para empezar a mentir sobre el perfil del
candidato y mostrar cosas que no son,
pues un proceso electoral no se gana con
ponerle un disfraz a una persona para
llevarla al gobierno, porque después las
cosas Sse caeran por su propio peso, y es
precisamente en este instante, en el que
la poblacion empieza a ver las
implicaciones que tendra su infortunada
escogencia y a lamentar su eleccién.

eliminarlo, en un ejercicio
similar al que llevamos a
cabo cuando queremos
conquistar a una persona
para  establecer = una
relacion amorosa; porque
de eso se trata y esa es la
clave, enamorar al elector.

“lo importante
es tener en
cuenta que las
campanas deben
hacerse paso a

paso teniendo en
cuenta que lo

De alli, que en estos casos
se hable de la ética en la
aplicaciéon de estrategias
de marketing politico,
cuando se recomienda que
el candidato debe ser
autentico, es decir, ser y
parecer en términos de su
imagen, y a su vez, acudir a

En ese trabajo de X
posicionamiento it Primero
nuestro  candidato y BRI 5100005

debilitamiento estratégico
de los adversarios,
también podemos acudir
al diagrama de Leesburg,
una herramienta
estratégica utilizada para
visualizar e identificar las
posiciones contrastantes
que su campana pueda tener frente a la
de un adversario especifico. Este es un
ejercicio poderoso del cual se aplico una
version durante las elecciones de los
Estados Unidos del 2004 entre Bush y
Kerry, que se trabaja en un diagrama
similar a la matriz DOFA donde la
visualizacién de cada punto se hace en
retrospectiva.

politico

afianzar
términos
marketing

producto”

la  investigacion del
territorio en el que esta
presentando su aspiracion,
con el fin de construir una
propuesta politica ajustada
a surealidad, para tener un
proyecto politico con bases
firmes y no similar a los
castillos de arena que caen
facilmente.

que

en
de

es el

Entonces, lo importante es tener en
cuenta que las campanas deben hacerse
paso a paso teniendo en cuenta que lo
primero que debemos afianzar en
términos de marketing politico es el
producto, que en los casos electorales
seria el candidato, para luego
posicionarlo con una imagen creible y
unas propuestas coherentes y
alcanzables que deberan ser difundidas a
través del contacto directo o en los
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diferentes medios de comunicacion, todo
con el objetivo de marcar aspectos
diferenciadores y que entre toda la
amalgama de aspirantes, los votantes se
sientan atraidos y se decidan por nuestro
proyecto.

Pero cuando hablamos de producto
politico o electoral debemos definir bien
qué es lo que vamos a potenciar durante
la campana. Es decir, si el aspecto mas
fuerte que tiene nuestro proyecto politico
es el candidato como tal, o lo que
representa el aspirante como persona por
las cualidades, virtudes o valores que son
reconocidos por las personas, sus
propuestas que estan enmarcadas dentro
de un programa de gobierno con aspectos
creibles y realizables, o si es el partido por
su historial y aporte a la comunidad.

Tal vez, en este proceso encontremos un
candidato con uno o dos aspectos fuertes
y representativos que le generen un
fuerte respaldo de los electores. Sin
embargo, como en una campana de lo
que se trata es de tener o construir un
candidato integral que tenga muchos
aspectos positivos que lo hagan diferente
y Unico, la idea es mostrarlo como una
opcidn politica completa, diferente a los
demaés y cercano a la gente.

De esta forma, lo estratégico e
importante en una contienda politica,
sobre todo si se lleva a cabo en
localidades pequenas, es tener un
candidato mas humano y menos politico.
Entonces, es importante decir quién es
esa persona que hoy te esta pidiendo el
voto, mostrar su lado humano por
encima de los titulos que pueda tener, su

4 MOREJON, Ramirez de Ocariz, Yuri. De td a ti. La
buena comunicacién de gobierno. Bilbao. Political &
Business Communication Advisor, 2010, p51.

esencia, llevarlo més a la gente para que
lo sientan cercano, bajarlo de los carros y
ponerlo a caminar puerta a puerta por
todo la geografia municipal, con el fin de
evidenciar de manera directa los
problemas de la gente, eso que dia a dia
les duele y no los deja conciliar el sueno y
pueda hablar con la propiedad del caso
sobre las propuestas que tiene para sacar
adelante la poblacién y mejorar la calidad
de vida de sus habitantes.

“No es cuestion de carisma, sino de
humildad. De mayor proximidad,
naturalidad 'y conviccion. Menos
promesas y mdas compromisos. Mas
gestion,  mds  motivaciéon,  mds
inspiracion. Reconocer errores, no
debilidad. Saber aprender, rectificar,
empatizar, emocionar(se), sonreir...
para romper barreras, para mostrarse
humanos. Lo sois, qué duda cabe, pero
en politica no basta con ser. También
hay que parecer.4

La época dorada de la publicidad esta
pasando de manera rapida, ya la gente no
come cuento ni sale a decidir su voto por
lo primero que ve en los afiches, en la
television o en cualquier pieza grafica. La
gente quiere “candidatos de carne y
hueso”, que durante la campafa pueda
ver y tocar, que hablen, que comenten
quienes son, cuéles son las razones que lo
llevan a aspirar a ese cargo, por qué
considera que cumple con el perfil para
ganar esa eleccién y que va a hacer una
vez obtenga el triunfo en las urnas.

Recuerde que el internet y la

globalizacion lo cambiaron todo en
términos de comunicacion. Ese esquema
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unidireccional de comunicacién se
termino; ya no basta con un afiche o unas
piezas publicitarias cargadas de colores y
texto, ahora hay que hacer contacto
directo pero también estar en internet,
especialmente en las redes, conversando
ye interactuando de manera permanente
con la gente. Claro est4, recordando que
esa gran herramienta tiene un gran poder
y es el apoyo de los electores para saber
un poco mas de sus candidatos, de allj,
que todo lo que digas o quieras mostrar
deba coincidir con lo que lo que la gente
vaya a buscar a través del mundo virtual.

A través de la internet, la gente investiga
y es mejor que no mienta y propenda
porque su campana sea %100 creible,
pues esta herramienta es muy utilizada
por los electores que no tienen tiempo de
seguir constantemente una campafa
para saber qué hay detras de la envoltura
del producto, en este caso el candidato.
Qué hay detras de esa linda cara con ese
slogan tan impactante, si todo lo que se
ve corresponde a la realidad o es
producto de la ficcion, quién y cémo es,
qué ha hecho y qué me quiere vender.

Claro estd, que también hay ciertos
interrogantes que se hacen los electores,
que no son respondidos por el marketing
politico y tampoco son resueltos por la
internet, pero que con buena actitud y
sentido comun el candidato puede
ayudar a percibir, siendo buena persona,
cumpliendo con lo que promete que va a
solucionar durante la campaia,
mostrando siempre su honestidad,
defendiendo los intereses de la
comunidad y teniendo la humildad para
reconocer y rectificar sus errores.

De alli que la recomendacién para todo
candidato sea meterse y enquistarse en la

mente del elector, no sblo siendo, sino
pareciendo ser buena gente,
transmitiendo valores tan importantes
como la humildad y honestidad, jamas
mintiendo sobre su hoja de vida tratando
de confundir porque y los humanos
somos expertos en detectar mentiras, y
cuando eso ocurre, la percepcidén que
podria quedar en los votantes es de afan
y ganas de poder del aspirante.

Por esta razon, lo apropiado para que un
candidato se venda de manera efectiva
durante una eleccion, es que vaya
construyendo su imagen de manera lente
y con una proyeccién a largo plazo, para
que al votante no le pase lo que
normalmente le sucede a las
quinceanieras al abrir un regalo que no
llena sus expectativas, y que es sentir que
perdio su voto.

“Por eso es tan importante ‘usted’, lo que
hace y deja de hacer, lo que dice y como
lo dice y lo que deja de decir. Usted es el
que transmite confianza o incredulidad.
Usted es quien proyecta seguridad o
debilidad, y con esto no le estoy pidiendo
que se convierta en un verdadero
insufrible, creido, prepotente y todélogo,
le estoy pidiendo que sea cuidadoso en
como maneja su imagen porque
requiere un monton de sacrificios
aungque le cueste mucho trabajo. Al final,
estos sacrificios pagan, y st hizo un buen
trabajo pagan muy bien. Hay
candidatos que después de estar de
lideres en las encuestas han caido
desplomados y han llegado al ultimo
lugar, y eso sefiores y senioras, se debe a
que son candidatos intratables, que
creen que su palabra es la ley, que no
colaboran con el resto del equipo y creen
que ellos lo saben todo. Error, de usted
depende ‘una parte’de la campana, de su
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equipo depende la otra parte, y de la
ciudadania la parte mas importante (los
votos)”.5

En ese proceso de venta de la candidatura
tanto el aspirante como su equipo de
campana deben tener la comunicacién
como una gran aliada teniendo como
punto vital el contacto permanente con la
gente, partiendo desde su publico
principal en el que se encuentran sus
votos duros, los grupos clave donde estan
los diferentes sectores sociales, y
finalmente, pasar de enfocarse en el
publico general para concentrarse en un
grupo objetivo a fin de captar a los
indecisos, es decir, esa pequena muestra
que necesita para ganar la eleccion.

BIBLIOGRAFIA
e 1 MOREJON, Ramirez de Océriz, Yuri. De td a ti. La buena comunicaciéon de
gobierno. Bilbao. Political & Business Communication Advisor, 2010, p51.
* 2CORRAL, Maria Sol. La Imagen de El Candidato Perfecto. México,
Adketing Marketing Boutique Agency, 2007, p 163.

En ese orden, debe trazar una estrategia
donde defina paso a paso, qué va a decir
(las propuestas), como lo va a decir (a
través de qué medios), a quiénes se lo va
a decir (el publico objetivo) y cuando o
con qué frecuencia lo va a decir (tiempo),
todo esto, para llevar a cabo una
comunicacion efectiva donde pueda
informar, persuadir y recordar.

De esta forma, partimos de un modelo de
jerarquia en la aplicacibn de la
comunicacion en la venta del candidato,
donde se evalie el grado de
reconocimiento que tiene en la poblacion
en la que esta participando, con el fin de
emprender acciones que le permitan
tener notoriedad y empezar ocupar un
lugar importante en la mente de los
electores.

5 CORRAL, Maria Sol. La Imagen de El Candidato
Perfecto. México, Adketing Marketing Boutique
Agency, 2007, p 163.
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RESUMEN:

Esta ponencia tiene como objeto
describir la estrategia del City Marketing
como una tendencia de vender de la
mejor forma a las ciudades de desde la
gestion eficiente de la politica en cuando
a los gobiernos autonomos

descentralizados, una Optica que se
origina en la marca cultural del
ciudadano y es motivada desde el
liderazgo politicos de los Alcaldes
(presidentes municipales) y concejales
(regidores), originando un debate
propositivo desde las marca ciudadana
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hacia la marca ciudad, determinando
factores de gran importancia como la
investigacion psicosocial, la arquitectura
de la marca y el anélisis de las matrices
de produccién de la ciudad a impulsar,
tomando en cuenta testimonios desde
pasado, presente y futuro y la vision
ciudadana de que adaptarse en la
transicion urbanistica que una ciudad
requiere para ser un modelo a seguir.

ABSTRACT

This paper aims to describe the strategy
of City Marketing as a trend to sell the
best way to cities from the efficient
management of politics to decentralized
autonomous governments, an approach
that originates in the cultural brand of
the citizen And is motivated from the
political leadership of the Mayors
(municipal presidents) and councilors
(councilors), originating a debate
proposing from the citizen brand
towards the city brand, determining
factors of great importance as the
psychosocial research, the architecture
of the brand and the Analysis of the
production matrixes of the city to
promote, taking into  account
testimonies from the past, present and
future and the citizen's vision to adapt to
the urban transition that a city requires
to be a model to follow.

PAILABRAS CLAVES:
Marca ciudad, Liderazgo
urbanismo, ciudadania.

politico,

INTRODUCCION.

Las sociedad a lo largo del tiempo han
venido desarrollando con el herramienta
comunicacional desde los gobiernos e
imperios desde la edad media, sin duda
ha sido una marca que se ha sostenido
debido a la caracterizaciéon de los

lugares, sus gentes, su produccién y su
modo de vida. Sin embargo los
gobiernos han tenido mucho en Ila
influencia desde el liderazgo politico y se
presume histéricamente que han
marcado huellas trascendentales en la
implementacion de un nicho y un rito
que a los largo de la historia se fortalecié
de manera histoérica y propia de sus
pobladores que formar atractivos
fidedignos, en el insumo de un
marketing turistico y politico.

Las ciudades por embellecerse y ser
atractivas para sus visitantes, formar
disenos visionarios de acuerdo a la
fortaleza de una ciudad; por ejemplo una
ciudad ciudad pesquera no puede ser
una ciudad agricola, aunque existen
casos aislados, pero la fortaleza siempre
sera una insignia muy presente que es el
mar, el océano, la vision de una ciudad
que puede desglosar otros intereses
relacionados a la actividad pesquera,
turismo, artesania de mar, etc.
Cualidades que los visitantes se unen en
compartir las propiedades de los lugares
y en su capacidad de experimentar el
visitantes siempre apreciara el material
natural y primario de una ciudad
pesquera, el Mar.

He de ahi la vivencia de los ciudadanos
quienes en su forma de adaptarse
buscan su estatus local y natural, su es
ciudad pesquera, por ende habra
pescadores como  actividad de
supervivencia y de habitad. Que desde la
concepciéon de la naturaleza representa
una identidad clave en la caracterizacion
de las relaciones socioecon6micas de los
pobladores, que como sociedad su
imagen puede ser impulsado a nivel
nacional e internacional.
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La vision de la ciudades suelen ser vistas
como activos productivos en varios
ambitos, estratégicamente con la
ciudadania como motores de produccion
en todos los &mbitos, ya que en el mundo
del consumo las identidades suelen ser
muy apreciadas en la forma cognitiva del
visitante.

Pero antes de tocar el punto de la marca
ciudad, es muy importantes tocar la
marca de la identidad de un pueblo,
segun Villoro (1998): La “identidad” se
refiere ahora a una representacién que
tiene el sujeto. Significa, por lo pronto,
aquello con lo que el sujeto se identifica
a simismo. En la apuesta a la concepcién
esta atribuida a una momentanea
representacion de su entorno, pero que a
lo largo de tiempo puede surgir
mecanismo

entorno politico es una estrategia de
reivindicar rasgos de identidad que son
sembrados de forma generacional.

Desde el liderazgo politico, los perfiles
de las autoridades son parte de una
identidad, similitudes y énfasis de
comunicacion popular, son parte de
identidad con el elector que a su vez
tiene muchas particularidades como la
del ciudadano, es muy fortalecedor que
desde una campana politica promueva la
marca de una identidad ya casi perdida,
el beneficio de la marca ciudad surge
como parte de defensa de mecanismos
de identidad y de marketing de atributos
de una ciudad, no solo en la publicidad,
porque en casos han pasado que la
publicidad no es todo para una marca, va
mucho mas alla de un simple anuncio
ofertando a una ciudad,

socioculturales que B4 51 comunicacion la b 4 1
IRl popular, es parte de la -es -?1 d o d ’ 1a
transformacién  de P L 1dentidad © A
identidad popular, identidad con el c1ud.ts1dama, . 0bt§ner
R ROl clector que a su vez [l
son aquellos ) o el posicionamiento
fenémenos  que tiene son similares a la JEE TR TR
atribuyen tales G ciudadano, ESREaR : sipo de
I fortaleciendo  desde BRI L -,
» " beneficiados de la
Ya en entrando en el una campana pOlltlca, marca: la ciudadania, la
enfoque de la marca RS LLLS promueva [ marca es la carta de
ciudad, tiene mucha B IRe:1 de una p}‘egegtaCIOH de la
. ciudad.
relacion a la N identidad de ciudad”
cultural, identidad,
percepciéon del entornos, atributos, La moda del City
ventajas, inversiones, conexiones, Marketing como parte de una estrategia

historia, mitos, valores, algo que va
desde una trayectoria desde el los
antecesores de una tierra bautizada de
nombres hasta la primera poblacion,
comprendiendo la complejidad de un
marca recuperar muchas joyas
culturales perdidas, pero desde el

de atencion y atraccion de atributos
urbanisticos, culturales y turisticos con
los mas relevantes en una campana
ciudadana para impulsar la ciudad, en
mu mercado competitivo por oferta la
ciudad en rankings nacionales e
internacionales.
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Buscando resalta patrimonio y cultura
como elementos caracteristicos del
pasado de una ciudad, pero: Patrimonio
no debe confundirse con cultura. Todo lo
que se aprende y transmite socialmente
es cultura, pero no patrimonio. Los
bienes patrimoniales constituyen una
seleccion de los bienes culturales,
Arevalo, J (2004).

Muchos de las alcaldias caen en fusionar
aspectos culturales con patrimoniales y
en el aspecto de la politica la gestion
debe asumir roles como la clasificacion e
investigacibon de wuna proceso de
reconocimiento patrimonial y cultural.
Dando como resultados ventajas
positivas en el posicionamiento del
marketing de ciudades como parte de
una fuertes estrategia para la
reingenieria,

Todo lugar genera una imagen, Garcia
(2010): explica que la gestion moderna
de las ciudades exige su tratamiento
como productos cuya explotacion
resulta beneficiosa y favorable tanto
para los encargados de gestionarlas
como para la ciudadania que las disfruta,
por tanto la imagen es favorable cuando
se origina de forma planificada y
gestionada; unos de los aspectos mas
relevantes en la explotacion de de una
buena marca desde la gestion politica es
la proyeccién de un mercado en todos los
ambitos, muchas de las ciudad solo
tienen enfoques turisticos, sin embargo
hay ciudades que no cuentan con
muchos atractivos turisticos y suelen
gestionar desde lo politico y comercial,
ciudades con buen estimulo para vivir y
con costos de vida muy accesibles a las
ciudades turisticas que por lo habitual
son costosas por la demanda.

Desde la gestion politica suele ser un
poco complejo de planificar por los
problemas que se apuntan, pero en una
buena planificacién y gestion politica se
vende la ciudad resolviendo problemas
desde la identidad del ciudadano con la
ciudad para armar la imagen, segun
Martinez y Blanco (2010), el concepto de
la identidad como referencia de partida
a partir del cual desarrollar una
estrategia de comercializacion urbana, la
cual se concibe dentro de un enfoque
méas amplio de direccion estratégica.

La comercializacion es unos de los
motores de las Citymarketing en su
evolucion de «cémo se genera
movimiento de visitas, por eso la
comprension de la marca es necesaria
como parte del emprendimiento de los
gobiernos locales, los disefios urbanos,
infraestructura, cultura de
monumentos, como parte de Ila
formacion de un sistema de simbologia
social y urbana que en algunos casos con
ciudades cercanas formar redes
culturales y tematicas sin hacerse
competencia.

La evolucion de la marca desde la
gestion politica debe comenzar desde la
marca personal de la autoridad, ajustada
a la identidad ciudadana, es decir la
transicion del lider politico que gana las
elecciones a la autoridad que gestiona su
imagen no como candidato, sino como
gestor de la ciudad, de ahi parte un
énfasis interesante de identidad politica
y ciudadana.

Una vez considerada una identidad clave
del ciudadano, mediante una
investigaciébn  psicosocial que es
originada desde la participacién de la
ciudadania en la captacion de la
informaciéon, hasta los estudios
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histéricos de la ciudad desde los
comercial, cultural, turistico, etc. La
marca refleja la historia del pasado, lo
que se debe contar, el presente que es la
accion y mision y el futuro como parte
del resultado de la vision de la
ciudadania.

No hay una formula exacta en la marca
ciudad pero se pueden tomar los
siguientes procesos:

1.

Estudio y anélisis de la
percepcion para focalizar el
pensar ciudadanos, sus matrices
y propiedades de la opini6on
publica en relacion de la imagen
de la ciudad y su vision.

El estudio de la imagen de la
ciudad, de forma como pueden
aprovechar su fortaleza 'y
disminuir las debilidades, desde
la investigacion estratégica se
puede diferencias cualidades
fuertes desde los cultural e
historico, indagando la
simbologia de la ciudad y sus
formas de propagacion cultural y
administrativas, tomando en
cuenta mucho la parte historica
como parte de la identidad
ciudadana.

La investigacion creativa de la
Marca y su acoplamiento en la
comunicacion ciudadana, desde
caracteristicas antropologicas, se
disena la marca como parte de
una caracterizacion digerible
‘para todos, memorable y
atractiva a la hora de mencionary
recordar.

4. Proceso de la arquitectura, es un

proceso de participacion
ciudadana en la identidad de las
formas y simbologias de la
ciudad, este proceso se analiza los
enfoques sobre la acogida o
rechazo de los emblemas de la
ciudad y sus propiedades.
Definido la arquitectura de la
marca, es fundamental la
aplicacién de la marca en las
areas mas estratégicas, sin
contradecir ni quitar propiedades
semidticas a la actividad, siendo
una fusion de la cual el ciudadano
de forma habitual y normal
digiera la caracterizacion de la
parca con la actividad.

El manual de la identidad unos de
los procesos mas estratégicos y
largo por lo cual se inicia a partir
del conocimiento ciudadano y las
propiedades de mostrar y vender
a la ciudad, este manual tiene 2
proposito importantes: el
primero es en culturizar a la
ciudadania sobre la identidad de
la marca y sus propiedades para
la aplicacion turistica, comercial,
etc; el segundo servirdA como
mapa de conocimiento de la
ciudad para los visitantes.

El plan estratégico de la marca
que conlleva un proceso de
publicidad, relaciones publicas y
comunicacion institucional para
accionar a los ciudadanos en la
participacion de todas las
actividades de la ciudad,
festivales, conciertos, mingas,
etc.
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RESUMEN:

Esta ponencia tiene por objeto disenar
una propuesta de anélisis de publicos y
su posicion frente a una potencial
controversia, mediante el disefio de una
matriz inspirada en la teoria situacional
de publicos de Grunig. Asi, una vez hecho
el analisis, lo que se espera es que el
comunicador = pueda  implementar
estrategias remediales propicias para
contrarrestar la inminencia e impacto de
un posible conflicto o controversia. El
analisis constata la posicion de publicos
frente a una controversia, sobre la
interaccion en ellos de tres variables que
son: enfrentamiento del problema,
reconocimiento de las restricciones y
nivel de implicancia cognitiva. Esta

metodologia puede parecer bastante
subjetiva, pero no deja de convertirse en
una valiosa herramienta a la hora de
identificar a las partes y sus aspiraciones
en un conflicto.

ABSTRACT

This paper has the purpose to design a
proposal for the analysis of the publics
and their position in front of a potential
controversy, by designing a matrix
inspired by Grunig's situational theory
of publics. Once the analysis is done, the
expected is that the communicator can
implement remedial strategies conducive
to counter the imminence and impact of
a possible conflict or controversy. The
analysis establishes the position of the
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public against a controversy, about the
interaction in them of three variables
that are: confrontation of the problem,
recognition of the restrictions and level of
cognitive implication. This methodology
may seem quite subjective, but doesn’t
stop becoming a valuable tool in
identifying the parties and their
aspirations in a conflict.

PALABRAS CLAVES:
Controversia, Teoria Situacional de
Publicos de Grunig, Mediacion,
Estrategias remediales.

CONTENIDOS Y DESARROLLO.

El propiciar espacios de dialogo, de
interaccidon entre sujetos, con miras al
desarrollo y mejoramiento de la calidad
de vida en las comunidades, no seria
posible, si antes no se ha logrado
establecer y mantener la buena voluntad
y la comprension mutuas entre un agente
politico y sus publicos vinculados. Es ahi
donde la comunicacion se presenta como
un medio para el desarrollo y el bienestar
de estas relaciones.

A una comunidad la conforman algunos
actores sociales, los mismos que en igual
importancia contribuyen a su desarrollo.
Estos actores sociales poseen realidades
distintas y su contribucién dependera de
como estos actores empoderen sus
habilidades  para  convertirse en
verdaderos factores de cambio. Los
publicos de una comunidad en muchos
casos ignoran sus responsabilidades, lo
que en sociologia se conoce con el
nombre de “pasajero sin esfuerzo”. Esto
significa que adoptan wuna actitud
acomodaticia con respecto a su papel en
el desarrollo de su propia comunidad; es
decir, se acostumbran a ser destinatarios
de beneficios ignorando que podrian ser

parte del cambio que mejore su calidad
de vida dentro de la comunidad a la que
pertenecen.

Una comunidad debe convertirse en una
organizacion formal, y hacia ello debe ser
conducente la comunicaciéon. Se debe
lograr que las personas que integran una
comunidad, sean capaces de
comunicarse entre si, que estén
dispuestas a actuar y participar con un
propoésito comun. Sin importar el modelo
de gestibn que se desee adoptar, una
comunidad debe organizar, delimitar y
jerarquizar funciones comunicacionales,
todo ello no con el fin de evitar
controversias, sino de enfrentarlos y
superarlos. El conflicto es necesario y
estd implicito. Schelling (1960), citado
por Xifra, Ramos y Enriquez (2015), dice
del conflicto, que de este se presupone su
existencia en todo estrategia de
comunicacion.

En este articulo, puesto que no es ese el
objetivo, no se hara una revision critica
del conflicto o la controversia, el afirmar
que sobre este se ha discurrido
demasiado desde varias miradas
sociolbgicas, basta. Muchas de las teorias
sobre conflicto, pueden representar un
ambito mayor en el cual la teoria
situacional de publicos tenga mayor
perspectiva, pero al igual que teorias
como la del juego, el modelo de
motivacidbn mixta, la teoria de la
negociacion, teorias y modelos de la
comunicacion interpersonal, la teoria del
intercambio social y otras teorias
economicistas, el poder como relacion, el
modelo de la coorientaciéon, meta-
perspectivas de las relaciones, el modelo
conceptual de la comunicacién de masas,
etc.; la teoria situacional de publicos de
Grunig (1976), posee su propio episteme,
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con un estatuto suficiente, como para
llevarla a la practica en el tratamiento de
una controversia. La teoria situacional de
publicos, lo mismo que el resto de teorias
sobre conflicto, pone énfasis en la
interrelacion dial6gica sobre la cual se
entiende se deben tratar los problemas,
contingencias y amenazas de las que una
comunidad no esta exenta. De lo que se
trata, es de poner sobre el tapete una
teoria que aplicada a la comunicacion
contribuya a la resolucion de
controversias dentro de una comunidad
entre los agentes politicos y sociales.

La controversia, si no se lo diligencia a
tiempo puede derivar en crisis
coyuntural o estructural. Sobre ello, y
desde enfoques sistémicos, prospectivos,
proactivos y reactivos se ha discurrido
bastante, al punto de no encontrar nada
nuevo en los ultimos tiempos, pues cada
propuesta de resolucion de crisis por
parte  de  varios

insignes aportadores de la disciplina
como Xifra (2009), Van Riel (1997),
Costa (2001), Abraham Nosnick (2008),
etc. No es de menospreciar tampoco, el
aporte de la barometria estadistica para
establecer indices de crisis, lo que resulta
novedoso e ingenioso.

Ahora bien, y de acuerdo con la teoria
situacional de publicos de Grunig; estos,
frente a un conflicto, asumen posiciones,
las mismas que podrian estar
determinadas por la conjugacion de tres
variables propuestas por Grunig que son:
a) el reconocimiento del problema, b) el
reconocimiento de las restricciones, y c)
el nivel de implicacion cognitiva (Xifra,
2003). La primera se fundamenta en la
necesidad de los publicos por estar
informados e intentar comprender la
informacion, es decir procesarla; visto
asi, es papel fundamental, el
proporcionar informacién a los sujetos
sociales de manera

“En comunicacion,
autores : transparente, de
contemporaneos, no RMCLIL{SS de buscar salida RSt que no haya
son sino aplicaciones B I IS i g (D v b lugar a la
ampliadas 0 incertidumbre,
entre los actores
repensadas sobre los ) porque €so
prolegdmenos i sociales que atente al empeoraria el
autores clasicos, como B ol e Nilaniti: desenlace de un
el “Issues - conflicto. La segunda
” comunidad y a sus :
management de variable representa el

Howard Chase (1976)
en Wilcox et.al.
(2010) y en Seitel
(2002); el “crisis impact value” (C.1.V),
cuyas siglas en espaiol significan el valor
del impacto de las crisis, recreado en
espanol por Fita (1999); las incognitas
conocidas y desconocidas de Black
(2001); la gestidn sistémica de la crisis de
Scheinsohn (2009) ,(1996) y Costa
(2001), los acontecimientos previstos e
imprevistos de Barquero (2002); y mas

relaciones
agentes politicos...”

con los

grado de
reconocimiento que
tienen los publicos,
en el caso de una comunidad los sujetos
sociales, de obstaculos fisicos, sociales,
econémicos o politicos de una
determinada situacion que frenan la
posibilidad de planificar su conducta
frente a un conflicto. Por consiguiente, si
asumen que tienen pocas posibilidades
de eleccibn de una conducta en una
situacion dada, la informaciéon que les

CUMBRE IBEROAMERICANA pag. 45



Tendencias, Visiones y Estrategias en Iberoamérica.

ayuda a construir, definir, seleccionar y
confirmar un comportamiento tiene poco
valor para ellos (Xifra, 2003). En este
marco de cosas, y en medida de lo
posible, pues no depende de Ila
comunicacion dotar de herramientas a
los sujetos sociales para que superen los
obstaculos, a los que hace alusion esta
variable, la comunicacién debe propiciar
ambientes de discusion, donde se
discutan en igualdad de condiciones para
los publicos participantes, asuntos de
interés mutuo. En la tercera variable, en
cambio, los publicos pueden, de acuerdo
al nivel de implicacién, asumir una
conducta pasiva o activa frente a un
conflicto. Un sujeto social con un alto
nivel de implicacién cognitiva sera un
sujeto con un alto nivel de
reconocimiento del problema y de poco
reconocimiento de las restricciones.

En comunicacion, antes de buscar salida
a una controversia entre los actores
sociales que atente al desarrollo local de
una comunidad y a sus relaciones con los
agentes politicos, se debe primero
establecer el grado de implicancia de los
sujetos y su posicion frente a la
controversia. La conjugacion de las tres
variables de Grunig, hara conocer con
exactitud la conducta de los sujetos
sociales en un conflicto (Ver tabla No.1),

de ahi, y desde un enfoque de
comunicacion, se podran plantear
opciones tactico-estratégicas y acciones
comunicativas confiables (Seitel, 2002),
para minimizar el impacto del conflicto
en una comunidad.

Tabla No.1:Tipos y conductas de
publicos de acuerdo a la Teoria
Situacional de Puablicos.

Fuente: Grunig en Xifra (2003).

Con el fin de justificar
metodologicamente la aplicaciéon de la
teoria situacional de ptiblicos de Grunig a
una posible controversia, se disefié una
matriz a partir de dicha teoria en las que
consignamos a los agentes sociales, en los
que aplicando el cruce de las variables
sugeridas por el autor, se determiné las
conductas y la tipologia de publicos en los
que se encasillaron a los publicos
analizados.

Esta matriz, tal como se la concibe,
pondera dicotomica y cualitativamente la
incidencia de cada una de las variables en
un rango de entre alto y bajo, asi el
reconocimiento del problema,
reconocimiento de las restricciones y el
nivel de implicancia cognitiva, establecen
la posicion de los agentes sociales en un
conflicto dentro de una comunidad.

VARIABLES | RECONOCIMIENTO | RECONOCIMIENTO | NIVELDE |
DEL PROBLEMA DE LAS IMPLICACION | PUBLICOS
CONDUCTAS RESTRICCIONES | COGNITIVA
Enfrentamiento ALTO ALTA ACTIVO
del problema
BAJA INFORMADO
Conducta ALTO CONSCIENTE
restrictiva ALTA ACTIVO
BAJA LATENTE
Conducta BAJO ALTA ACTIVO
rutinaria BAJA NO PUBLICO
Conducta BAJO ALTO ALTA LATENTE
fatalista BAJA NO PUBLICO
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RESUMEN

Este trabajo busca entregar a sus lectores
una vision macro de la importancia de la
observancia de las diferentes
reputaciones que, en la actualidad, las
figuras y partidos politicos enfrentan
para ganar, no solo el terreno electoral,
sino también, una imagen favorable y a
una percepcion adecuada por parte de la
ciudadania, con la finalidad de llegar y
mantenerse en las esferas
gubernamentales de forma positiva.

En los ultimos afos, se ha desvirtuado la
idea de vender a un candidato natural,
construyéndolo con un perfil mas
superficial frente a sus publicos y, méas
aun, fabricados para llegar a la sociedad
sin ningn rasgo de carisma o empatia,
pero es importante decir que varios
estrategas de campana han logrado llegar
a la victoria con una campana persuasiva
y auténtica, vendiendo las
potencialidades reales de sus candidatos,
como es el caso de Barack Obama, Justin
Trudeau, José Mujica, entre otros.

Es indispensable definir que para
generar una buena imagen en el medio se
debe construir una reputacion favorable
que permitan forjar y crear lideres

politicos reales, que sean influencers en
la opinién publica y en sus Stakeholders.

Tal como lo recordaba Maquiavelo al
principe que, a su juicio, debia conquistar
el poder y salvar la republica, “Pocos ven
lo que somos, pero todos ven lo que
aparentamos”. En este sentido, sin lugar
a duda, el mundo de la apariencia es el
que atrae las voluntades, el que persuade
o disuade, mientras que el de lo que
realmente alguien es queda en el misterio
de la conciencia.

ABSTRACT
This paper seeks to give its readers a
macro view of the importance of
enforcement of the different reputation
that political figures and political parties
are currently facing in order to win the
electoral field and their candidates; but
also a suitable image for an adequate
perception by the citizens, for the solely
purpose of keeping and maintaining a
positive image within the governmental
spheres. In recent years, the idea of
selling a natural candidate has been
distorted, designing it with a more
superficial profile in front of its public,
moreover, this candidates are fabricated
to reach citizens without any trait of
charisma or empathy, but it is important
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to say That several campaign strategists
have managed to achieve victory with a
persuasive and authentic campaign,
selling the real potential of their
candidates, as is the case of Barack
Obama, Justin Trudeau, Jose Mujica,
among others. It is essential to define
that in order to generate a good image in
the environment, a favorable reputation
must be built that allows for the creation
of natural political leaders who are
influencers in the public opinion and in
their Stakeholders. As Machiavelli
reminded the prince who, in his
judgment, should conquer power and
save the republic, “Everyone sees what
you appear to be, few experience what
you really are.” In this sense, without a
doubt, the world of appearance is the one
that attracts wills, the one that persuades
or dissuades, while what someone really
is remains in the mystery of
consciousness.

PALABRAS CLAVES: Reputacion,
Imagen, Liderazgo, Candidatos,

DESARROLLO

“Nos las arreglamos mejor con
nuestra mala conciencia que con
nuestra mala reputacion”
Nietzsche.

Parecen enfrentarse en estos casos dos
formas de saber acerca de nosotros
mismos: la opinibn que nos muestra
nuestra propia conciencia y la valoracién
y percepcion de los demas. Y tenia razon
Nietzsche al afirmar que, salvo casos
excepcionales, que siempre los hay, a las
instituciones publicas, privadas, a los
partidos politicos y a sus lideres, les
importa mas la reputacion que lo que
ellos pueden pensar acerca de si mismos.

El diagnostico que ejercen hoy en dias las
figuras puablicas en gran mayoria, son la
de sobrevivir frente a la opinion publica
no solo en sus grupos de interés, sino
también, en el colectivo en general.

Este factor ha sido adoptado sin el mayor
interés por trabajar en la construccion de
una reputacion fiable, sino, en la
fabricacion de candidatos y lideres
superficiales y que, en muchas
situaciones, quieren aparentar y llegar al
electorado como algo que no son. Pero
diversas sociedades se han visto en la
necesidad de mirar més all4 para conocer
quiénes los estan gobernando.

Sin duda, este “trabajo casero” ha
contado con la influencia de los medios
de comunicacion, quienes a diario sacan
a la luz las valoraciones que la ciudadania
hace de los lideres de los partidos
politicos, con el sobrentendido de que su
reputacion influird en los votos que
recibira su partido; las empresas
redactan memorias de Responsabilidad
Social Corporativa como carta de
presentacion a potenciales clientes, a
otras empresas y al poder politico,
también con el implicito de que un buen
curriculo ético es un excelente aval para
hacer negocio con organizaciones fiables.

Tal como lo recordaba Maquiavelo al
principe que, a su juicio, debia conquistar
el poder y salvar la republica, “Pocos ven
lo que somos, pero todos ven lo que
aparentamos”. En este sentido, sin lugar
a duda, el mundo de la apariencia es el
que atrae las voluntades, el que persuade
o disuade, mientras que el de lo que
realmente alguien es queda en el misterio
de la conciencia.
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Tanto la imagen como la reputaciéon no
pueden estar distantes, la una construye
a la otra, de tal forma que puedan
trabajar en sinergia. Capriotti manifiesta
que la “imagen y reputacién son
herramientas e instrumentos para influir
en la representacion de los publicos”, a
esto se le complementa que la Imagen es
la representacion mental que tienen los
publicos sobre un candidato o partido
politico y la Reputacion es el conjunto de
percepciones que tienen sobre estos;
siendo estas mas complementarias que
excluyentes.

Una figura publica, empresa o institucion
tiene varias reputaciones y como regla
general estdn muy alejadas unas de los
otras. Una de las principales tareas de un
consultor politico es la de intentar que
coincidan. Una alineacién total seria el
estado de perfeccidén que se debe buscar
de manera constante y sin descanso.

No solo se debe observar lo que esta
encima sino el fondo para poder medir y
actuar de forma oportuna para ganar una
reputacion positiva y fiable.

Por ello, existen varias reputaciones que
medir, entre ellas estan:

1. “La No-Reputacion: Cuando
nadie conoce y el politico o partido
politico no tiene todavia ninguna
reputacion. Es lo menos deseable
en politica. El mito “que hablen de
mi aunque sea mal” puede ser

devastador. Yo no aconsejo
seguirlo.
2. La Reputacion

Actual: Representa lo que el
politico o partido politico es y
refleja en realidad.

3. La Reputacion
Comunicada: Se basa en lo que

el politico o partido politico dice
que es (Que no tiene por qué ser lo
que es en la realidad).

4. La Reputacion Percibida: Se
produce como consecuencia de
cémo ven los demas al politico o al
partido politico (Que no tiene por
qué coincidir con las dos
reputaciones anteriores).

5. La Reputacion
Interpretada: Se basa en lo que
piensa el politico o partido politico
de como los ven los demas (Es la
percepcion del politico o partido
politico de la  reputacién
concebida anterior. Por lo general
no coinciden).

6. La Reputacion Esperada: Lo
que la gente espera que sea el
politico o partido politico (“La
gente” los publicos que habra que
segmentar y trabajarlos por
separado ya que cada uno puede
esperar algo diferente).

7. La Reputacion Ideal: Se refiere
a la reputacién oOptima para la
organizacion politica segin sus

caracteristicas, potencialidades,
componentes, fortalezas y
debilidades.

8. La Reputacion Deseada: Lo
que el politico o partido politico
quiere ser.

Con estas caracteristicas respecto a los
tipos de reputacion, es evidente que la
popularidad de un partido politico y
figura publica tiene varias reputaciones
sobre las que tiene que ejercer control,
medirlas y actuar sobre la marcha.

Es un aspecto de suma importancia el
tomar en cuenta y evaluar el nivel de
exposicion que tienen los lideres politicos
en sus diferentes redes sociales, ya que,
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hoy en dia, estas posicionan o debilitan la
imagen de un candidato de forma
absoluta e inmediata. Por esta razon, una
ingenieria social en estas herramientas
ayudaria a estar alertos para sondear
digitalmente el impacto de su imagen en
la ciudadania para actuar sobre la
marcha.

La participacién de la sociedad es un
factor que no debe quedar de lado, ya que
ellos son los principales actores que
construyen, generan y difunden boca a

recursos y, sin duda, esto permitiria
aplicar una estrategia solida y efectiva.
Hoy, la imagen se ha convertido en un
activo  intangible basico y una
herramienta imprescindible para el
desarrollo no solo de negocios y
empresas, sino para la generacion de
lideres de cambio en todas las disciplinas
de la implicaciéon humana.

Dirigentes, servidores publicos,
emprendedores, politicos, ejecutivos y en
general toda persona interesada en hacer

boca la oy . ., de si mismo un
reputacion de un La 1magen y reputacion [Jussgs sy s
candidato. construida de {0 wii: comunicacion para

efectiva, genera un vinculo KA
Cuando una 9 competitivas estan
organizacioén o un de empatia y cercano con obligados a
politico no hace BLAIcR 0] 82008 Ll que |30l e desarrollar un
este . “analisis mantenerlos enamorados” modelo de imagen
reputacional” se que les permita
encuentra con el diferenciarse,

problema de no saber qué esta pasando
en la realidad, se cambia de estrategia, se
cambia el discurso, se cambian los
recursos, los canales de difusion, se
invierte mas dinero en aspectos
irrelevantes y los resultados son poco
alentadores. Esto es consecuencia de
hacer “lo que siempre se hace”, hacer “lo
que hizo otro candidato u otro partido en
otro pais”, “dejarse llevar por la intuicién
o por el exceso de confianza”, pero el
escenario es que se “lanzan flechas” para
todos lados a ver si alguna da al centro,
con un gasto desmedido e innecesario de
recursos, tiempo y esfuerzo.

Con este analisis reputacional previo se
podria lograr mejores estrategias dentro
de una campana politica o para el
posicionamiento de la imagen dentro de
una organizaciéon publica o privada, ya
que al hacerlo con tiempo se optimizan

posicionarse, competir, destacar y
asumir con legitimidad los roles que la
sociedad les asigna.

La imagen y reputacion construida de
forma efectiva, genera un vinculo de
empatia y cercano con los votantes que
busca mantenerlos enamorados. En gran
mayoria, estos dos factores han sido los
que han llevado a la victoria a un politico,
puesto que el voto va directamente ligado
a las reputaciones del candidato y de sus
partidos. Sin duda, no se puede dejar de
lado el trabajo constante que se debe
realizar para promover en el candidato
un liderazgo natural, propio, que
demuestre sus potencialidades como ser
humano y como préximo representante
de un cargo publico. Para esto, es
fundamental estudiar, descubrir y sacar
lo mejor de este, con la finalidad de
vender a un lider que tenga la capacidad
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de influenciar de forma positiva en la
sociedad y que su carisma sea su carta
abierta para llegar con su inteligencia al
trono.

Algunas de las caracteristicas que debe
tener un lider natural, son.-

* Reflejar seguridad de si mismo.

e Tener la capacidad de tomar
decisiones que pongan en
evidencia su liderazgo en
beneficio general no propio.

e Ser comunicativo y tener la
habilidad de escuchar a su equipo.

* Planificar y organizar a tiempo.

* Ser carismatico y educado con los
demas.

* Mostrar su naturalidad y no
fabricarse algo que no es.

Para Blondel “La comunicacién del lider
favorece la creacion de una imagen
publica necesaria para construir grupos y
para vertebrar los apoyos. Los lideres
refuerzan diariamente su papel de
referentes  politicos mediante su
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RESUMEN.
Comunicarse efectivamente, es un factor

cambio en el desarrollo personal del
docente y la buena comunicacién. La

predominante para obtener objetivos
laborales, profesionales y personales. En
la comunicacién personal es el arte de
venderse asi mismo, presentandose a los
receptores (estudiantes) de manera
adecuada, la comunicaciéon persuasiva
ahorra tiempo que es sin6onimo de
eficiencia, el estudiante entiende Yy
comprende mejor el contenido de la
materia. En este contexto, el estilo es tan
importante como el contenido, que va
desde la presentaciéon del docente y como
se da a entender, por ello es necesario un

investigacion fue realizada con el fin de
identificar  que  elementos son
importantes para para lograr una buena
comunicacion del docente universitario
con los estudiantes, los resultados
ratifican beneficios percibidos en el
estudiante como: el captar la atencion,
comprension de contenidos de la
materia, atencion y gusto por asistir a
clases y cumplir con las actividades
encomendadas, mejor percepcion de
materia, entre otros aspectos positivos.

Estos factores son: la presentacién %10,
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mirada el %13, la postura el %29, el tono
de voz y pausas el %30, la sintonia
(escucha empatica y empatia) %18. La
muestra fue de 326 estudiantes de la
Facultad de Salud Publica de la Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo. Se
concluye, que para lograr efectos
positivos de aprendizaje en los
estudiantes, depende de la presentacion
del docente universitario y la
comunicacion efectiva, manifestando
que existen estudiantes visuales,
auditivos y Kkinestésicos, donde el
docente es quien proyecta una imagen
positiva de aprendizaje e interés en el
estudiante.

PALABRAS CLAVES: Comunicacion,
empatica, estrategia, marketing personal
SUMMARY.

Communicating  effectively is a
predominant factor to achieve work,
professional and personal goals. In
personal communication is the art of
selling itself, presenting the recipients
(students) properly, persuasive
communication saves time that is
synonymous with efficiency, the student
understands and understands better the
content of the subject. In this context, the
style is as important as the content,
which goes from the presentation of the
teacher and how it is understood, so it is
necessary a change in the personal
development of the teacher and good
communication. The research was
carried out in order to identify what
elements are important to achieve a good
communication of the university teacher
with the students, the results ratify
perceived benefits in the student as:
attention grabbing, comprehension of
content of the subject, attention and
Taste for attending classes and fulfilling
the activities entrusted, better perception

of matter, among other positive aspects.
These factors are: presentation %10, look
%13, posture %29, tone of voice and
pauses %30, tuning (empathic listening
and empathy) %18. The sample was of
326 students of the School of Public
Health of the Polytechnic School of
Chimborazo. It is concluded that, in
order to achieve positive learning effects
in students, it depends on the
presentation of the university teacher
and effective communication, stating
that there are visual, auditory and
kinesthetic students, where the teacher is
the one who projects a positive image of
learning and interest in the student.
Keywords: Communication, empathy,
strategy, personal marketing

INTRODUCCION:

Todo cambio de época ha supuesto un
cambio de racionalidad, un cambio
epistemoldgico, un cambio nuevo modo
de producir conocimientos, nuevos
procedimientos argumentativos, formas
de pensar y el interés de producir el
conocimiento en el estudiante. Ya Platon
advertia sobre las profundas mutaciones
de inteligencia, mentalidad y cambios en
el mismo concepto de educacion, en la
generalizacion de la escritura y lectura,
imponiendo un nuevo desafio en la
educacion superior basado en el
discurso, la dialéctica, la deduccion y
explicacion del qué, como y para qué del
aprendizaje.

“Cualquiera se sorprenderia de ver el
interés de los estudiantes por pasar de los
Productos de la investigaciéon a los
Métodos de produccion... Pero dicho
interés se frustra en la medida que el
docente pasa el tiempo (mata el tiempo)
exponiendo sus resultados, y no
explicando con entusiasmo en el curso de
una praxis colectiva, como los obtuvo, lo
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que apasionaria mas en los estudiantes”.
(M. de Certeau, La cultura en plural)

Un problemas encontrado en la docencia
es el uso excesivo del Power Point, que es
un fenémeno que contribuyen a la
generaliza devastacion intelectual en el
estudiante, donde existe un escaso
discurso, oratoria, lenguaje corporal por
parte del docente, utilizado
frecuentemente en conferencias, clases
que muchas veces el docente lee y los
estudiantes no escuchan por leer el texto,
existiendo  desmotivacion en el
estudiante. El Power Point no soélo
empobrece la calidad de la exposicion del
docente cuando es mal utilizado, al leer
un texto escrito o “R]

cuando se encuentra
sobre cargado la dia
positiva, mucha veces
el docente no articular
ideas, desarrolla
argumentos y elaborar
un pensamiento critico
en el estudiante, un

buen Power Point

proyecta de la
informaciones y Superior”
mensajes, alineados,

sucesivosy esquematizados, provistos de
articulacion légica entre ellos. Los
mensajes ilustran o informan, pero que
no comunican conocimientos ni hablan a
la inteligencia, no dan que pensar, y
mucho menos son capaces de
argumentar y racionalizar, esta es
funcion del docente universitario.

Actualmente las Politicas Académicas y
Programas  Académicos (curriculo,
docencia, investigacion, vinculacién,
evaluacion, planificacion y postgrados),
de las Facultades y Carreras de la
Universidad, no incluye la habilidad,

universitario
dar motivacion en el i
estudiante
continuar con sus

estudios y tener una
percepcion positiva
educacion

destreza en la comunicacion,
presentacion, capacidad de oratoria y
otros aspectos fundamentales del
docente que son aspectos intangibles que
articulan el conocimiento en los
estudiantes.

Antes de entender el caracter superior de
la docencia universitaria es preciso
comprender el proceso de formacién en
el que se inscribe, y qué modelos de
enseflanza presupone, ya que sin estos, o
con una educacién primaria y secundaria
deficientes, la docencia universitaria
seria o inatil o muy limitada en su
eficiencia y formacion. Ya que partimos
del supuesto que la docencia
universitaria no se
caracteriza tanto y tan
sblo por los contenidos
formas de la
enseflanza o contenido
de los conocimientos,
cuanto por el nivel de
desarrollo intelectual
de los estudiantes, el
cual solo puede ser
resultado de una
completa y coherente
educacion primaria y
secundaria, pero muchas veces podria ser
motivada por el docente universitario.
(Sanchez-Parga, 2003, p. 13)

docente
para

a

En este contexto influye el docente
universitario para dar motivacion en el
estudiante a continuar con sus estudios y
tener una percepcidén positiva de la
educacion superior, esto muchas veces
resulta dificil puesto que si un estudiante
quien ha recibido wuna deficiente
educaciéon secundaria y primaria, por
muy buenas que sean las disposiciones e
intereses del docente e incluso la calidad
de la docencia universitaria, el estudiante
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no lograra cumplir sus objetivos
académicos. De la misma manera, sin un
previo desarrollo de la educaciéon
primaria, sin un cumplimiento de los
objetivos educativos y de aprendizaje,
tampoco la educacion secundaria podria
lograr los suyos, puesto que presupone la
carencia de aquellos. Por tanto seria
importante implementar desde la
educacion primaria y secundaria,
docentes que cumplan estos requisitos.

(Galarza Aquino, 2007), “A nivel
superior, la primera exigencia a cumplir
por el docente es el dominio de su
materia, esto le permite: reconocer las
ideas sustantivas y conceptos, realizar
distinciones claras, desarrollar
argumentos, asumir la veracidad de los
conceptos y resolver problemas mediante
las aplicaciones”.

A esta definicién se afiade que el docente
universitario estd mas interesado en la
especializacion en su disciplina que en la
docencia (ensenanza), pues se considera
que la ensefianza no da prestigio ni
dinero, sin considerar que la buena
comunicacion es el arte de vender y
venderse a si mismo como docente,
obteniendo beneficios en los estudiantes
al captar su atencion, y esto ¢Cémo se
hace?, al realizar tonos altos y bajos,
modulando la voz, transmitiendo
entusiasmo o irritacion segtin sea el caso
e inclusive haciendo preguntas de control
en el estudiante.

El hablar claro, que el mensaje que no
estd claramente cifrado, no puede ser
claramente descifrado. Y que el cédigo
cifrado sea del estudiante, no el suyo
propio como docente.

DESARROLLO:
La comunicacion no verbal es el
arte de expresarse sin hablar.

El lenguaje corporal, considerado el
lenguaje no verbal, no son tan
interesantes ni espectaculares para el
docente es valido y relevante para el
estudiante y la a comunicacién efectiva
diaria. Pero existen docentes que
menosprecian las sefiales no verbales, y
estas tienen un efecto positivo de
aprendizaje que va, desde cuatro veces,
hasta ocho veces por encima de las
verbales o palabras utilizadas. Bueno,
pues la mirada es una de esas senales,
que permite identificar incluso en el
estudiante un sintoma de aburrimiento o
falta de interés; y al mismo tiempo una
mirada puede transmitir entusiasmo y
simpatia, que a la postre permitira
construir una comunicacién eficiente.
Debe existir una simetria o congruencia
entre el mensaje verbal y el mensaje no
verbal para que no exista un conflicto o
falta de congruencia en la expresiéon y
genere credibilidad en el estudiante.

El  docente  universitario  puede
comunicar rabia o irritacion sin decir ni
nada, tan solo apretando un puio,
golpeando contenidamente la mesa o
utilizando sus manos para expresar
emociones.

El %55 del lenguaje corporal es
considerado como lenguaje no verbal en
la comunicacion; sin embargo, no se ha
dado la respectiva validez y relevancia en
la comunicacién diaria. El lenguaje no
verbal tiene un efecto de recordacion
mayor que las palabras utilizadas o
lenguaje verbal que se considera el %7.

La Sintonia o empatia, de ponerse en el
lugar del estudiante, estar atento a que
pregunta o su inquietud al buscar
explicaciones; al hacer preguntas, el
docente tiene que ser buen oyente, pero
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oir no es lo mismo que escuchar, dado
que lo segundo es una actitud pasiva.

La comunicacién no verbal es un tipo de
lenguaje corporal que los seres humanos
utilizan para transmitir mensajes, en la
mayoria de casos de forma inconsciente.
La informacion no sélo se transmite con
las palabras, sino también a través de los
movimientos corporales como las
posturas, las miradas, las distancias
entre unos y otros, la forma de sentarse o
incluso de caminar.

La comunicacion no verbal que va mas
alld de las palabras, y por ese motivo
transmite sentimientos o estado interior
personal. El lenguaje no verbal es el
lenguaje corporal que no miente
facilmente, a diferencia de la palabra que
si lo hace mas a menudo de lo que
pensamos. De hecho, sucede que las
palabras dicen algo que contradicen los
gestos de quien habla.

Albert Mehrabian, un prestigioso
antropdlogo, concluyé que cuando
alguien estd hablando solamente se
recibe el mensaje de sus palabras en un
%7, mientras que por el tono de voz y
otros detalles vocales nos transmite hasta
un %38, mientras que el maximo del
contenido de la comunicacién lo
transmite el lenguaje corporal de los
gestos, con un %55.

Componentes no verbales de la
comunicacion.

* Lamirada
* La expresion facial
* Lasonrisa
* Los gestos
e Lapostura

* Apariencia personal 0
presentacion del Docente

Componentes paralingiiisticos
e El volumen de la voz
* Laentonacion
e Lafluidez
e La claridad
* Lavelocidad
* El tiempo de habla

Lenguaje VAK

Cuando pensamos en imagenes (por
ejemplo, cuando imaginamos en nuestra
mente la pagina del libro de texto con la
informaciéon que necesitamos) podemos
traer a la mente mucha informacién a la
vez, por eso la gente que utiliza el sistema
de representacion visual tiene mas
facilidad para absorber grandes
cantidades de informaciéon con rapidez.
Visualizar nos ayuda ademéas, a
establecer relaciones entre distintas
ideas y conceptos. Cuando un alumno
tiene problemas para relacionar
conceptos muchas veces se debe a que
esta procesando la informacién de forma
auditiva o kinestésica. La capacidad de
abstraccion esta directamente
relacionada con la capacidad de
visualizar y planificar. (Neira , 2008.

p-6)

Esas dos caracteristicas explican que la
gran mayoria de los estudiantes
universitarios (y por ende, de los
profesores) sean visuales. Los alumnos
visuales aprenden mejor cuando leen o
ven la informacién de alguna manera.

Auditivo

Cuando recordamos utilizando el sistema

de representacion auditivo se realiza en

forma secuencial y ordenada. En un

examen, por ejemplo, el estudiante
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recuerda mentalmente la pagina del libro
podra pasar de un punto a otro sin perder
tiempo, porqué estd viendo toda la
informaciéon a la vez. Sin embargo, el
alumno auditivo necesita escuchar su
grabacion mental paso a paso. Los
alumnos que memorizan de forma
auditiva no pueden olvidarse ni una
palabra, es como cortar la cinta de un
audio. Por el contrario, el estudiante
visual que se olvida de una palabra no
tiene mayores problemas, porqué sigue
viendo el resto del texto o de la
informacion.

El sistema auditivo no permite relacionar
conceptos o elaborar  conceptos
abstractos con la misma facilidad que el
sistema visual y ademas no es tan rapido.
Este sistema de representacion es
fundamental en el aprendizaje de
idiomas y de la musica. Los alumnos
auditivos aprenden mejor cuando
reciben las explicaciones oralmente y
cuando pueden hablar y explicar esa
informaci6n a otra persona.

Kinestésico

Cuando procesamos la informacién
asociandola a nuestras sensaciones,
movimientos, es utilizado el sistema de
representacion kinestésico. El sistema
kinestésico es lento, mucho maéas lento
que los otros dos sistemas, visual y
auditivo. Se necesita méas tiempo para
aprender, el aprendizaje kinestésico
también es profundo, se puede aprender
una lista de palabras y olvidarlas al dia
siguiente, pero cuando aprende andar en
bicicleta, no se olvida nunca. Una vez que
sabemos algo con nuestro cuerpo y se
aprendi6 con la memoria muscular, es
muy dificil que se olvide. Los estudiantes
del sistema kinestésico necesitan, mas
tiempo que los demaés, aprenden cuando

hacen cosas ejemplo, los experimentos
de laboratorio o proyectos. El estudiante
kinestésico necesita moverse cuando
estudia muchas veces pasea o se balancea
para satisfacer esa necesidad de
movimiento; en el aula de clase buscaran
cualquier excusa para levantarse y
moverse.

RESULTADOS:

Los resultados de la investigacion
demuestran los siguientes datos:
Cuadro 1: Comunicacion Efectiva del
Docente Universitario

Elementos de la | Resultados
comunicaciéon efectiva

Apariencia o presentacion %10

Mirada %13

Postura %29

Tono de voz, fluidez y | %30
velocidad

Sintonia o empatia %18

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes de la
Facultad de Salud Publica- ESPOCH, 2017.

El cuadro 1: muestra la importancia de la
comunicacion efectiva del docente
universitario, considerando el %30 el
tono de voz, fluidez y velocidad de la
informacion, el %29 la postura del
docente al momento de impartir la clase,
el %18 la empatia en el contacto con el
estudiante, el %13 la mirada y el %10 la
apariencia y presentacion del docente.

CONCLUSIONES:

La calidad de la ensefianza depende de la
calidad del docente universitario, que
constituye un factor significante para los
estudiantes y el logro de aprendizaje
positivo.

La aplicacion de la comunicacion efectiva
en la docencia universitaria hace que la
ensenanza sea: “Facil, rapida y
placentera.”
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La docencia universitaria encierra una
verdad que tiene que ver con el
conocimiento y un resultado que tiene
que ver con el aprendizaje y como este se
genera a través de una comunicacioén
efectiva del docente-estudiante.

La importancia del docente de reconocer
las representaciones VAK en los

estudiantes, para comprender sus
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RESUMEN

Este articulo de conferencia esta
enmarcado en temas de comunicacion no
verbal, la propuesta que se analiza en
comprender desde las  posturas,
imégenes y sefas para desarrollar una
buena percepcion para abordar un
proceso de negociacion, alcanzando
objetivos de wuna buena impresion
favorable y aceptable mediante tecnicas
de persuacion, al mismo tiempo analizar
la negociacion como arte y proceso de
mejora de la imagen de un lider,
empresario 'y  politico, que es
fundamental resaltar la labor del
lenguaje no verbal asertivo influye en una
efectiva negociacion.

ABSTRACT
This conference article is framed in
themes of nonverbal communication, the

proposal that is analyzed in
understanding from the postures, images
and signs to develop a good perception to
approach a negotiation process,
achieving objectives of a favorable and
acceptable impression through
techniques Of persuation, at the same
time analyze the negotiation as art and
process of improvement of the image of a
leader, entrepreneur and politician, that
it is fundamental to emphasize the work
of non verbal assertive language
influences an effective negotiation.

ABSTRACT: Negociacion,
lenguaje, No verbal.

Imagen,

DESARROLLO

La negociaciéon es un medio basico para
lograr lo que queremos de otros. Es una
comunicacion de doble via para llegar a
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un acuerdo cuando dos personas
comparten algunos intereses en comun,
pero, que también tienen algunos
intereses opuestos.

Saber mnegociar es clave en el
desempefio de un empresario Yy/o
emprendedor; es el proceso que nos lleva
a alcanzar objetivos importantes y
necesarios para el éxito de la
organizacion.

A veces las personas pueden tener muy
buenos proyectos en mente, sin embargo,
al momento de negociar con potenciales
socios las cosas no salen bien. ¢Por qué?
No saben sacarle provecho a las
técnicas para negociar.

Para conseguir grandes beneficios para la
empresa y satisfaccion personal, es
importante tomar en cuenta:

1. Buscar la informacion necesaria.
Investigue en Internet u diferentes
fuentes, sobre los valores, la cultura y
otros datos de la persona con la que
negociard. Antes de entrar a cualquier
junta o asistir a alguna cita, se debe
conocer perfectamente a la gente con la
que se reunira; eso dara ventaja para
llegar a un acuerdo.

2. Establecer estrategias y tacticas
de negociacion. Asi tendrd una
directriz para saber como negociar, en
qué momento ofrecer y en qué momento
esperar. Confiar en los instintos, crea una
estrategia especifica en la que se tenga
claro qué puede hacer en caso que la
negociacion no resulte como lo previsto.

3. Crear un plan de negociacion.
Debe tener bien definido qué es lo que se
pretende lograr y considerar la estrategia
para posteriormente dividirla en tacticas.

Tener muy claro qué piensa ofrecerle a la
otra parte y cudl es su limite para que asi
los dos salgan ganando.

4. Cerrar la negociacion. Antes de
dar por terminada la junta, redacte una
lista de conclusiones, para que, cuando
haya otra reunioén, pueda tocar esos
puntos y recordar los temas que se
trataron en la sesi6n anterior.

5. Realice una revision exhaustiva
de todo el proceso. Revise punto por
punto, para saber qué hizo falta tratar en
la junta; es importante que lo més pronto
posible, solicite otra reunién para tratar
los puntos aprovechando que el trato fue
reciente.

6. Mantenga wun archivo de
negociaciones. Sera como un historial
en el que pueda apoyarse durante el
tiempo que dure el trato. Al mismo
tiempo, servira de guia para revisar los
documentos y desatinos que pudiese
haber cometido.

Joan Corominas, infiere que la
negociacion es una forma de alcanzar
nuestros objetivos, cuando estos no
dependen exclusivamente de nosotros,
sino por el contrario requieren de una
interaccion con otros sujetos. Un
procedimiento para conseguir unos
objetivos y satisfacer unos intereses.

Existen muchos mitos y desconocimiento
sobre el lenguaje no verbal.

La comunicacion gestual y todo lo que
transmitimos con nuestra expresion
fisica tiene una importancia cardinal a la
hora de comunicarnos con otros seres
humanos. De hecho, los expertos afirman
que hasta un %80 de lo que

transmitimos lo hacemos por la via
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no verbal, y solo un %20 tiene que
ver con nuestras palabras.
¢Sorprendente, no?

A pesar de ello su importancia es
incuestionable, ya que durante muchos
afnos gran parte de la comunicacion de la
especie humana se basé
exclusivamente en gestos,
expresiones y gruinidos.

La ciencia del lenguaje corporal todavia
tiene muchos enigmas por desvelar,
podemos empezar por estos cinco
conceptos que permitiran mejorar
tus habilidades sociales y dominio
de la comunicacién no verbal.

“Lo mas importante de una
negociacion es escuchar lo que no
se dice”
-Peter Drucker-

Mucho se habla sobre la importancia que
tiene lo que se dice en una entrevista de
negocios, pero ¢De qué manera influye
en el resultado lo que NO decimos?

Durante la aproximacién hacia la
persona con quien se contactara, sucede
la etapa de la iniciacion. En esta primera
etapa, a pesar de que participa todo el
cuerpo, se puede considerar que el area
principal es el rostro, especialmente los
ojos y la boca. El tiempo medio para
estudiar el rostro durante la etapa de
iniciacién es de 3 segundos.

¢Como observamos una cara?

Cuando miramos la cara de alguien, en
especial si es por primera vez, no lo
hacemos de manera deliberada, sino
empleando un patrén sistematico de
observacion.

Investigaciones han demostrado que
aproximadamente el %75 del tiempo se
dedicara a la zona triangular formada por
los ojos y la boca, el %10 a la frente y
cabello, el %5 a la barbilla y el %10
restante se destinarda a las otras
facciones.

La mirada, después del breve contacto
visual en el que se desarrolla el estudio
del rostro, ambas partes interrumpiran el
contacto, generalmente, mirando hacia
abajo, se dice que el mirar hacia abajo
indica colaboracion. El romper un
contacto visual mirando hacia los lados,
indicara un posible desinterés o
distraccion y el romperlo mirando hacia
arriba indicara que tal vez el individuo se
ha puesto en guardia, cuando alguien lo
rompe mirando hacia arriba es probable
que la otra persona lo haga también, el
instinto manda una sefial de alerta para
protegerse de algin objeto que pudiera
caer sobre él.

Con la mirada se puede demostrar
amabilidad, rechazo, apoyo o
antipatia.

En esta etapa el individuo no sabe de
manera consciente como se ha creado
una impresion hacia el otro ya que ain no
han mencionado palabra alguna. Sin
embargo después de estos primeros
segundos ya pudo haber causado rechazo
o empatia.

Una mirada prolongada puede dar mala
impresion. No sostenga la mirada
durante mas de tres segundos en la etapa
de iniciacion. La Unica excepcidon es
durante un juego de poder, cuando su
objetivo es desconcertar al contrincante.
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Postura, el movimiento y la postura son
dos elementos esenciales para conseguir
una buena imagen, a pesar de ello, es algo
que muy a menudo olvidamos.

Siga las siguientes sugerencias

« Parese recto y relaje sus hombros.

« Apriete las nalgas y contraiga el
abdomen.

« Meta la parte baja de la columna.
Observara que con esto también
metera el estbmago.

« Mantenga sus hombros en dngulo
recto con el suelo.

« Levante la caja  toracica
empujando el cuerpo hacia arriba,
esto crearad un efecto de mayor
altura.

« Procure practicar su postura todos
los dias, hasta llegar al grado de
hacerlo naturalmente y sin
concentrarse en ella.

« De igual manera, debe poner su
columna recta durante el tiempo
que permanezcas sentado, ya sea
en tu oficina o al manejar.

Al caminar hagalo de manera tranquila y
con pasos firmes.

Si desea corregir su  postura
automaticamente, sélo imagine que una
gran mano empuja la parte baja de su
columna.

Los brazos, junto a las manos, presentan
una gran movilidad y sirven de apoyo a la
mayoria de movimientos que realizas.
También permiten defender las zonas
mas vulnerables de tu cuerpo en
situaciones de inseguridad percibida.

« Cruzar los brazos: muestra
desacuerdo y rechazo. Evita
hacerlo a no ser que precisamente

quieras enviar este
mensaje a los demas.
Las mujeres suelen
hacerlo en presencia
de hombres que les

parecen demasiado
agresivos 0  poco
atractivos.

+«Cruzar un solo

brazo por delante

& para sujetar el otro
brazo: denota falta de confianza
en uno mismo al necesitar sentirse
abrazado.

- Brazos cruzados con
pulgares hacia arriba: postura
defensiva pero que a la vez quiere
transmitir orgullo.

« Unir las manos por delante
de los genitales: en los hombres
proporciona sensacion de
seguridad en situaciones en que se
experimenta vulnerabilidad.

« Unir las manos por detras de
la espalda: demuestra confianza
y ausencia de miedo al dejar
expuestos puntos débiles como el
estdbmago, garganta y entrepierna.
Puede ser ntil adoptar esta
postura en situaciones de
inseguridad para intentar ganar
confianza.

Las manos juntamente con los brazos,
son una de las partes mas moviles del
cuerpo y por lo tanto ofrecen un enorme
registro de posibilidades de
comunicaciéon no verbal, siendo utiles
para senalar ciertas partes del cuerpo con
el objetivo de mostrar autoridad o
sexualidad.
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Mostrar la palma
abierta: expresa sinceridad vy
honestidad, mientras que cerrar el
puilo muestra lo contrario.
Manos en los bolsillos: denota
pasotismo y desimplicacion en la
conversacion o situacion.
Enfatizar algo con Ila
mano: cuando alguien ofrece dos
puntos de vista con las manos,
normalmente el que mas le gusta
lo refuerza con la mano
dominante y la palma hacia
arriba.

Entrelazar los dedos de
ambas manos: transmite una
actitud reprimida, ansiosa o

negativa. Si tu interlocutor adopta
esta postura, rompela dandole
algo para que tenga que sujetarlo.
Puntas de los dedos
unidas: expresa confianza y
seguridad, pero puede llegar a
confundirse con arrogancia. Muy tutil
para detectar si los rivales tienen
buenas manos al jugar al poquer.
Sujetar la otra mano por la
espalda:es un intento de
controlarse a uno mismo, por lo
tanto expresa frustracion o un
intento de  disimular el
nerviosismo.

Mostrar los pulgares por
fuera de los bolsillos: en los
hombres representa un intento de
demostrar confianza y autoridad
frente mujeres que les atraen, o
agresividad en wuna situacion
conflictiva.

Ocultar sélo los pulgares
dentro de los bolsillos: es una
postura que enmarca y destaca la
zona genital, por lo tanto es una
actitud sexualmente abierta que
realizan los hombres para mostrar

Tendencias, Visiones y Estrategias en Iberoamérica.

ausencia de miedo o interés sexual
por una mujer.

Posicion de las Piernas: Las piernas
juegan un papel muy interesante en el
lenguaje corporal. Al estar méas alejadas
del sistema nervioso central (el cerebro),
nuestra mente racional tiene menos
control sobre ellas y les permite expresar

sentimientos

internos con mayor

libertad. Cuanto maés lejos del cerebro
esté una parte del cuerpo, menor control
tienes sobre lo que esta haciendo.

El pie adelantado: el pie mas
avanzado casi siempre apunta
hacia donde querrias ir. En una
situacion  social con varias
personas también apunta hacia la
persona que consideras mas
interesante o atractiva. Si quieres
que alguien de forma emocional
sienta que le estas dando toda tu
atencion, asegurate de que tus
pies estan encarados hacia él. De
la misma manera, cuando tu
interlocutor apunta con sus pies
hacia la puerta en lugar de hacia ti
es una senal bastante evidente de

que quiere terminar la
conversacion.

Piernas cruzadas: actitud
defensiva o cerrada.

Sentado con wuna pierna
elevada apoyada en Ila

otra: tipicamente masculina,
revela una postura competitiva o
preparada para discutir; seria la
version sentada de exhibicion de
la entrepierna.

Piernas muy separadas: es un
gesto basicamente masculino que
quiere transmitir dominancia y
territorialidad.
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« Sentada con las piernas
enroscadas: en mujeres denota
cierta timidez e introversion.

- Sentada con una pierna
encima de la otra en
paralelo: en las mujeres puede
interpretarse como cortejo al
intentar llamar la atencion hacia
las piernas, puesto que en esta
postura quedan mas presionadas
y ofrecen un aspecto mas juvenil y
sensual.

+ Por ultimo, Sonria. Ademas de
que expresara que es una persona
agradable y amigable, puede ser

un excelente canal de
comunicacion. En este punto
también debemos evitar la

exageracion,ya que si lo hace
frecuentemente puede convertirse
en una especie de mueca, dando la
impresion que es fingida.

Tome en cuenta lo siguiente:

1. La sonrisa natural: Es la que
produce arrugas junto a los ojos,
eleva las mejillas y desciende
levemente las cejas.

2. En una sonrisa falsa: El lado
izquierdo de la boca suele elevarse
mas debido a que la parte del
cerebro mas especializada en las
emociones estd en el hemisferio
derecho, el cual controla
principalmente la parte izquierda
del cuerpo.

3. Una sonrisa tensa: Con los
labios apretados, denota que esa
persona no desea compartir sus
emociones contigo y es una clara
senal de rechazo.

Blake y Mouton (1964) establecen cinco
estilos basicos de comportamiento en
la negociacion y en la gestion de

conflictos, derivados de su malla

gerencial o de liderazgo:

Competir/confrontar (gano-pierdes):
preocupacion por los deseos de uno
mismo a costa de los del otro.

Comportamientos: oponerse, forzar,
rebatir, contra-argumentar, insistir,
amenazar.

Acomodar/ceder (pierdo-ganas):

Renunciar a los propios deseos para
satisfacer los del otro.

Comportamientos  habituales  son:
asentir, calmar, asumir culpas y
disculparse, conformarse, bajar el tono.

Comprometer/convenir
(gano/pierdo-pierdes/gano):
Preocupacién primordial por uno
mismo, pero buscando un punto “medio”
lo mas favorable posible para si mismo.

Comportamientos: Regatear, moderarse,
dividir, hacer transacciones y
concesiones, exigir contraprestaciones,
contra-argumentar a veces, ceder otras,
etc.

Evitar/eludir (pierdo-pierdes): ignorar
o no afrontar el problema.

Comportamientos son: desviar, demorar,
callar, esconderse, ausentarse, suprimir
las emociones, quitar importancia.

Colaborar/cooperar/ Solucion de
problemas (gano-ganas):
Preocupacion sincera por los propios
intereses y por los de la otra parte. Buscar
la manera de que ambas partes resulten
satisfechas.
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Comportamientos: mostrar respeto,
explicar los intereses propios con
claridad y firmeza, escuchar al otro,
preguntar, aceptar las diferencias, buscar
puntos en comun y posibles soluciones
nuevas.

Figueroa clasifica las negociaciones
atendiendo a diferentes criterios:

1. Segun las personas
involucradas: individuo-
individuo, individuo-grupo,

grupo-grupo. A medida que
aumenta el nimero de personas, la
negociacion se hace mas compleja.

5. Segin el <clima humano:
amistosas u hostiles, sinceras o
manipuladoras.

6. Segun los factores

desencadenantes: libres (por
ejemplo, compraventas, proyectos
de cambio, etc.) forzadas (p.e.,
accidentes,) morales o afectivas
(p.e., divorcios) y legales
(demandas judiciales).

7. Segin el estilo o estrategia de
negociacion: Competitivas
(distributivas o de reparto de
valor) o cooperativas (integrativas,
de creacion de valor). Es frecuente
que en una misma negociacion

2. Segln el h

. aya aspectos de
protagonismo de [ | paradlgma de ani,b as P con
i)".s mte"esa‘(i"S: negociacion M elementos de

Irectas con . . .
asistencia 0 no de [ el conjunto de (recl completl)cmn
reclamar valor

mediador) 3 supuestos Sl cooperacion (crea}r’
indirectas (a través BWH TIPS CRIETLNN (S Ol valor).
de intermediarios o
de representantes). [ (T ERINERENETN Nos centraremos en
La presencia de [BiLi U=t la o ultima
representantes clasificacion. La
tiende a hacer la negociacién mas dlst11.1c1()n 1ntegrat1va—dlstr1b}1tlva
dura y exigente. proviene de Walton y McKersye (cit. en

3. Segun los asuntos que se
negocian: laborales, politicos,
comerciales, personales, afectivos,
familiares, etc.

4. Segun el estatus relativo de los
negociadores: horizontales,
verticales, diagonales (entre
negociadores de diferente nivel
jerarquico, pero que al ser de
grupos diferentes, no tienen una
relacion de autoridad entre ellos).

Munduate y Medina), y es recogida por la
practica totalidad de autores sobre la
materia.

Desde esta perspectiva, se considera ttil
introducir el concepto de paradigma de la
negociacion, que veremos a
continuacion.

Es el modelo mental utilizado para
conceptualizar y entender el conjunto de
elementos y sus relaciones en una
situacion de negociacion. Dicho en otras
palabras, seria el marco desde el que se
interpretan y articulan los aspectos a
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estudiar en una discrepancia o en un
conflicto.

El paradigma de negociacion es, pues, el
conjunto de supuestos e hipotesis
asumidos por cada una de las partes, que
les sirve para interpretar en una situacion
dada:

1. Si es una situacion de reparto de
valor o de creacion de valor.

2. Si existe una interdependencia
entre las partes, o si pueden
conseguir lo que quieren por
separado, sin influirse
mutuamente.

3. A quién ha de ser leal cada parte:
s6lo a si misma (egoista, por asi
decirlo), a ambas (relacion de

complicidad) o sélo al otro
(obligacion o deuda).
4. Cuales son los asuntos

fundamentales de la negociacion,
cuales son los verdaderos objetivos
de la misma, y qué desenlaces
supondrian un éxito o un fracaso
(cuanta cantidad de wvalor se
obtiene, como queda la relacion, si
se consigue  satisfacer las
necesidades de las partes, etc.).

5. Si la solucion aparente ha de ser
necesariamente ganar-perder o si
es necesario encontrar soluciones
ganar-ganar.

6. Su referencia temporal para la
solucion: a corto, medio o a largo
plazo.

7. Si, dado todo lo anterior, es
inevitable una negociacion
posicional, o se dispondran a una
negociacion integrativa, basada en
principios acordados.

8. Qué estilo de comportamiento
preferirdin o seran capaces de
adoptar.

9. Qué contextos y clima de
comunicacion seran posibles y/o
deseables.

10. Qué expectativa o esperanza de
éxito pueden albergar, y en qué se
basa.

Los paradigmas suelen ser espontaneos
al principio del conflicto, y, en una misma
situacion, cada parte puede
presentar un paradigma diferente.
La reflexion, el replanteamiento y la
comunicacion pueden lograr, a veces,
que las partes amplien o cambien su
paradigma inicial.

A. PARADIGMA DE
NEGOCIACION DISTRIBUTIVO

Parte de los siguientes supuestos o
interpretaciones:

« La situacién es un escenario de
reparto de valor (de un bien
material, psicologico o situacional
finito y distribuible), ya sea de
forma indivisible (todo o nada) o

fraccionada
. Las partes son
interdependientes

« Los objetivos de las partes
estan en conflicto directo
« Cada uno velara fundamentalmente
por sus propios intereses.

B. PARADIGMA DE
NEGOCIACION INTEGRATIVO

Se basa en los siguientes supuestos e
hipotesis:
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o La situacibn es un escenario de
abundancia suficiente, o de necesidad
de crear de valor.

« Los objetivos de las partes son
compatibles y no excluyentes

« Las partes pueden (o incluso
necesitan) tener un cierto grado de
complicidad para satisfacer sus
respectivas necesidades o deseos,
tanto comunes como individuales.

« Cada parte velara por sus intereses y
por los del otro

Sea cual sea el clima inicial,
comprenderan la conveniencia de
mantener un clima suficientemente

bueno (de respeto, confianza y
afabilidad).

El estilo de comportamiento sera, muy
probablemente, cooperativo, aunque en
algunos momentos del proceso pueden
intercalarse otros estilos, segin los
avances, las reacciones emocionales, etc.

El paradigma integrativo se da de forma
espontdnea en muchas ocasiones, Yy,
cuando es asi, puede incluso suceder que
las partes implicadas no lleguen a definir
la situaciéon como “conflicto”, sino como
un problema que “com-parten” y que
son complices en la solucion (se perciben
como “una sola parte” frente al
problema).

Otras veces no es tan espontaneo, y las
partes llegan a él tras darse cuenta de que
puede ser la mejor (o la inica) forma de
llegar a un desenlace favorable.

En ocasiones, puede incluso ir precedido
de un paradigma distributivo en el que
las partes han intentado sacar el mayor

partido posible a costa del otro, se ha
llegado a un estancamiento
insatisfactorio para todos, y se mantiene
el interés o la necesidad de una solucién.

Esta evolucion de paradigmas puede ser
provocada por las partes mismas, o por
terceros que les asesoren en esa
direccion.

C. PARADIGMA DE NEGOCIACION
EVITATIVO, DE NEGOCIACION
DESPLAZADA O ENCUBIERTA

Quiero destacar una situacion muy
frecuente en la vida real, poco o
superficialmente contemplada
suficientemente en la literatura, y que, en
mi opiniéon constituye un paradigma
especia. Me refiero a aquellas
situaciones en las que lo que se dirime o
negocia no es el verdadero conflicto, sino
sucedaneos o secuelas del mismo,
mientras que se esta evitando, consciente
o inconscientemente, el asunto nuclear.

« El escenario de partida puede ser tanto
de reparto de valor, como de necesidad
de creacion de valor.

« Una o ambas partes:

a. No perciben ninguna
interdependencia entre si en
cuanto al asunto en cuestion (“esto
no es asunto mio” o “esto no es
asunto suyo”)

b. No identifican o no reconocen el
asunto fundamental,
confundiéndolo con otros

c. Se sienten incapaces de abordarlo

d. Temen elevados costes en el
proceso o en el desenlace (peleas,
despidos, rupturas, dafios a
terceros)
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De cara a mantener una coexistencia
llevadera, las partes adoptan un estilo
evitativo en cuanto al asunto
principal, consciente 0
inconscientemente, voluntariamente o
impuesto por la otra parte (mediante la
negativa rotunda a tratar el tema), pero
la situacion se convierte en terreno
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RESUMEN construccion de campanas electorales
La ponencia “LA ESTRELLA DE LA  exitosas.
ESTRATEGIA ELECTORAL” Los politicos y sus equipos de campafia

Es el resultado de una investigacién
juiciosa y la observaciéon de muchas
campanas politicas en Colombia y el
mundo, las cuales afrontan
empiricamente el disefio de la estrategia
electoral, pero que finalmente requiere
del profesional de mercadeo para la
aplicacion de una herramienta eficaz en
el diseno de estrategias para la

cada vez, y mas a menudo demandan de
estudios profesionales del area de la
comunicacion  publicitaria 'y el
marketing, que apoyen la dificil labor de
estructurar campaias politicas exitosas y
particularmente las que competen a cada
momento electoral.
El desarrollo profesional del marketing y
la profesion de mercadeo hace necesario
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enfocar parte de sus estudios en una
disciplina poco explorada por los
investigadores de

esta profesién, dado que su esfuerzo
principal estad enfocado al servicio de
productos y servicios de consumo
masivo; dejando el trabajo de investigary
escribir a unos cuantos profesionales de
esta especialidad.

Esta herramienta se enfoca y esta
disefiada para clarificar, definir vy
fortalecer la estrategia de campana a
implementar; siendo la estrategia, la base
y el hilo conductor sobre el que se
construye una campana electoral.

ABSTRACT

The paper THE STAR OF THE
ELECTORAL STRATEGY, is the result of
a judicious investigation and the
observation of many political campaigns
in Colombia and the world, which
empirically face the design of the
electoral strategy, but which finally
requires the professional of marketing to
The application of an effective tool in the
design of strategies for the construction
of successful electoral campaigns.
Politicians and their campaign teams
increasingly demand professional
studies in the area of advertising and
marketing that support the difficult task
of structuring successful political
campaigns and particularly those that
compete at each electoral moment.

The professional development of
marketing and the marketing profession
makes it necessary to focus part of his
studies in a discipline little explored by
the researchers of this profession, since
his main effort is focused on the service
of products and services of massive
consumption; Leaving the work of
researching and writing to a few
professionals of this specialty.

This tool is focused and designed to
clarify, define and strengthen the
campaign strategy to be implemented;
Being the strategy, the base and the
guiding thread on which an electoral
campaign is constructed.

PALABRASN CLAVE: Marketing
politico, comunicacion politica,
estrategia electoral, la estrella de la
estrategia electoral.

CONTENIDO

Parafraseando a Peter Druker, para
significar el objetivo y el propoésito del
estratega de marketing durante una
campana electoral podriamos decir:
“Nada se sucede en una campana politica
a menos que se sucedan los votos.”.

A los consultores politicos nos contratan
principalmente, para cambiar encuestas
y revertir tendencias a nuestro favor, y en
el mejor de los casos, sostener una
tendencia ganadora.

Todas las acciones que se desarrollan en
una campaia electoral deben tener como
propoésito superior la consecucién de
votos; sobre la que regularmente decimos
“ya habra tiempo de realizar acciones con
otros propositos”, que no distraigan o
dificulten la intencion primaria de toda
eleccidn, “los votos”.

Es muy normal ver equipos de campana
y  candidatos  preocupados  por
desarrollar actividades que finalmente
no conducen al logro de los

objetivos electorales, por ejemplo:
repartiendo dadivas sin registro alguno
de sus destinatarios, o realizando
encuentros de gran magnitud a grupos de
personas sin vinculo directo con la
campana y de los que no obtendremos
datos de contacto o compromiso alguno.
T oda accion de campana debe pretender
finalmente establecer algin vinculo
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afectivo directo o indirecto; que sirva
para afianzar el trabajo politico.

Hoy dia, para el desarrollo organizado de
procesos electorales se piensa primero en
consolidar la empresa electoral. Como
toda empresa, se debe definir objetivos y
estrategia de campafia, precisa y clara
que den norte a los equipos de trabajo, y
que permita  asignar  funciones
especificas a cada miembro del equipo,
para sea medible y valorable su
resultado, de tal forma que respondan a
objetivos estratégicamente disefiados y

cronologicamente
precisos. “El

B politico,
Las campanas

electorales ya dejaron
de ser ese tumulto de
personas corriendo sin
sentido al unisono
movimiento del
candidato; por el
contrario, hoy se
definen campafnas sin
presencia permanente
del candidato, pero con
el firme propoésito de
dar soluciones y responder plenamente
por cada uno de los compromisos
pactados.

Para una campafa sin candidato se debe
contar con recursos y herramientas que
ayuden a mitigar su ausencia y permitan
consolidar el trabajo de tierra.

El MENSAJE es la base del éxito
electoral; un buen mensaje garantiza
audiencia y emociones que dan inicio a
grandes resultados, un mal mensaje
aburre a su audiencia y estanca el camino
al éxito.

marketing
como una
especialidad de la
profesion
mercadeo

marketing electoral
se relaciona como
una sub especialidad

del
politico”

Para el marketing electoral el
intercambio de propuestas por votos,
corresponde  principalmente a la
promesa basica del beneficio ofrecido y
proyectado en el tiempo, a una sociedad
o elector expectante que retribuye con su
voto el dia de la eleccibn, como una
muestra agradecimiento a beneficios
futuros; este proceso de doble sentido es
la esencia de la satisfaccion mutua, base
de toda estrategia de marketing y con la
cual se refrenda el esfuerzo de un
candidato por conseguir el favor de sus
electores.

El marketing politico,
como una especialidad
de la profesion de
mercadeo y el
(i [<8 marketing electoral se
y el relaciona como una sub
especialidad del

marketing politico

Un proyecto electoral
serio, requiere de una

marketing empresa electoral
organizada 'y Dbien
estructurada, que

garantice el éxito en las urnas. Esta en el
mundo empresarial esta considerada
como de alto riesgo, dada su condicion
especial de improbabilidad frente al
esfuerzo realizado, donde podemos decir
que todo el tiempo de campana se
invierte en esfuerzos y recursos, pero solo
Se obtiene retorno a esa inversion el dia D (El
dia de las elecciones).

Esa condicion de alto riesgo obliga a que
se escoja y busque a los mejores para
lograr superar adversarios y
contradictores, “LOS MEJORES
EQUIPOS SON LOS QUE SIEMPRE
GANAN LAS ELECCIONES”.
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Como en el futbol..., regularmente gana
quien tiene a los mejores en su equipo,
porque son ellos los que soportan los
mayores esfuerzos de campaina, lo
contrario seria pensar que para que una
empresa funcione, el gerente de ella
siempre debe estar presente, y en la
empresa privada eso no pasa, iporque
deberia pasar en la empresa publica...!
Traiga a su equipo los mejores en cada
tema, y asegurese de que no sea la
competencia la que los tenga. Asi es como
se hace en el mundo empresarial y en el
politico también.

Un diagnostico apropiado y bien
elaborado  permite construir una
estrategia, que, de origen al concepto y
mensaje de campana acertado, ganador,
creativo y contundente.

“LA ESTRELLA DE LA ESTRATEGIA
ELECTORAL” es la herramienta del
marketing que nos permite establecer y
elaborar  un mapa conceptual
congruente, con el que podamos
técnicamente disenar la estrategia base
de campana.

Es igual al médico que primero revisa y
diagnostica su paciente, para poder
proponer medicamento y cura.

Esta investigacion y propuesta de trabajo
planteado (“LA ESTRELLA DE LA
ESTRATEGIA ELECTORAL ), pretende
resolver en su primera parte, la estrategia
electoral principal y la sub divide en 3
campos de accion; 1) La negociacion
politica, 2) El manejo de la opinién y 3)
El trabajo de tierra o estructura politica
campana electoral, las cuales estan
sustentados y basados en estrategias de
campaia similares a los estudios de casos
utilizados por las grandes

multinacionales de consumo masivo,
pero que para nuestra necesidad estan
aplicados a los procesos, tiempos y
propositos electorales.

En un segundo tiempo se define la
necesidad de informacion para la
construccion del BRIEF publicitario;
insumo base para la definicion del
mensaje ganador, el tema de campana a
posicionar. La estrategia politica y el
trabajo final de la marca personal del
candidato

En su tercera parte se definen los
elementos del marketing electoral
necesarios para lograr el éxito, que estan
estratégicamente condensados en una
grafica denominada “LA ESTRELLA DE
LA ESTRATEGIA ELECTORAL”, la cual
precisa en cada elemento, las preguntas
esenciales para dilucidar la posicién
politica y electoral del candidato, su
enfoque, sus fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades, para que
sirva como elemento base para la
construccion de

Sobre el anterior enfoque se afronta y
subdivide los equipos de trabajo de una

la estrategia principal de campana y que
sirva como elemento rector en toda y
cada una de las acciones que se realicen
durante el proceso electoral.

Cada arista de la estrella dibuja una
necesidad de informacién y un camino a
seguir para la construccién exacta del
brief publicitario, que de origen a una
estrategia ganadora.
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“Gobierne bien y hagalo saber

DESARROLLO.

En la segunda década del siglo XXI,
cuando la crisis de gobernabilidad en
América Latina, Europa, Asia e incluso
en Estados Unidos ocupan los titulares
de la prensa hablada y escrita a cada
segundo, gracias a la presencia
“revolucionaria” de las redes sociales, la
gran pregunta que surge entre la opinién
publica, la clase politica, los gremios y la
academia es. ¢cual es la mejor férmula en
la construccion de wuna sociedad
incluyente y solidaria? La respuesta de
los hombres y mujeres que estan
presentes en las instalaciones del Centro
de Convenciones “Eugenio Espejo” de
Quito, en el marco de la II Cumbre
Iberoamericana de Comunicaciéon y
Marketing, puede tener un consenso,
“Una mejor calidad de vida, -que en el
caso del Ecuador- requiere fortalecer su
democracia, a partir de los proyectos de
Estado donde los valores de igualdad, de
justicia y solidaridad estén presentes,
bajo la defensa de la libertad de prensa y
delineando una administracion publica
vigorosa desde las regiones, que se
edifique a través de un nuevo modelo de
ciudad y ciudadania”.

Es en ese contexto, donde se hace
inaplazable la puesta en marcha de un

liderazgo y comunicacién en la gestion
publica con capacidad de edificar un
presente y futuro para el Ecuador, sin
exclusion ni dogmatismos ideoldgicos,
alrededor de politicas de Estado que la
apunten a una mayor democratizaciéon de
la sociedad. En palabras de nuestro
colega espafiol Antonio Sola, “es
imperativo —con el concurso de la ciencia
del conocimiento como la comunicacién
politica- fortalecer las instituciones
democraticas para que no solo estén mas
cerca de los intereses de la ciudadania,
sino que la gente sientan que estan al
servicio de ellas.” (1)

Esta es una tarea, en la que estan
inmersos paises como México, Perq,
Argentina y el mismo Chile, donde sus
habitantes necesitan ser protagonistas de
su propio destino a partir de una
columna clave, a la hora de ejercer sus
derechos y responsabilidad ciudadanas:
Educacion, educacion y educacion.

Es su fuerza en el concepto, es su esencia
y los retos y oportunidades que se abren
a un individuo y a una comunidad que
nos tiene reunidos en la los dias finales
del mes de julio desde la -capital
ecuatoriana, para decirle al continente,
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que unos ciudadanos mejor formados
académicamente y maéas informados, a
través de Twitter, de Facebook e
instagram “no aceptan mas la practica de
corrupcion y a los corruptos”. Tampoco
la practica de la violencia y el terrorismo,
que solo produce desolaciéon, muerte y
pobreza.

Nuestra experiencia profesional, en
calidad de consultor en marketing
politico y marketing de
(1)!Entrevista Antonio Sola. Consutor
politico espafiol. Cartagena 7 de
junio de 2017

ciudad en mi pais; Colombia, al igual que
en Estados Unidos, México y Argentina,
deja en evidencia

que al elevar la comunicacion como un
bien publico, no solo sé fortalece el
sentido de pertenencia de los ciudadanos
alrededor de su entorno, sino que abre
una puerta a la productividad, la
generacion de empleo. En ese contexto,
es clave el empoderamiento politico y
econémico de las mujeres, bajo un
escenario de seguridad.

No en vano, 130 paises en el planeta han
aprobado leyes para la eliminacién de la
violencia doméstica, 67 paises tienen
leyes de igualdad y 115 paises garantizan
hoy, la igualdad de los derechos de
propiedad. Es decir, es una tarea que se
viene ejecutando. Que es visible. Sin
embargo, se requiere mas. ¢Cuas es la
hoja de ruta? De entrada elevar los
contenidos de los medios de
comunicacion comerciales y
comunitarios, cuya columna vertebral
sea la historia, el patrimonio, la cultura,
el medio ambiente y la seguridad
alimentaria.

No puede seguir un pais como Ecuador o
Pert a espaldas de esta linea de accién
comunicativa —con un alto componente
de investigacion-, que sumado a una
participacién politica de hombres y
mujeres con un alto sentido formacién
ciudadana y responsabilidad social, dara
como resultado; una premisa que a veces
callamos. Incluso en este tipo de
escenarios académicos: Una verdadera
democracia.

Sera entonces, cuando el Gobernante
debera no solo aplicar la ley, escuchar
desde el accionar de la comunicacién
politica, construir equipos con capacidad
de trasformar la realidad existente, a
través de programas, proyectos e incluso
de apoyo al trabajo legislativo del
Congreso, que redunden en beneficio de
la poblacion, alejados de los intereses
particulares o partidistas. Una posicion,
que a veces no solo es un fenémeno
social, sino un “cancer” que solo la
comunicacion puede desnudar
oportunamente, para evitar caer —en el
caso del Gobierno-en periodos de crisis,
que en muchas ocasiones se convierten
en insostenibles, originando
desconfianza, falta de legitimidad
institucional y por sobre, desesperanza
entre la poblacion.

Para no ir mas lejos, quiero relatarles el
caso de Colombia. Mi pais ha sentido
como nadie el paso de la violencia por
mas de 5 décadas. Bajo el Gobierno del
presidente Juan Manuel Santos —premio
Nobel de Paz 2016- se firm6 el Acuerdo
de Paz con la guerrilla de las Farc. El
proceso esti en una fase de
implementacion con veeduria de la
comunidad internacional, encabezado
por Naciones Unidas. Todos estos
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actores —para decirles desde Quito- que
lo que se avecina no sera facil. Su nombre
posconflicto. En ese contexto, estan y
estara siempre los ciudadanos.

Que solicitan. Simple. Que el proceso de
implementacion del posconflicto sea el
menos traumatico posible. Solicitan una
Colombia nueva y diferente. ¢Como
hacerlo? Primero dandole aplicabilidad a
la Constitucion de 1991, donde se
normatiza que el Estado debe ser el
guardizn de la democracia, Ila
participacién, la solidaridad y el
pluralismo. Que debe dar vida a la
descentralizacion y la autonomia de las
entidades territoriales.

Toda wuna tarea institucional, que
necesita un componente de liderazgo y
comunicacion publica. Es desde esta
ciencia del conocimiento, que se hace
prioritario apoyar y entender que la
unidad territorial solo es viable, si se
aprende a respetar la diversidad regional.
Es el Estado y la comunicacién como
servicio publico,
que debe dar “luz
verde” al derecho
que tienen las

de Ila

“invertir en la educacion
gente, es la
inversion mas rentable

valioso es su gente. Mi tesis es: “invertir
en la educacion de la gente, es la
inversion mas rentable que se pueda
hacer para el futuro de cada una de las
naciones que nos vio nacer. Ningun pais
o region ha alcanzado el desarrollo y
bienestar familiar de sus ciudadanos, ni
la igualdad de oportunidades, ni la
estabilidad social sin haber hecho una
considerable inversién en la formacion
del capital humano”

Si algo debe dejar, esta cita académica en
Quito, de la II Cumbre Iberoamericana
de Marketing y Comunicacién — a cuya
organizacion  agradezco su  gentil
invitacion- para compartir desde este
auditorio estas reflexiones, es que el
liderazgo es una decision. Es un aqui
donde se debe tomar “el toro por los
cuernos”. Solamente, a partir de esa
decision —gracias al concurso de la
educacion- se podra desarrollar un
sistema de educacion transmisor de
valores humanos, sociales y éticos y
politicos. Que responda a la necesidad de
la comunidad y al
aparato productivo
de la cada uno de los
paises de esta parte

;e%;,‘inei y Sgs que se pueda hacer para [Ralliatas

abitantes e

expresarse y el futuro de cada una de También estoy

desarrollarse las naciones que nos vio JEUNEGTETIEES

plenamente. nacer.” hace necesario
desarrollar una

Una empresa, que

no es ajena al contexto de América
Latina, que si bien no tiene la presencia
de la guerrila mas antigua del
continente, en fase de desmovilizacion,
viene trabajando por ampliar su
horizonte. Los diversos estudios ptublicos
y privados demuestran que en cada uno
de nuestros paises, su recurso mas

nueva relacion entre
el Estado, el sector privado y los
ciudadanos. “Es a través del liderazgo y la
comunicacion publica que sera posible
crear mas y mejores trabajos, para
enfrentar con éxito los retos y
oportunidades del desarrollo sostenible
del sigo XXI, para que nuestros paises —
América Latina- crezcan aceleradamente
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y competir con éxito en los mercados
internacionales, para conseguir el
fortalecimiento y la eficacia en la politica
social y los servicios publicos. Es una
empresa monumental. Si El Estado debe
ser visible integralmente.

Desde Quito, debe repensarse la
sociedad. Los ciudadanos reclaman
liderazgo, oportunidades y

trasformacion. La consigna no puede ser
otra que el desarrollo econdmico, la
justicia social, al defensa de las
libertades. Esos deben ser los principios,
propositos y actuaciones del accionar de

Conferencia del Lic. Carlos Villota de Colombia.

la gestion publica. Como consultor
politico, con 28 campaiias politicas, entre
ellas: presidenciales, a gobernaturas,
alcaldias y congreso en Colombia,
Argentina y México, levanto la bandera
de la investigacion alrededor de la
comunicacion como un puente que puede
y debe cambiar vida. El accionar local,
regional y nacional de un pais. Hay 1
tareas que los gobernantes de esta
coyuntura deben aplicar a la hora de
ejercer sus cargos. Estan resenados en el
Libro “Gobierne bien y hagalo saber” de
nuestra coautoria.
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RESUMEN: estrategias de atencion al cliente en las
El presente trabajo de investigacion, esta empresas de servicios hoteleros, mismas
enfocado a conocer el impacto de las que deben conocer en donde estan y
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hacia donde quieren llegar. Al realizar
una retroalimentacion sobre las
variables de estudio, analizandolas de
una manera separada con el objetivo de
lograr obtener la mayor informacion
relevante con respecto al tema, se da a
conocer especificamente conceptos
claros por parte de diferentes fuentes en
lo que se refiere entre estrategia y
atencion al cliente y su respectivo
impacto, a su vez utilizando el método
inductivo mediante encuestas y la
técnica de observacion directa aplicadas
en hoteles.

Se resalta también la importancia que
los clientes tienen al momento de elegir
un hotel ya que ellos prefieren ir a
lugares donde se ofrece una buena
atencion, que cuenten con personal
netamente capacitado y pueda ejercer
con mayor facilidad el trabajo asignado,
y esta a su vez ofreciendo todos los
servicios (internet, tv cable, sauna) y asi
el cliente pueda llevar una experiencia
satisfactoria en la atencion obtenida
logrando obtener su fidelizacion.

De esta manera la atencion al cliente es
una poderosa herramienta para los
hoteles de Chimborazo la cual establece
politicas eficaces para ser conocidas y
aplicados por todos los empleados y
orientarse a una estructura
organizacional donde las funciones y
responsabilidades de todos los
trabajadores estén claramente definidas
y comprometidas con el cliente.

Aplicar esta estrategia de atencion al
cliente es de gran importancia para el
mejoramiento del posicionamiento de
las empresas de servicio hotelero por lo
cual aplicamos la debida investigacion.

PALABRAS CLAVES: Estrategia,
atencion al cliente, servicio, calidad,
cliente, proceso, impacto, cultura
organizacional.

SUMMARY:

The present research work is focused on
the impact of customer service strategies
on hotel services companies, which must
know where they are and where they
want to go. By making a feedback on the
study variables, analyzing them in a
separate way with the aim of obtaining
the most relevant information on the
subject, specific concepts are clearly
disclosed by different sources in terms of
strategy and Attention to the client and
its respective impact, in turn using the
inductive method through surveys and
direct observation technique applied in
hotels.

It also highlights the importance that
customers have when choosing a hotel
since they prefer to go places where good
care is offered, have well-trained staff
and can exercise the assigned work more
easily, and this in turn Offering all the
services (internet, cable tv, sauna) and
thus the client can take a satisfactory
experience in the obtained attention
obtaining to obtain his loyalty.

In this way customer service is a
powerful tool for hotels in Chimborazo
which establishes effective policies to be
known and applied by all employees and
orientate themselves to an
organizational structure where the
functions and responsibilities of all
workers are clearly defined and
committed with the client.

Applying this strategy of customer
service is of great importance for the
improvement of the positioning of the
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companies of hotel service for which we
apply the due investigation.

Key words: Strategy, customer service,
service, quality, customer, process,
impact, organizational culture.

INTRODUCCION:

Lo mas importante en una empresa u
organizacion son sus clientes internos
como externos, y solo aquellas que
tengan personal competitivo, servicios
de calidad y un excelente servicio podran
garantizar un posicionamiento efectivo
en el mercado.

Actualmente una empresa al inicio de un
ano fiscal necesariamente debe iniciar
con una planificacién, se lo hace tanto
para organizaciones publicas como
privadas, con el objetivo de posees un
plan el cual conlleve a la organizacién
por un buen direccionamiento evitando
las amenazas que nos presentan nuestro
entorno, buscando cumplir los objetivos
planteados, lo mismo ha conllevado a la
necesidad de evaluar y analizar | interés
por la llamada Direccién estratégica, si
bien este concepto es moderno, pero el
mismo sirve para que las empresas
actualmente desarrollen wun gran
crecimiento.

Conociendo los grandes retos y
oportunidades existentes en los
mercados, las organizaciones de hoy en
dia deben estar en constante adaptacion
al medio competitivo y como no al
avance tecnologico ya que atraviesan por
un cambio transcendental como
resultado de la llamada globalizacién.

Estos cambios, de la misma manera,
afectan al comportamiento de nuestros
clientes o futuros clientes es, por la
misma razon que la atencion al cliente

como estrategia es de suma importancia;
el Servicio al Cliente debe estar
orientado en buscar fidelizar a los
clientes. La mejor forma de lograr esto es
a través de la satisfaccion. Es importante
tener en cuenta que en la actualidad no
basta solo con satisfacer a los clientes,
ahora hay que entusiasmarlo y como no,
enamorarlos con nuestro servicio.

El impacto de las estrategias de
atencion al cliente en las empresas
de servicios hoteleros.

La estrategia:

Por mucho tiempo los militares
utilizaron la estrategia como un gran
plan de lo que se creia un adversario
haria o dejara de hacer. Aunque por lo
general esta clase de plan tiene un
alcance competitivo, se ha empleado
cada vez mas como termino que refleja
conceptos globales del funcionamiento
de una organizacion.

Por tanto debemos tener claro que la
estrategia tiene la finalidad de
determinar y comunicar a partir de un
sistema los objetivos y politicas que
describen una organizacién, las mismas
muestran la direcciébn y el empleo
general de los recursos y esfuerzos por
parte de la organizacion. (Ortega,
Anthony., 2008, pag. 27).

Segun el autor (Cedefio, Alvaro., 2005,
pag. 162) “La estrategia es el entramado
de objetivos o metas y de las principales
politicas 'y planes de accién,
conduciendo al logro de esas metas
formulado de manera que quede
definido el negocio en el cual va estar la
compania y la clase de compaiiia que es
en el presente y que va a ser en el futuro”.
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La estrategia en las empresas de
servicios senala el camino que va a
recorrer desde su actual situacion hasta
que se propone tener en el futuro. Aqui
vinculamos el llamado
Direccionamiento  Estratégico  por
querer saber donde estamos y hacia
donde queremos llegar. Estamos
hablando de €so0s elementos
permanentes de la empresa. Y es por eso
que una estrategia basada en la atencién
al cliente es de suma importancia en las
empresas, y como no en las de servicios,
donde en si no hablemos de aspectos
tangibles en general.

Atencion al
Cliente:

“La fidelizacion del cliente

servicios que se van a ofrecer y
determinar las estrategias y técnicas que
se puede utilizar. Para ello se realizara
un namero determinado de encuestas a
una parte de los clientes de los hoteles
del Chimborazo con el objetivo de
determinar el nivel de satisfaccion en la
atencion recibida en el hotel.

La empresa debe conocer a sus clientes
de forma detallada, por tanto hay que
saber sus necesidades, expectativas y
demandas para  desarrollar las
estrategias que se dirijan al lograr su
fidelizacion. De esta forma, cada vez que
un cliente tenga una experiencia positiva
en la utilizacion de
nuestros servicios

La atencion al
cliente es el
conjunto de
actividades

permite a la empresa
retenerlo, de manera que

asegura la rentabilidad de
la inversion que hace al

deseara regresar y

repetir dicha
experiencia y
nuevas por

supuesto.

desarrolladas por
las organizaciones
con orientacion al
mercado, encaminadas a identificar las
necesidades de los clientes en la compra
para satisfacerlas, logrando de este
modo cubrir sus expectativas, y por
tanto, crear o incrementar la satisfaccion
de nuestros clientes, como consecuencia
de la imagen, el precio y la reputaciéon
del servicio que recibe.

Para llevar una politica exitosa de
atencion al cliente, la empresa debe
poseer fuentes de informacién sobre su
mercado objetivo y el comportamiento
de sus consumidores. El hecho de
conocer los origenes y necesidades de
estas expectativas permitira,
posteriormente, convertirlas en
demanda. Para determinarlo, se deben
realizar encuestas periddicas que
permitan identificar los posibles

prestar los servicios”

La fidelizacién del
cliente permite a la
empresa retenerlo, de manera que
asegura la rentabilidad de la inversién
que hace al prestar los servicios. Por este
motivo, la atenciéon al cliente debe
considerarse como wuna de las
actividades basicas de la estrategia de la
empresa. La atencion al cliente es una
poderosa herramienta de marketing que
debe establecer policias eficaces, que
todos los empleados conoceran y
pondran en practica; debe disponer de
una estructura organizacional donde las
funciones y responsabilidades de todos
los trabajadores estén claramente
definidas y comprometidas con el
cliente, poseer una cultura corporativa
de orientaciébn al cliente que se
manifieste en la actitud, aptitud y
comportamiento de los trabajadores; y
debe contar con la infraestructura
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necesaria en la empresa para que sea
soporte en la ejecucion de los procesos
de calidad en la atencion al cliente,
ofreciendo un servicio excelente y la

mayor cantidad de servicios
complementarios  posibles. (Perez,
Vanessa., 2006, pags. 6-8).

De la totalidad de los clientes

encuestados podemos determinar que
un %65 consideran al recepcionista
como el empleado mas capacitado,
seguidamente del personal
administrativo. Son datos que nos
manifiesta que solo una parte del total
del personal existente en la empresas
hoteleras estd en capacidades para
mantener la cultura organizacional
basada en la atencion al cliente,, es decir,
mas de %50 de los empleados necesitan
cursos de capacitacion.

Los servicios son pocos o nada
materiales. El cliente en general no
puede expresar su grado de satisfaccion
hasta que lo consume, las dimensiones
de calidad en atencion al cliente en este
caso se componen de:

La prestacion buscada por el cliente, es
decir, si el mismo busca una habitacion
de hotel, elige previamente, si busca
turismo: tranquilidad, trato familiar,
comodidad; o un hotel, de negocios, bien
comunicado, con salas de reuniones, Tv
por satélite, videoconferencia, internet.
Un cliente en un hotel busca satisfacer
aspectos tangibles e intangibles, como lo
son una infraestructura adecuada,
atencion las 24 horas, estacionamiento,
restaurante las 24 horas, que se sienta a
gusto en el lugar (ambiente agradable),
comodidad, tranquilidad y una buena
experiencia.

La experiencia es aquello que
experimenta el cliente a su grado de
satisfaccion, que sea positiva o negativa
segun: la disponibilidad, el ambiente, el
entorno y los otros clientes, la
personalizacion del servicio, la reaccién
ante sus reclamaciones. (Paz, Renata.,
2005, pag. 41)

Las empresas de servicios hoteleros
deben enfocarse primeramente en que el
cliente interno debe transmitir una
actitud positiva, emitiendo un sonido de
voz adecuada tanto personal como por el
uso del teléfono, una buena utilizacidén
de su lenguaje corporal y una buena
presentacion personal.

Posteriormente se debe obtener la
informaciéon necesaria para identificar
las necesidades del cliente las cuales
permitan establecer las estrategias
adecuadas, logrando satisfacer todas las
necesidades del mismo.

Por consiguiente debemos asegurar que
el cliente regrese. Para lo cual se basara
en un sistema empresarial inteligente
que permita fidelizar al cliente de
manera constante. Es por la misma
razon que se utilizara una observacién
directa en el Hotel. (Martin, William.,

1991, pags. 74-75).

Por tanto el autor (Serrano, José., 2011,
pag. 211) manifiesta que los esfuerzos
deben estar orientados hacia el cliente
porque es el verdadero impulsor de la
empresa. De nada sirve que el producto
o servicio sean de buena calidad a precio
competitivo estén bien presentados si no
existen compradores con la necesidad
del servicio o producto.

La prestacion que brinda en los hoteles
se orienta al ambito corporativo ya que
cuenta con salas de reuniones, Tv
satelital, videoconferencia, internet,
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garaje, un servicio amplio de
alimentacion las 24 horas, servicio a la
habitaciébn y ofrece un servicio
publicitario mediante su propia pagina
web. De la misma manera eta empresa
de servicios hotelero ofrece tres aspectos
que atrae al cliente la ubicacion, el
precios y la experiencia.

Para lo mismo esta empresa esta presta
en la capacitacion del personal, en una
motivacidn, para que el mismo se sienta
seguro en siy ese transmita mediante los
conocimientos adquiridos una buena
atencion a sus clientes, conservando una
cultura organizacional enfocada a la
buena atencidon del cliente, se enfoca
mas en la satisfaccion de los clientes, que
obtengan una experiencia tnica la cual
les permita regresar y reutilizar los
servicios de los hoteles de Chimborazo.

Las personas encuestadas demuestran
con un %63 la importancia que significa
para ellos la atencion al cliente en la
visita realizada a las empresas hoteleras
de Chimborazo, planteando nuevamente
que la atencion al cliente en una empresa
de servicios es el factor fundamental
para el éxito de la misma. La
infraestructura que posee esta empresa
es adecuada y asi lo manifiestan los
encuestados en un %48, que demuestra
la  satisfaccion respecto a la
infraestructura.

Importancia de la calidad en la
atencion al cliente en las empresas
de servicios hoteleros.

La atencién al cliente es considerada
como una de las principales formas en
que la empresa pueda distinguirse y
marcar posicionamiento en la mente de
sus clientes, ofrecer calidad en el servicio

de forma consistente la cual dara una
fuerte ventaja competitiva.

No solo se pone en juego la venta del
servicio como tal si no la imagen y la
confianza que deposito ese cliente en el
servicio, un cliente insatisfecho
representa una pérdida para la empresa
tanto en utilidad como una imagen. Un
cliente satisfecho representa publicidad
gratuita y mayores ingresos para la
empresa. (Tosso, Kelo., 2003, pags. 100-
101).

La estrategias de atencion al cliente es
una herramienta la cual permite a la
empresa conllevar una  ventaja
competitiva por frente a su competencia,
posicionarse en el mercado de servicios
hoteleros generando méas utilidades y
como principal retener y ganar clientes.

Servicio de calidad al cliente en las
empresas de servicios hoteleros.
Hoy dos dimensiones principales que
forman el servicio de calidad al cliente.
Dimension del procedimiento y
Dimension del personal cada una es
indispensable para dar un servicio de
calidad.

El lado del procedimiento de servicio
consiste en establecer sistemas y
procedimientos para entregar servicios.
Y el lado personal del servicio
comprende la manera como el personal
de servicio (usando sus aptitudes
comportamientos y habilidad de
palabra) se relaciona con los clientes.
(Martin Willim., 1991, pag. 16).

Para el autor (Tosso, Kelo., 2003, pag.
11) el servicio al cliente es la “percepcion
que tiene un cliente acerca de la
correspondencia entre el desempeno y
las expectativas relacionadas con el
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conjunto de elementos; cuantitativas y
cualitativas del servicio”

Para los autores (Stroup, Josh & Tate,
Rick., 2003, pag. 18) “El verdadero
servicio al cliente comprende y aplica ser
flexible ante las necesidades del clientes,
el nivel de calidad (cero errores en su
trabajo y el valor que aporta a los
clientes, respuesta rapida a las
soluciones de informacién del cliente y
las necesidades por parte de todos y el
servicio personalizado a los clientes.

Es importante destacar con regularidad
que tendemos a olvidar o recordar un
buen servicio al cliente pero raras veces
olvidamos el malo. Si un cliente sufre
una experiencia desagradable en la
atencion por parte de un empleado de la
empresa de servicios hoteleros es poco
probable que regrese.

Los hoteles de Chimborazo ofrecen un
servicio de calidad que garantiza la
interrelacion entre el cliente interno y el
cliente externo logrando satisfacer las
expectativas de los clientes, es por eso
que el servicio hotelero que presta
conlleva a vivir una experiencia dnica.
Por esta razon nuestros clientes
recuerdan de manera clara el servicio
que reciben, logrando llevarse la
experiencia que deseaban.

El %60 de los encuestados califican a las
instalaciones de las habitaciones como
Muy buena porque es amplio y cuenta
con internet seguida de la sala de
reuniones con un %63 porque cuenta
con tecnologia facil de usar, audio video
y contenido de alta calidad calificando
como Bueno y finalmente calificado
como bueno el garaje con un %60
porque cuenta con lugar amplio y
camaras de vigilancia.

Estrategias para el éxito en el
servicio al cliente en las empresas
de servicios hoteleros.

Un servicio eficiente y cortes al cliente
resulta decisivo para el éxito de una
organizacion.

Un modelo de estrategias para el éxito en
servicio al cliente se basa en establecer
una relacion profesional con el cliente,
identificar las necesidades o problemas
del cliente, proporcionar el servicio
acordado y concluir con la transaccion.

El modelo a utilizar en la empresa de
servicio hoteleros en Chimborazo se
basa en el conocimiento total del cliente,
no solo conocer sus necesidades, sino
indagar mucho mas hasta conocer lo que
le entusiasme y enamore, seguidamente
utilizaremos todas las estrategias
necesarias para que el mismo se lleve
una experiencia la cual persuada y le
recuerde en regresar a los hoteles de
Chimborazo, se llevara una gestién en
base a las criticas de los clientes,
tomandolas en cuenta para realizar una
retroalimentacion de mejora y para
finalizar se realizara un servicio
postventa.

La estrategia de un servicio de calidad
debe proporcionarse a los clientes en
cualquier oportunidad que se nos
presente, requiere  de  buenas
habilidades de comunicacién como
escuchar con atencion preguntar
minuciosa y apropiadamente, explicar
con efectividlad y lograr un
entendimiento y acuerdo mutuo. A
menudo requiere arreglar el estado
emocional del cliente. (Tosso, Kelo.,
2003, pags. 100-101)
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Por otro lado el autor (Cottle, David.,
1991, pag. 27) establece que el servicio
centrado en el cliente dispone en
determinar la satisfaccion como es sus
expectativas y sus percepciones. Para
mejorar la evaluacion que el cliente
realice y disminuya las expectativas y
eleve la percepcion que tienen respecto a
lo que estdn buscando como primera
necesidad cuando vaya hospedarse.

Los clientes prefieren la utilizacién de
servicios hoteleros de Chimborazo por
sus experiencia comodidad, atencion, el
poseer una cultura de servicios de
calidad, un buen trato al cliente, se acoge
a las criticas y posterior a la mejora de
estas, posee estrategias de publicidad
dando a conocer sus servicios a través de
redes sociales como Facebook e
Instagram.

El proposito de esta estrategia se enfoca
en el aumento del servicio y aumentar la
satisfaccion del cliente demostrando las
utilidades del servicio y sus usos
potenciales. Para lo cual debemos crear
un trato adicional del cliente, aumentar
el tamafio y el valor de los servicios,
aumentar la comodidad del consumidor
en el proceso de servicio y aumentar
contantemente los servicios y
beneficios. (Sainz, José., 2001, pag.
454).

Se debe dedicar tiempo y dinero a
capacitar al personal en el arte del
servicio al cliente para proveer dicho
servicio en la forma méas excepcional
posible, estos con el fin de mantener a
los clientes habituales y atraer a nuevos.

Las razones por las que una empresa
hotelera falla en el servicio al cliente son
la falta de estrategias de servicio, y el
desconocimiento de impacto financiero

y su poder. En consecuencia, emplea
virtualmente todo el presupuesto para
mercadeo, tratando de seducir a nuevos
clientes. De lo que no se percatan sus
dirigentes, es que resulta bastante
menos costoso y mucho mas efectivo)
gastar ese presupuesto en un tipo de
servicio que impida la deserciéon de sus
clientes habituales.

En el servicio se denomina elementos
vitales que impulsan las estrategias de
servicioob, de manera estratégica,
asegurandose que sus politicas, reglas y
sistema sean afables con el cliente.

Se capacita a cada empleado en el arte
del servicio, utilizando nuevo material,
al menos cada seis meses, controlando a
buenas personas y trata bien, se dedica
de 30 a 50 por ciento de sus tiempo en
seleccionar, supervisar y dirigir a su
personal, otorgando poder a sus
empleados. (Tschohl, John., 2008, pags.

13-15).

El éxito de una estrategia de Atencién al
Cliente radica primeramente en la
capacitacion constante del personal el
cual logre retenerlo y posteriormente
atraer clientes en base a la practica de lo
aprendido. Debemos tener claro que la
capacitacion al personal en el tema de
atencidn al cliente es considerada como
gran inversion, mas no como un gasto.

Estrategias implantadas para la
atencion al cliente en las empresas
de servicios hoteleros:

Tabla 1: estrategias para atencion
al cliente

Estrategia Descripcion

Creacién de una | Es importante que exista

area en los hoteles de

responsable Chimborazo wuna 4&rea
responsable para la
coordinaciéon de
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actividades dirigidas al
cliente

Creaci6n de una

La capacitacion del
personal  debe  ser
continua asi como la
evaluacion de la
satisfaccion por parte
del cliente, la excelencia
en el servicio no debe ser
esporadica, toda la
experiencia cliente-
servicio debe  estar
basada en la calidad. Por
eso las empresas de
servicios deben
conservar entre toda la
organizacién un sistema
concreto de cultura
organizacional enfocada
en el cliente y su
atencion.

cultura de
servicio al
cliente

Establecimiento

de estandares

Las variables de calidad
y  desempefio  son
susceptibles de
medicion.

Documentar los
requerimientos
de los clientes

Siempre que un cliente
haga una consulta,
queja,  solicitud de
material, esta debe ser
documentada para
poder canalizar cada uno
de estos requerimientos
a la persona adecuada lo
mas rapidamente
posible. Es por r eso que
en los hoteles se
implementara una
medida de control con
una gestiéon constante de
manera directa.

Trabajar en
lealtad del
cliente

El servicio al cliente de
los hoteles de
Chimborazo debe estar
orientado en buscar
fidelizar a los clientes, la
mejor forma de lograr
esto es a través de la
satisfaccion. Lo que
quiere el hotel es que sus
clientes lleven una
experiencia la cual les
permita  regresar y
reutilizar los servicios.
Por la misma razoén es la

aplicacion de  una
cultura de  calidad
enfocada al servicio y
buen trato del cliente.

Autor: Los autores

Fuente: Recuperado el 02 de mayo del
2017 de:
http://www.pymerang.com/emprender
/1036-con-eurasmus-la- busqueda-de-
alojamiento-internacional-para-
estudiantes-es-ahora-mas-simple

Si no se ejecuta todas las estrategias
antes mencionadas por parte de la
gerencia de la empresa de servicios
hoteleros de Chimborazo en
comprometerse con el servicio al cliente
de nada valdra capacitar, poner lineas de
atencion al cliente, utilizar los mejores
materiales de marketing, si en el
momento de la toma de decisiones la
gerencia no se implica.

Por la misma razén los resultados del
trabajo nos manifiestan decir que el
mismo hotel posee fortalezas las cuales
deberian aprovecharlas, asi como
debilidades las cuales deben eliminarlas.
Con la aplicacion y la posterior mejora
en la atencion al cliente buscamos la
satisfaccion tanto del cliente interno
como externo, y con ella buscar un mejor
posicionamiento de los hoteles de
Chimborazo aplicando una ventaja
competitiva en lo referente a las
estrategias de atencion al cliente.

De la totalidad de personas encuestadas
en los hoteles se puede determinar que
un %45 pertenece a las personas que
califican el servicio de atencion al
cliente como muy bueno mientras tanto
tan solo el %5 manifiesta al servicio
como malo podemos destacar que no ha
existido ninguna persona que califique
como pésimo al servicio.
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El impacto de las estrategias en la
atencion al cliente

Una estrategia enfocada en la atencion
al cliente en empresas de servicios
hoteleros otorga grandes beneficios que
vinculan el bienestar tanto de la empresa
como de los clientes, la empresa gana
clientes y con esto utilidades, y el cliente
la satisfaccion y la experiencia tnica del
servicio.

El impacto que posee estas estrategias
de atencién al cliente es de suma
importancia con la capacidad de que
logremos adaptarnos y manejar
eficientemente las preocupaciones de
nuestros clientes con rapidez, en las
empresas de servicios hoteleros
representa un area en la que destaca de
su competencia posee un impacto de tal
manera que tiene el potencial de
modificar los puntos de vista de nuestros
clientes o futuros clientes, es decir
podemos cambiar la forma de los
clientes con un buen servicio de
atencion.

De la misma manera la estrategia
impacta al consumidor de forma
emocional, ya que si un cliente se lleva
una buena experiencia del servicio,
posteriormente este compara su
experiencia con las que estd viviendo
actualmente. Debemos tener siempre
presente que los clientes siempre son
susceptibles al servicio que reciben o
recibieron por parte de las empresas de
servicios hoteleros. Es por esta razén
que un cliente satisfecho, con una
experiencia Unica e inolvidable
transmitira su experiencia de tal manera
que se tiene la posibilidad de ganar
clientes  potenciales. La  mejor
publicidad es la que hacen los clientes
satisfechos (Philip Kotler).

Por consiguiente los autores (Ballantine,
David., Payne, Adrian & Matin,
Christopher., 1994, pag. 15) establecen
que basados en el marketing relacional
sugieren que el servicio al cliente debe
ser incluido como una quinta P en el
marketing mix y sugiere que existan tres
areas a las que se debe prestar atencion,
como son: El personal, las evidencias
fisicas y los procesos.

De acuerdo a la encuesta realizada en los
hoteles se obtuvo como resultado que
los clientes consideran de mayor
importancia la atencion al cliente con un
%63 que equivale a 25 personas debido
a que prefieren un trato cordial por parte
de los empleados del hotel, enfocado en
sus  necesidades oportuna vy
eficientemente brindando por parte de
la empresa confianza; Ante esto un %73
equivalente 29 personas evaltian el trato
hacia el personal como amable debido a
su atencion siempre con una sonrisa, un
atento saludo, una conversacion
amigable, saber escuchar, siempre con
humildad, cortesia y sinceridad.

Por consiguiente la recepcién cumple un
papel fundamental dentro de la empresa
debido a que se encarga de recibir al
usuario por primera vez en su visita al
establecimiento siendo esta la primera
impresion de la empresa hotelera frente
al cliente quedando esto demostrado con
un %65 correspondiente a 26 personas.
Otro de los aspectos mas relevantes
dentro del hotel es su infraestructura ya
que cuenta con instalaciones
acogedoras propias del servicio que
oferta, brindando comodidad,
seguridad, relajacion entre otros
defendiendo este criterio un %60 de los
encuestados equivalente a 24 personas
de un total de 40 califican como muy
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buena las instalaciones en el servicio
hotelero.

El impacto de atencidén al cliente como
estrategia es de gran importancia y
mucho mas en el que nos referimos a
empresas de servicios hoteleros, ya que
la misma se ha convertido en una fuerte
ventaja competitiva para adaptarse al
mundo globalizado actual.

El cliente es pieza clave para la
organizacion porque gracias a él
depende la existencia de la misma y
también todas las personas que laboran
en la empresa siempre deben estar en
primer lugar, si la empresa quiere
distinguirse de la calidad del servicio.

La atencién al cliente en empresas de
servicios hoteleros se basa
principalmente en el conocimiento
externo e interno de la misma
adquiriendo la informacién necesaria
para conocernos a nosotros mismos y
conocer el entorno. Un servicio de
atencion al cliente de calidad conlleva
fidelizar a nuestros clientes y poseer una
gran ventaja competitiva en referencia a
nuestra competencia. Un servicio de
calidad inicia en conocer el cliente
interno y externo y en si que posee una
interrelacion adecuada enfocandose en
satisfacer las expectativas que poseen los
usuarios. Logrando fidelizarlo mediante
la experiencia del servicio de calidad en
la empresa de servicios hoteleros de
Chimborazo se puede encontrar no
solamente una excelente ubicacién en la
ciudad, ademés de un agradable precio
tendra una experiencia la cual le
permitird su retorno a adquirir el
servicio. Es un hotel el cual se vincula
mas al ambito corporativo el cual posee
no solo calidad en su infraestructura esta
claramente identificado quienes son y

hacia donde quieren llegar, posee un
sistema empresarial inteligente basado
en una cultura de calidad enfocado en la
atencion, el buen servicio y el buen trato
de los clientes y claro pensando de la
misma manera tanto en el cliente actual
como en el cliente potencial

CONCLUSIONES:

En la empresa de servicios hoteleros es
trascendental el cliente para generar
rentabilidad, es necesario que vivan
experiencias al momento de adquirir el
servicio, para llevar a cabo es preciso
involucrar todas las personas que
laboran en la misma, establecer politicas
eficaces, brindando servicios eficientes y
de calidad.

La relaciéon ente cliente y empleado es
muy valiosa esto permite transmitir una
actitud positiva, satisfacer  las
necesidades ofreciendo servicios
hoteleros de calidad persistiendo asi
fidelizacion, con el objeto de crecimiento
de la empresa, se busca generar un
servicio de calidad es decir enfocarnos a
la institucién gerente y empleados, para
trabajar conjuntamente por un trato
diferenciado a cada uno de los clientes
de la empresa, al preocuparse por las
necesidades, sugerencias, quejas y
hacerlos de manera eficiente y cordial
sera algo que marque la diferencia en la
mente de quienes sean clientes.

Es importante conocer que un cliente
recuerda y difunde con mayor
frecuencia un mal trato que seria
contado como perdida para la empresa
tanto en prestigio como en utilidades
por tanto darle la importancia que
merece es un punto determinante para
la empresa

METODOLOGIA:
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La técnica, métodos y procedimientos a
utilizar en el desarrollo del trabajo son
los frecuentemente utilizados por los
investigadores se trata del método
inductivo se utiliza esta metodologia
porque se parte de una observacion
directa de acontecimientos hechos y de
ahi plantearse alternativas que puedan
dar solucion a problemas existentes y
deriva esto a una generalizacion o
contraste sobre el tema a estudiar para
lo cual nosotros debemos tener una
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