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RESUMEN

La presentaciéon de campafas publicitarias a los posibles clientes de
las agencias de publicidad pueden ser realizadas por los ejecutivos de
cuenta, el equipo de creativos, miembros de la presidencia u oradores
especiales contratados por la misma. Durante la presentacion estos
individuos fungen como representantes de la agencia y deben establecer
relaciones interpersonales con los posibles clientes, que favorezcan la
aprobacion de las propuestas creativas que se presentan. En las
interacciones comunicativas entran en juego las expresiones verbales y no
verbales, siendo el correcto uso de ambas lo que conduce a establecer
comunicaciones interpersonales efectivas. Para los representantes de la
agencia de publicidad es fundamental tener en cuenta la importancia del
correcto uso del lenguaje verbal y no verbal cuando arman su estrategia
comunicativa para presentar una propuesta de campafia publicitaria al
cliente, pues su fin es persuadir a este para que apruebe la realizacién de la
misma. En un analisis introspectivo sobre el papel que juegan los individuos
en las organizaciones y la importancia que tiene para las empresas
publicitarias desarrollar la inteligencia humana como potencial, puede
considerarse a la Programacion Neurolinglistica, una herramienta de
comunicacién que permite potenciar el éxito de la interaccion entre el cliente
y el representante de la agencia de publicidad durante la presentacién de
propuestas de campafias publicitarias. Ello en virtud de que la pnl ofrece
herramientas para determinar el lenguaje mas apropiado a fin de establecer
una comunicacion eficaz. Por ello, se ejecutd esta investigacion con el fin de
estudiar las relaciones interpersonales que se producen entre los
representantes de la agencia de publicidad y sus clientes durante la
presentacion de propuestas de campafas publicitarias, a la luz de las
técnicas de pnl. Para ello se ejecutaron dos fases investigativas. Una de tipo
documental, que permiti0 la aproximacion conceptual a la pnl, la
comunicaciéon interpersonal y a la publicidad. La otra consisti6 en una
investigacion de campo no experimental que se subdividio en dos partes, la
primera consisti6 en visitar a las agencias de publicidad tomadas como
muestra para la aplicacion de cuestionarios. Esta experiencia ademas de
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aportar datos sobre la aplicacion de la pnl, por parte de las agencias, para
ejecutar sus presentaciones de campafias permiti6 descubrir cémo es la
interaccion interna entre los miembros la agencia y con los clientes. La
segunda permiti6 acceder al criterio de los clientes de las agencias y de
especialistas en pnl. Entre los resultados mas relevantes arrojados por las
distintas fases de la investigacion esta el hecho de que mientras la mayoria
de los encuestados de las agencias consideran que las relaciones entre las
agencia y sus clientes deben ser formales y expresan que actualmente son
formales e incluso muy formales su contraparte; el grupo de clientes, dice
que preferirian que estas relaciones fuesen informales y de hecho es asi
como las definen en la actualidad. Otro dato importante es que los
representantes de la agencia indican el uso de técnicas de persuasion de la
pnl, pero no estan conscientes de que pertenecen a este modelo y algunos
incluso dicen no saber qué es la pnl.

Palabras claves:Camparfa, publicidad, agencia, cliente, comunicacion

interpersonal, Neurolinguistica.

Xi



ABSTRACT

The presentation of advertising campaigns to prospective clients of
advertising agencies can be made by account executives, creative team,
chairpersons or special speakers hired by it. During the presentation these
individuals act as representatives of the agency and should establish
relationships with potential customers, to promote the adoption of creative
proposals presented. In communicative interactions come into play verbal
and nonverbal expressions, with the proper use of both leading to establish
effective interpersonal communications. For representatives of the advertising
agency is essential to note the importance of the correct use of verbal and
nonverbal communication strategy when assembled to present a proposal for
customer advertising campaign, as its purpose is to persuade this to pass the
embodiment thereof. In an introspective analysis of the role played by
individuals in organizations and the importance to develop advertising
companies as potential human intelligence, can be seen in the NLP, a
communication tool that allows you to boost the success of the interaction
between the customer and the representative of the advertising agency
proposals for advertising campaigns. This under that NLP offers tools to
determine the most appropriate language to communicate effectively.
Therefore, this study was performed in order to study the relationships that
take place between representatives of the advertising agency and its clients
during the presentation of proposals for advertising campaigns, in light of NLP
techniques. For this there were two investigative phases. A documentary-
style, which allowed the conceptual approach to NLP, interpersonal
communication and advertising. The other consisted of a non-experimental
field research that was divided into two parts, the first was to visit advertising
agencies taken as sample for the application of questionnaires. This
experience also provides data on the application of NLP by agencies to run
their campaigns presentations allowed to discover what the internal
interaction between agency members and customers. The second criterion
allowed access clients and specialist agencies in NLP. Among the most
relevant results thrown by the different stages of the investigation is the fact
that while most respondents from agencies consider the relationship between
the agency and its clients should be formal and express that are currently
very formal and even formal its counterpart, the client group, said they would
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prefer that these relationships were informal and in fact as well as currently
defined. Another important fact is that the agency representatives indicated
the use of persuasion techniques of NLP, but are not aware that they belong
to this model and some even say they do not know what is NLP.

Keywords: Campaign, advertising, agency, client, interpersonal
communication, NLP.
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INTRODUCCION

Dada la caracteristica eminentemente humana, la comunicacion es
uno de los problemas fundamentales en la creacion y consolidacion de la
ventaja competitiva sostenible, por tanto forma un hecho gerencial que no

tiene solucioén radical o definida.

La aptitud personal y profesional forma parte del valor intrinseco del
ser y al igual que el mantenimiento de equipos, la aptitud requiere un
ejercicio diario que debe auditarse continuamente, perfeccionandose en cada
interaccidn y es aqui donde necesita su mayor cuidado. En razén de ello, las
empresas estan percibiendo que el camino certero al éxito se consigue a
través de la inteligencia y el conocimiento de las personas a través del
desarrollo de su potencial; generando a través de la comunicacién efectiva

un conjunto desempefio superior con formas de trabajo mas efectivas.

Las agencias de publicidad son algunas de esas empresas que deben
mantener el éxito en cadauno de los servicios y/o productos que presentan a
sus clientes. En este negocio, la presentacion de propuestas publicitarias o
campafas debe ir acompafiada de un representante que comunique de

manera eficaz las ideas generadas por el grupo creativo.

El representante de la agencia debe preparar, desarrollar y cerrar la
presentacion de una campafacon una accion positiva o de aprobacién. Por
ello debe contar con conocimientos y herramientas idoneas para abordar,
presentary cerrar la exposicion de las ideas, cumplir con la solicitud del
cliente, entender cuales son sus fantasias y aplicar sus habilidades

comunicativas para generar la relacion interactiva ganar-ganar.



Generalmente el rechazo de las propuestas de campafas publicitarias
presentadas al cliente, se debe a que estas no cumplen con lo solicitado en
el brief (descripcion de la solicitud del cliente). No obstante, una idea que
cumpla con todo lo solicitado en el brief, y que creativamente sea buena,

puede ser rechazada si no es presentada adecuadamente.

Para Dilts (1998) la Programacion Neurolinguistica se ha desarrollado
a partir del modelado de las conductas y los procesos mentales de personas
excepcionales en numerosos campos... permite identificar las estrategias
mentales que una persona utiliza al analizar sus patrones de lenguaje y sus

respuestas no verbales.

La Programacion Neurolinglistica como modelo permite determinar
como funciona la mente humana, como procesa la informacién, experiencias
e implicaciones que esto tiene para el éxito personal. Al estar fundamentada
en multiples disciplinas abarca tres aspectos del ser humano: la neurologia
del sistema nervioso y su forma de operar a través de los sentidos; el
aspecto lingtistico de la comunicacion (lenguaje verbal y no verbal) con el
que se construye la realidad; y los programas mentales, que se refieren a las
estrategias y secuencias internas que son ejecutadas por la mente al llevar a

cabo una tarea.

Como corolario de lo anterior, la Programacién Neurolinglistica es una
herramienta que, a través de la comunicacion y el lenguaje, permite a los
individuos aprender a utilizar el cerebro, superar los bloqueos que les
impiden la realizacion de metas, mejorar sus destrezas y habilidades,

cambiar pensamientos que impidan adaptarse a los cambios.

De alli, que la presente investigacion tomé como eje fundamental

describir las relaciones interpersonales que se producen entre los
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representantes de la agencia de publicidad y sus posibles clientes durante la
presentacion de campafias publicitarias, a la luz de las técnicas de

Programacion Neurolinguistica.

Todo ello, bajo la consideracion de que la PNLpermite modelar la
estructura de la excelencia, y por ende puede enriquecer la experiencia y
conocimientos, sobre la realizacion de presentaciones,de los directivos, los
creativos y ejecutivos de cuentas, de las agencias, pudiendo convertirlos en
estrategas de la persuasion. Por lo que se propone a la Programacion
Neurolinguistica, como una herramienta para potenciar la aprobacionde las
propuestas de campafas publicitarias presentadas por los representantes de

las agencias de publicidad a sus clientes.

Este informe se divide en cuatro capitulos. El primero de ellos, titulado,
el proyecto contiene el planteamiento del problema a estudiar en la
investigacion, los objetivos generales y especificos de la misma y la

justificacién para su ejecucion.

Luego, en el capitulo Il, se presentan los trabajos de grados previos
gue se vinculan con el objeto de estudio y que por ende son antecedentes
fundamentales para estainvestigacion. Este capitulo contiene también la
conceptualizacion de los temas abordados en el estudio que van desde las
agencias de publicidad, pasa por comunicacion interpersonal y concluye en
la Programacion Neurolingiistica. Y en el apartado de bases legales se
incluyen, las leyes, cddigos o reglamentos que rigen la actividad publicitaria

venezolana.

En el tercer capitulo se muestra el marco metodoldgico, en el que se
describe detalladamente el tipo de investigacion desarrollada, el nivel y

disefio de la misma. Asi como la poblacion y muestra tomada para aplicar los
3



instrumentos de recoleccién de datos, también descritos en este capitulo,
junto con las técnicas empleadas para procesarlos y los criterios que

determinan la validez y confiabilidad de la investigacion.

Esta investigacion, cuyo nivel es exploratorio,busca conocer si se
emplean o no las técnicas de la PNL en las presentaciones de propuestas de
campafas publicitarias a los clientes de las agencias de publicidad. Para ello,
se disefid una investigacion documental y de campo no experimental. La
primera, basada en la consulta de libros y sitios web, que proporcionaron la
informacion necesaria para abordar conceptualmentelas agencias de
publicidad, su organizacion, y procesos internos. Asi como también la
comunicaciéon interpersonal y formas de persuasion y comunicaciéon no

verbal, y los postulados y estrategias fundamentales de la PNL.

La segunda, la investigacion de campo no experimental, consistiéo en
la aplicacion de cuestionarios a los integrantes de las agencias de publicidad,
tomadas como muestra, con el fin de analizar cuantitativamente sus respuestas
sobre las relaciones interpersonales entre ellos y sus clientes y los criterios o
aspectos vinculados a la presentaciéon de propuestas camparas. También fueron
consultados los clientes y especialistas en PNL, quienes aportaron sus criterios
sobre la tematica que compete a éste trabajo de grado, los mismos fueron

analizados de manera cualitativa.

Los resultados de este estudio son presentados en el cuarto capitulo.
Gracias a los resultados obtenidos, se pudo conocer que por tradicién las
relaciones interpersonales establecidas entre las agencias de publicidad y
sus posibles clientes son, en su mayoria formales o muy formales. Sin

embargo, los clientes consideran que estas son informales.



Con respecto a la utilizacion de las técnicas de Programacion
Neurolinguistica, pudo notarse que los representantes de las agencias de
publicidad emplean técnicas que coinciden con las de la PNL, pero en
muchos casos lo hacen de manera intuitiva y no intencional, puesto que

algunos dicen no conocer la PNL y sus técnicas.

En el quinto capitulo se exponen las conclusiones y recomendaciones
arrojadas por el andlisis de los resultados de la investigacion. Y finalmente,

en el sexto capitulo se presenta la propuesta.



CAPITULO | EL PROYECTO

En este capitulo se presenta el proyecto de investigacion, el cual es
susceptible para ser estudiado en varios campos de accion. Esta integrado
por el planteamiento del problema, donde se muestran las interrogantes que
deben ser respondidas a lo largo del trabajo. Le siguen los objetivos de la
investigacion y los argumentos que justifican la ejecucion del mismo, en

virtud de sus aportes tedricos y practicos.

1.1 Planteamiento del problema

Al momento de llevar a cabo una campafia publicitaria algunas
empresas, organismos e instituciones contratan los servicios de una agencia
de publicidad que debe preparar estrategias que logren los objetivos

comunicativos de la marca del cliente.

En este sentido, se entiende como cliente a las empresas que
contratan los servicios de la agencia para la produccion de camparfas

publicitarias.

La presentacién de campafias publicitarias a los clientes pueden ser
realizadas por los ejecutivos de cuenta, el equipo de creativos, miembros de
la presidencia u oradores especiales de la agencia de publicidad. Cualquiera
de ellos debe establecer relaciones interpersonales con el cliente que

favorezcan la aprobacion de las propuestas creativas que se presentan.

Muchas ideas y propuestas creativas, aunque estan bien disefiadas,
no satisfacen las expectativas del cliente porque la comunicacion

interpersonal no se desarrolla adecuadamente. De modo que el éxito de una
6



presentacion no depende exclusivamente de la calidad de la campafa
publicitaria, sino también de la forma en que se ejecuta dicha presentacion.

Zayas (2010) puntualiza que la comunicacion interpersonal es lo que
se conoce hoy como conversacién cara a cara. Y la define como el nivel
donde se produce la relacion humana directa con mayor intensidad y es el
mas efectivo en la comunicacion humana. Ello en virtud de que expone a las
personas a contactos directos entre los ejecutantes (ejecutores) que se
interrelacionan, enriquecen y crean nuevas relaciones y vinculos a través de

su propia personalidad.

Este autor sefiala que la comunicacion interpersonal utiliza tres
canales o vias: verbal, vocal y visual. Y se logra con la utilizacion de los
cincos sentidos: oido, vista, tacto, olfato y gusto; siendo estos los puntos de

contacto con el mundo exterior.

Para Ruylicki y Cherny (2007) “los gestos, la postura, las miradas, los
tonos de voz y otros signos y sefales no verbales, constituyen un lenguaje
complementario al de las palabras”. Estos autores explican que en cualquier
encuentro y conversacion la comunicacién no verbal expresa el complejo

mundo afectivo compuesto por emociones, sentimientos y estados de animo.

El descuido de estos aspectos puede derivar en comunicaciones
interpersonales poco exitosas y que no generan respuestas positivas por
parte del cliente durante la presentacion de la propuesta de campafa. Por lo
que el esfuerzo y la idea creativa no se capitalizan en beneficio de la

agencia.

Ahora bien, valdria la pena preguntarse ¢Cual es la mejor forma de
establecer una comunicacion eficaz para generar relaciones, entre los
representantes de la agencia y sus posibles clientes, que fomenten la

obtencion de resultados satisfactorios para ambas partes?



José Gregorio Bello (2007) sefiala que en los afios setenta del pasado
siglo veinte, John Grinder y Richard Bandler introdujeron en el campo del
estudio de la conducta el término Programacion Neurolingtistica (PNL) como
un punto de union de la comunicacion con todo lo que se significa la red
nerviosa. Como la comunicaciéon logra cambios verdaderos y estables en el
ser humano, si se conocen las formulas, es decir las técnicas y el

entrenamiento para hacer valedera esta magia.
Moreschi (2009) explica que:

La Programacién Neurolinguistica constituye un modelo dindmico de
coémo funciona la mente, desde la percepcién, hasta la ejecucion del acto o
respuesta, pasando por el procesamiento de la informacién a través de filtros
que son particulares y dependen del entorno, creencias, cddigos e historia de
cada individuo.

En virtud de ello puede considerarse a la PNL como una herramienta
adecuada para el estudio de las relaciones interpersonales, pues permitiria
evaluar las comunicaciones interpersonales que la generan y determinar las
estrategias y lenguaje apropiados para convencer al cliente de aprobar la
propuesta de campafia publicitaria presentada.

Este proyecto busca usar la Programacion Neurolinglistica para
evaluar las relaciones interpersonales que se producen entre los
representantes de la agencia de publicidad y sus posibles clientes al
momento de la presentacion de campafas publicitarias, con el fin de
descubrir como los representantes persuaden a los clientes valiéndose de las

relaciones interpersonales que establecen con ellos.



1.2 Objetivos de la investigacion

1.2.1 Objetivo general

Describir las relaciones interpersonales que se producen entre los
representantes de la agencia de publicidad y sus posibles clientes durante la
presentacion de campafias publicitarias, a la luz de las técnicas de

Programacion Neurolinguistica.

1.2.2 Objetivos especificos

¢ Investigar los fundamentos tedricos, conceptos, y técnicas de la Programacion
Neurolinguistica.

e Indagar en las teorias de comunicacion interpersonal.

e Determinar los criterios generales de la presentacion de camparfas
publicitarias a los clientes de las agencias de publicidad.

e Conocer las formas interpersonales empleadas en la presentacion de
campanfas publicitarias.

e Explorar si se han aplicado las técnicas de la Programacion

Neurolinguistica en la presentacion de camparias.

1.3 Justificacion

El propésito de esta investigacién gira en torno la evaluacion de la
Programacion Neurolinguistica como una herramienta para optimizar la
comunicacion interpersonal entre los representantes de las agencias de
publicidad y sus clientes durante la presentacién de propuestas de campafias

publicitarias.



La Programacion Neurolinguistica ofrece herramientas para
determinar el lenguaje més apropiado a fin de establecer una comunicacion
eficaz. Por ende, la importancia de ésta investigacion radica en brindar
técnicasa los representantes de las agencias de publicidad, estudiantes de
comunicacién o publicidad y personas que deseen optimizar las relaciones
interpersonales con sus interlocutores, mediante comunicaciones
interpersonales efectivas, enfocadas en la percepcion visual, auditiva y
kinestésica de estos de estos, a fin de generar respuestas positivas ante la

campafa presentada.

Este estudio perseguira evidenciar las ventajas del uso de las técnicas
de la Programacion Neurolinglistica para mejorar la interaccion
comunicativa durante la presentacion de campafias publicitarias, a fin de
generar relaciones interpersonales entre los representantes de la agencia y

sus clientes que favorezcan la aprobacion del concepto creativo expuesto.

El desarrollo de esta investigacion favorecera la continuacion de la
creacion de material tedrico practico aplicado al desarrollo de presentaciones
académicas o profesionales.

Este tipo de estudio suscita el interés de los estudiantes y personas
que incursionan en la publicidad, que requieren herramientas para la
creacion de presentaciones de campafas publicitarias, asi como el de sus
posibles instructores a la hora de condensar la importancia de las relaciones

interpersonales con sus clientes al momento de convencerlos.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

A continuacion se presenta el marco teérico de esta investigacion. El
mismo comprende tres secciones. La primera de ellas, incluye los trabajos de
grado anteriores, realizados en universidades venezolanas, y del extranjero,
que se vinculan con el tema estudio y que por ende se consideran
antecedentes de esta investigacion. Seguidoamente se presentan las bases
tedricas, que comprendenlas suposiciones y conceptualizaciones teoricas
como componentes claves de la investigacion. Y finalmente el cierre,

constituido por las bases legales del tema estudiado.

2.1 Antecedentes de la investigacion
Segun Arias (2006) los antecedentes muestran los avances y el

estado actual del conocimiento de un area especifica y sirven de ejemplo
para futuras investigaciones. A continuacion, se presentan los antecedentes

pertinentes a esta investigacion.

Richard Bandler y John Grinder (1975) en la busqueda de patrones
humanos de excelencia, publicaron un libro titulado: La Estructura de la
Magia. Chile. Este texto es el resultado del andlisis sistematico del lenguaje
utilizado por terapeutas como Fritz Perls, Virginia Satir y Milton Erickson, tres
“magos”, como lo describen los autores, quienes transformaban la

desesperanza —de un paciente- en esperanzas.

El estudio de Bandler y Grinder, ambos considerados los creadores de
la Programacién Neurolingiistica, PNL, se dedicé a definir la estructura y los
recursos utilizados por terapeutas para lograr cambios verdaderos en el ser
humano. Estos cientificos encontraron un punto de conexion entre la

comunicacién y los sistemas neuronales. A partir de esta idea, descubrieron
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un modelo y una serie de técnicas para que la comunicacion sea altamente

efectiva, cambiando los estados mentales en las personas.

El libro La Estructura de la Magia, en sus dos tomos, ofrece los
fundamentos tedricos —lenguaje y terapia; cambio y congruencia- que

marcan el camino del estudio de la PNL en todo el mundo.

El trabajo del Br. Ernesto E. Espinoza (1989) sobre EIl ejecutivo de
cuentas: Un perfil ideal estimado para mejorar su desempefio profesional,
presentado ante el Consejo de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Central de Venezuela como un trabajo especial de grado para
optar por el titulo de licenciado en Comunicacion Social mencién Publicidad y
Relaciones Publicas, busco elaborar un perfil ideal estimado de los ejecutivos
de cuenta como representante de las agencia de publicidad, para un mejor
desempeiio profesional.

Este estudio logré precisar agencias de publicidad ubicadas en el Area
Metropolitana de Caracas, asi como también aquellas afiliadas a la
Federacion Venezolana de Agencias de Publicidad, FEVAP, en las cuales
ubicé tres tipos de publicos: los anunciantes, los ejecutivos de cuenta y al
publico interno de las agencias de publicidad (creativos, disefiadores,
dibujantes, asistentes, entre otros) en representacion de las agencias de

publicidad.

Para la época existian pocos estudios sobre el ejecutivo de cuentas,
uno de los profesionales claves para lograr los objetivos tanto del cliente
-anunciante- como de la organizacion publicitaria, lo que por un lado, origino
fuertes limitaciones teoricas, pero por otro, Sirvio de inspiracion para empezar

a crear —en Venezuela- una teorizacion del equipo publicitario.

Con todos los datos recolectados, esta investigacion delimité aspectos

como la edad aproximada, el liderazgo, el estilo y persuasion del ejecutivo de
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cuentas como el representante de la agencia de publicidad al momento de

presentar una campaiia publicitaria.

El estudio concluyd que el presentador de una campafia publicitaria,
gue en la mayoria de los casos, es un rol que ejerce el ejecutivo de cuentas,
es un vendedor persuasivo, creativo e intermediario entre el cliente y la

agencia con habilidades de convencimiento.

Damary Medina y Netpali Pérez (2000) desarrollaron un estudio
titulado: Tesistas Universitarios: Un estudio comunicacional de sus creencias
negativas desde la perspectiva de la Programacion Neurolinguistica.
Venezuela. Se realizo esta investigacion de tipo monogréafico apoyado por un
estudio de campo con el objetivo identificar mediante el estudio del lenguaje
de un grupo de tesistas de la Escuela de Comunicacién Social de la UCV, los
mapas y creencias negativas en torno a la elaboracién del trabajo de grado
desde el punto de vista de la Programacion Neurolinglistica. La poblacion,
estuvo conformada por 243 tesistas, se aplicO un muestreo aleatorio

sistematico con base 5 que delimité una muestra de 48 estudiantes.

Para recabar informacién se aplicé una encuesta a la muestra en
donde se encontraron variables como la dificultad para elaborar el trabajo de
licenciatura, qué significa la realizacién de la tesis, qué palabras utiliza para

calificar el trabajo de grado, entre otras.

En el estudio se tomd6 la Programacion Neurolinglistica como una
técnica que utiliza, principalmente, el lenguaje para inducir cambios en la
conducta de las personas e implementar en ellas modelos que generen
éxitos en cualquier proceso. En este sentido, se limitaron a estudiar el
aspecto linguistico por ser el sistema representacional principal que permite

organizar la experiencia del mundo y transmitirla a los demas.
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Las conclusiones confirmaron una serie de frases y calificativos
negativos que forman parte del discurso de los estudiantes. Del analisis de
este discurso extrajeron varias creencias, lo que en Programacion
Neurolinglistica se denomina mapa, es decir, el mapa que tienen de la tesis.
Indicaron que los estudiantes tienen una fuerte desmotivacion hacia la
realizacion de la tesis de grado, en especial o que significa la defensa frente

a un jurado, resulta ser el momento mas traumatico de todo.

Las creencias de los tesistas se resume en lo siguiente: “la tesis no
sirve para nada, no es valorada, es una pérdida de tiempo, no es necesaria,
es fastidiosa, trauméatica y no contribuye a mejorar la calidad academica de

los egresados”.

Soto Santiago Jocsan (2008) realiz6 una investigacion titulado:
Propuesta de un manual de PNL que permite comprender al cliente en el
cierre de la negociacién. Venezuela. Este trabajo fue presentado como una
tesis de grado para optar al titulo de Licenciado en Comunicacién Social de
la Universidad Catélica Andrés Bello, Caracas. Cuyo objetivo fue
proporcionar al vendedor los conocimientos e instrumentos fundamentales de
la habilidad de la venta, la comunicacién y la negociacion, para inducir al
cliente, logrando un cierre efectivo con un clima ganar-ganar, que le permitan
incrementar la confianza y seguridad en el cliente. También, el manual
presenta una capacitacion y orientacion en cuanto a la introduccion,
aplicacion e interpretacion de la PNL en las ventas, para mejorar la

comunicacion vendedor-cliente.

El trabajo fue dirigido a personas afines al area de ventas como
vendedores, supervisores, gerentes de ventas y otras personas que manejan
clientes. Con respecto a la estructura del manual esta representado por una
tabla de contenido e introduccion y separado por capitulos de una forma

practica y didactica.
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En el estudio se evidenci6 que la utilizacion de la Programacion
Neurolinguistica (PNL) en el campo de las ventas, puede resultar Gtil en la
habilidad del vendedor, ya que permite comprender o satisfacer al cliente y
manejar opticamente situaciones dificiles, dentro de un clima Ganar-Ganar.
La PNL como modelo de comunicacion que mejora la relacién entre el
vendedor y el cliente, basado en valor agregado que contribuye en detectar
las necesidades, el abordaje del cliente, las objeciones del cliente y el cierre

de la venta.

Manuela Jiménez y Natalia Baldedn (2008) realizaron un estudio
titulado: Programacion Neurolingiiistica como apoyo al éxito comunicacional.
Bogota. Fue presentado como un trabajo de grado para optar por el titulo de
Licenciado en Comunicaciéon Social en la Pontifica Universidad Javeriana de
Bogota D.C. El cual tuvo por objetivo estudiar la PNL como herramienta
dentro de los estudios de comunicacion. Se consider0 dentro de la
investigacion que la Programacion Neurolinglistica es un modelo de
comunicacién tan importante, veridico y adaptable que puede ser utilizado en

la vida cotidiana en cualquier campo de estudio.

Para hacer la delimitacion del tema se busc6 agentes sociales en los
cuales se observaron procesos de manipulacion, tal es el caso de: politicos
vr., votantes y los brujos —videntes- vr., personas que consultan. Teniendo en
cuenta que estas instituciones podrian dar una visién de lo que realmente
hacen, tanto en sus discursos, en lo que dicen, en el poder de su palabra, en
la forma en que llega a las demas personas y en esa gente que es

totalmente creyente de ellos.

La investigacién inici6 con un recorrido por las teorias de
comunicacion ¢,Qué impacto tuvieron en la sociedad las diferentes teorias de
comunicacion? ¢Como la evolucion de los diferentes modelos permite incluir

nuevas herramientas como la PNL dentro de los estudios de comunicacion?;
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luego, los antecedentes de la Programacion Neurolinglistica, seguido de los
presupuestos mas importantes que maneja la PNL. Asi como también los
casos de éxitos en los que se han utilizado estas herramientas para lograr

comunicaciones efectivas.

Entre las consideraciones finales se resaltdé que la Programacion
Neurolinguistica ofrece habilidades y procedimientos para la calidad de la
comunicacién, en lugar de una teoria que informe sobre la comunicacién. Si
se conoce Yy se utiliza a las submodalidades, el Rapport, Swish, Reframing,
entre otras herramientas, como las anclas, se puede perfeccionar el proceso
propuesto por Bandler y Grinder —creadores de la PNL- . Por otro lado, la
PNL permite que la comunicacion masiva fluya, pero también permite que la

comunicacion interpersonal se mejore y se entienda.

2.2 Bases teoricas

2.2.1 Agencias de publicidad. Fabrica de ideas

El surgimiento de las agencias de publicidad se debe basicamente a la
necesidad de una organizacion especializada en crear estrategias de
comunicaciones, manejando las variables adecuadas para lograr satisfacer
los deseos de un anunciante o cliente para el desarrollo de sus productos y/o

servicios.

Da Costa (1992), sefala que:

“La primera agencia de publicidad de la cual se tiene memoria, nacié
en el siglo XIX, concretamente en 1841, en Filadelfia, Estados Unidos.
Sin embargo, es obvio que la actividad publicitaria comenzd hace
muchos afios. Hace mas de 5.000 afios, en Babilonia, se hacia algo
parecido a lo que se conoce hoy como publicidad en medios exteriores
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(tipo vallas). El primer aviso de prensa que se conoce, salié en un diario
aleman hace mas de 400 afios, especificamente en 1525, y hacia
referencia a un producto médico. En esta parte del mundo, la primera
noticia que se tiene de un aviso de prensa pegado fue el que parecio el
dia 8 de mayo de 1704 en el Boston News Letter”,

La definicibn de una agencia publicitaria, segun la American Association
of Aadvertising Agencies, es una organizacion comercial independiente,
compuesta de personas creativas y de negocios, que desarrolla, prepara y
coloca publicidad en los medios, para los vendedores que buscan encontrar

consumidores para sus bienes y servicios.

“Las agencias de publicidad son empresas dedicadas a la prestacién de
servicios relacionados con la creacion, ejecucion y distribucion de campafas
publicitarias, en la cual se encuentran personas naturales o juridicas que se
dedican profesionalmente y de manera organizada a crear, programar o
ejecutar  publicidad por cuenta de un  anunciante”.Ricoveri
Marketing.Recuperado Abil 29, 2012. Disponible en

http://ricoveri.ve.tripod.com/ricoverimarketing2/id53.html.

Da Costa (1992) indica que la agencia de publicidad es una empresa
especializada en proveer servicios publicitarios a un grupo de clientes. Segun
este autor, las agencias de publicidad que comenzaron hace mas de 100
afios como compradoras y revendedoras de espacios en medios, los cuales
hacian una forma de intermediacion entre medio de comunicacién y

anunciante, tienden cada vez mas a ser agencias de servicio completo.

El término agencia de servicio completo (Full Service Agency) o servicios
plenos la definié Kleppner (1988), como la agencia que ofrece a sus clientes
servicios totales o completos mas alla de la preparacion y colocacion de
anuncios. No deberia haber la necesidad de que un cliente contratara los
servicios de otras compairiias (promocion de ventas, investigacion, puntos de

venta, etc.), pues la agencia de este tipo brinda todos los servicios.
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Kleppner (1988) asegura que cuando la agencia se encarga de una
cuenta o producto nuevos, el trabajo seguird por lo general las siguientes

pautas:
2.2.1.1 ;Cuél es el problema de mercadotecnia?

El problema de mercadotecnia da lugar a investigaciones para determinar
a quién intentamos vender. ¢Quiénes son los prospectos principales? ¢En
donde estan? ¢COmo son sus caracteristicas demograficas y pictograficas?
¢ Como encaja estos productos en sus estilos de vida? ¢Como consideran
este tipo de producto? ¢Los de la competencia? ¢Qué servicio, por encima
de todo, buscan los consumidores en tal producto? ¢De qué forma distintiva
puede el producto resolver el problema principal de los prospectos? ¢Qué

medio llegara mejor al mercado?
2.2.1.2 La estrategia

Con base en las respuestas a las preguntas, la agencia formula una
estrategia que posiciona el producto en relacién con el consumidor prospecto

principal y hace hincapié en el atributo que sera atractivo para el prospecto principal.
2.2.1.3 Larespuesta creativa

Con base en la estrategia, la agencia decidird el atractivo que dara al
texto, realizard este, y preparara layouts (disefios) y storyboards.

El plan de medios: Definicion de la estrategia de medios, donde verifican
los objetivos para asegurar que sean paralelos a los objetivos de
mercadotecnia o marketing, como se conoce actualmente. Seleccionar

medios y planes de costos.
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2.2.1.4 Plan total

Presentar borradores del texto, layouts y costos de produccion, junto con

planes y costos de los medios, todo lo cual conduce al costo total.

Cuando sea aprobado por el cliente o anunciante, se procede a la
produccion, junto con los planes y costos de los medios, y remitirles planchas

e impresiones a los medios o cintas y peliculas, segun sea el caso.
2.2.1.5 Fracturacion y pagos

Cuando los anuncios se publican o se exhiben, se debe mandar la factura
al cliente y pagar las cuentas de los medios y de los vendedores de

produccion.

Hoy en dia una agencia tipica ofrece -en la medida de lo posible- mas
servicios para sus clientes. En su mayoria tiene departamentos de cuentas,
creacion, produccion, medios, coordinacion y administracion. Otras agencias
con mayor capital humano vy financiero tienen departamentos de

investigacion de mercado, marketing, entre otros.

2.2.2 Organizacion y clasificacién de una agencia de publicidad

Es conocido que cada agencia de publicidad tiene su propia estructura.
La evolucién y extension de la misma van a determinar sus necesidades en
cuanto a recursos Yy organizacion interna. A pesar de este hecho, se puede
decir que existen tres departamentos primordiales en las agencias de

publicidad: El departamento de cuentas, el de creativos y el medios.

A continuacion, se hablara de cada uno de los departamentos de una
agencia de publicidad segun la definicion de Da Costa (1992) en su

diccionario de mercadeo y publicidad:
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2.2.2.1 El departamento de cuentas

Puede incluir niveles que van desde el vicepresidente al ejecutivo junior
pasando por directores, supervisores y ejecutivos, es el contacto entre la
agencia y el cliente o anunciante y viceversa. La funcién de la gente de
cuentas es una de las mas complejas ya que representa los intereses del

cliente al mismo tiempo que los de la agencia.

La responsabilidad de este departamento es captar, precisar que es lo
que quiere el cliente y conseguir toda la informacion posible para luego
interpretarla, organizarla y transmitirla a los demas departamentos de la

agencia, sobre todo a los del area creativa.

2.2.2.2 El departamento creativo

Incluye generalmente al personal de arte y redaccion, y los niveles
jerarquicos pueden ir desde la vicepresidencia a montadores de artes finales
o redactores junior. El departamento es el responsable interno de todos los
procesos creativos. Al personal de redaccioén le corresponde la creacion de
todo tipo de textos, tanto para avisos, medios impresos como para
comerciales, para medios audiovisuales y piezas para publicidad exterior o

merchandising.

Arte tiene que ver con la parte visual de una campana publicitaria, lo cual
generalmente incluye bosquejos, bocetos, artes finales, concept boards y
storyboards para piezas de cine y television. Los redactores y artistas deben
trabajar de una forma totalmente integrada y no es raro que un redactor
aporte una idea visual 0 que un artista sugiera una idea de texto.
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El concepto creativo puede ser desarrollado por un artista, un redactor y
también un ejecutivo de cuentas. De hecho, cualquiera de la agencia puede
contribuir a la construccion del concepto creativo. Durante mucho tiempo se
ha discutido el hecho de a quién le corresponde desarrollar la “gran idea” que

debe ser el centro de toda buena campaifia.

2.2.2.3 El departamento de medios

Le corresponde la tarea de evaluar, seleccionar y comprar los medios
gue mejor cumplan con los objetivos y estrategias del cliente. La gente de
medios, ademas de estar en condiciones de escoger la mejor seleccién de
medios en términos de costos por mil, debe tener otras habilidades, tales
como seriedad, confiabilidad y capacidad de negociacion.

2.2.2.4 El departamento de investigacion

Se ocupa de investigaciones, que pueden relacionarse con los
materiales publicitarios hechos por la agencia o extenderse a otras areas.
Los trabajos vinculados con los materiales publicitarios internos tienen
generalmente que ver con lo que se denomina pre test, y suelen realizarse
para determinar la capacidad comunicadora de una pieza o de una campafa

antes de su desarrollo final o su salida al aire.

Los estudios catalogados como post test, se efecttan, por el contrario,

después de la salida de la campafa al aire.
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Los investigadores de la agencia pueden trabajar también en el sentido
de recopilar informacién de mercado y analizarla para que sea de utilidad a
los deméas departamentos de la agencia. Estos datos debidamente
interpretados ayudan a determinar la idea basica que servird de sostén al

desarrollo de toda la campafia publicitaria.

2.2.2.5 El departamento de mercadeo

Es una excelente herramienta de trabajo, que permite una mejor
comprension y ejecucion de las estrategias del cliente y puede, ademas,

ayudar a su formulacion.

Otros autores, describen departamentos como el departamento de tréfico,
que lleva a cabo una labor de control interno de los procesos que se ponen
en marcha para realizar las diferentes campafias en las que trabaja la
agencia, mejorando asi la organizacion y la coordinacion general y el
departamento financiero, también llamado de administracion, que se ocupa
de la gestion financiera de los clientes, de los pagos a colaboradores y
proveedores contratados para cada campafia, de la politica financiera de la

agencia, la contabilidad y el control presupuestario.

Agencias de publicidad, Recuperado abril 27, 2012, de
http://www.buenastareas.com/ensayos/La-Agencia-De-Publicidad-
organigrama-y/2300669.htmlagregan algunas de las subdivisiones de cada

uno de los departamentos de una agencia de publicidad:

2.2.2.6 Area de cuentas

Director de cuentas: Encargado de este departamento, quien analiza y
determina las necesidades comunicacionales del cliente desarrollando una

estrategia.
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Supervisor de cuentas: Fiscaliza que las estrategias y tacticas

comunicacionales se apliquen.

Ejecutivo de cuentas: Se encarga de las necesidades diarias del cliente.
Asistente de cuentas: Colabora con el ejecutivo de cuentas.

2.2.2.7 Area creativa

Director general creativo: Encargado de todos los equipos creativos de la
agencia. Gestiona y evalla creativamente las ideas en base a las
necesidades del cliente. Posee criterio estratégico y conocimientos de

marketing avanzados.

Director creativo: Desarrolla una estrategia creativa en base a los diferentes
medios (TV, radio, prensa, via publica, internet, etc.) y potencia las ideas

creativas de cada grupo. Busca conceptos para desarrollar las campafas.

Director de arte: En base a las estrategias creativas desarrolla graficamente

la idea planteada. Encargado de disefiar.

Redactor creativo: Desarrolla la parte escrita de la estrategia creativa.

Realiza guiones y frases que se complementan con la gréfica.
2.2.2.8 Area audiovisual

Director audiovisual: Cerciora que toda grabacién siga la linea designada
creativamente en cuanto al guién. Preocupados de la edicién y calidad de
archivos.

Asistente audiovisual: Ayuda al director.

No obstante, cada agencia se maneja de forma diferente. Aunque
existen departamentos comunes, como los ya mencionados, cada uno tendra

sus departamentos de acuerdo a los servicios y productos que ofrece.
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Organigrama general de una agencia de publicidad:

Diractor General

Director de

Director : Director de
Directon Arte
Creativo Medios

Supervisor _ Asistente de
- i Disenador 5
Ejecutivo de
Co

Grafica N° 1.Disponible en ttp://www.infosol.com.mx/espacio/cont/aula/organigrama.html.

Cuenta

2.2.3 Los canales de creacionde las agencias de publicidad

“En una primera instancia un ejecutivo del area de cuentas recibe por
parte de un cliente el brief que contiene toda la informacion necesaria
para el desarrollo de una campafa para un determinado producto o
servicio. Luego toda esta informacion es analizada por el ejecutivo de
cuentas quién posteriormente se retne con un ejecutivo del area de
medios y otro del area creativa. En conjunto elaboran caminos de
accion y las mejores alternativas para el desarrollo de la campafia.
Después hay una reunion con el cliente en donde se exponen los pasos
a seguir y si es que estd de acuerdo con estas soluciones o si quiere
aportar algo, si todo esto resulta positivo se desarrolla un Brief interno
con informacion especifica para que cada area empiece a trabajar. Ya
casi al final se encuentra la produccion, mas tarde la presentacion de
las soluciones al cliente y por ultimo viene la aceptacion por parte del
cliente”.Ricoveri Marketing. Agencias de publicidad. Recuperado Abril
29, 2012, de http://ricoveri.ve.tripod.com/ricoverimarketing2/id53.html.
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Todo este proceso se desarrolla en un marco de constante comunicacion
y flujo de informacién que se da a través de las reuniones periddicas entre

los distintos departamento

2.2.4 Agencias venezolanas

Segun la Federacion Venezolana de Agencias de Publicidad, FEVAP,
actualmente hay veintitres (23) agencias de publicidad afiliadas al gremio.
Veinte (20) en la ciudad de Caracas y tres (3) en el interior del pais. No
obstante, es conocido que existen mucho mas agencias en el pais.

Debido a los beneficios socioeconémicos del mundo de la publicidad,
se han incrementado la cantidad de agencias en el pais. Generando
competencias en este negocio. Por esta razon, constantemente las agencias
aumentan los servicios y/o productos que ofrecen al publico con la calidad,
innovacion, creatividad y excelencia que debe acompafiar cada propuesta
publicitaria.

A continuaciébn se presentan cinco (5) agencias de publicidad
venezolanas, sus servicios, estructura y el como trabajan, para conocer un
poco mas de este negocio y sus procesos. Ademas, estas agencias formaron
parte esencial para el desarrollo experimental de la investigacion.

2.2.4.1 Global — Graphic Publicidad

Este afio, Global — Graphic cumple once afios desde su fundacion. Esta
organizaciéon venezolana presta sus servicios a diferentes empresas e
instituciones privadas y publicas a nivel nacional e internacional. Aportando
una infraestructura para el disefo, publicidad y mercadeo de productos de
consumo masivo, bienes o servicios. Basados en la aplicacion de tecnologia

y personal especializado.

La Misién de Global — Graphic es brindar un servicio de calidad y rapidez

para la satisfaccion total de las necesidades de sus clientes y el éxito de sus
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productos, de manera innovadora, por medio de tecnologia de punta y

personal altamente calificado.

Entre los servicios que ofrecen se encuentra: disefio grafico (editorial,
identidad corporativa, empaques); publicidad (planes de medios adaptados,
gestién de publicidad medios, publicidad exterior); eventos (planificacion y
ejecucion de eventos a nivel nacional e internacional, disefio y produccion de

stands, medios alternativos y actividades no convencionales).

Entre otros servicios, los llamados interactivos (disefio y programacion de
paginas web, presentaciones y aplicaciones multimedia, animacion grafica) y
los especiales (fotografias, ilustracion 2D y 3D vy traducciones inglés-

espafiol).

Algunos clientes que maneja esta agencia de publicidad son: Calox
internacional, Pfizer, Genven, Novartis, Roche, Banesco, Genéricos de
Calidad, Janssen Cilag, Laboratorios Vivax, Kimberly Clark, Grupo Ralph

Gonzalez, entre otros.

Organigrama

lobal gra

5 =
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Mapa de conversaciones. Proceso —dentro de la agencia- desde el
momento que el cliente hace una solicitud.

Cliente Ejecutivo de Director de Arte/ Asistente de Proveedor
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Grafica N°3. Flujograma de Global — Graphic.
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2.2.4.2 Equilibrio, agencia digital

Esta empresa venezolana tiene nueve afos de fundada. Se ha
especializado en brindar soluciones comunicacionales y aplicaciones que se
apoyan en plataformas tecnolOgicas robustas, para conseguir de forma
acertada, el éxito de sus clientes, amparadas en estrategias digitales de alto
impacto. Fue pionera en crear soluciones y aplicaciones cuando el mundo
digital era aun emergente en el pais. Fueron los responsables de la primera
plataforma venezolana de Ringtones.

Recientemente, un estudio realizado en Venezuela por la empresa
SocialBakers, de origen europeo, especializada en optimizar, monitorear y
comparar el rendimiento de diversas marcas, agencias y empresas en las
principales redes sociales a nivel mundial, destac6Fuerza Vinotinto con mas
de 344 mil fans y Equilobrio.Net con mas de 336 mil fans, como los medios
gue encabezan la lista de medios con mayor nimero de seguidores y mayor

impacto en el primer trimestres del afio 2012.

Equilibrio, es la Unica agencia que maneja una plataforma de mensajeria

de texto propia.

A pesar de ser una agencia digital, en busca de soluciones digitales
(internet, redes sociales)... Equilibrio dice que “las marcas exitosas buscan
equilibrio entre el Mercadeo Tradicional y el Mercadeo Digital”. Precisamente,
han entendido muy bien que la mejor forma de establecer un contacto con el
cliente es mediante una conversacion cara a cara. Hecho que se traduce en

relaciones interpersonales mas eficientes.
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Grafica N°4.0Organigrama de Equilibrio.

Mapa de conversaciones. Proceso —dentro de la agencia- desde el

momento que el cliente hace una solicitud.
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Grafica N°.5a Mapa de conversaciones de Equilibrio.
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Grafica N°5b Mapa de conversaciones de Equilibrio.

2.2.4.3 AJL PARK Publicidad

‘Return on Ideas”.Tienen como filosofia: “Estamos en el negocio de
construir negocios”. Transformando estrategias, creatividad y andlisis en
ideas brillantes que tienen la mas alta probabilidad de generar ventas para
los productos de nuestros clientes y agregarle valor a sus marcas. En pocas

palabras, dicen “entregamos creatividad con resultados”.

Mapa de conversaciones. Proceso dentro de la agencia, desde que el

cliente hace una solicitud.

Este proceso lo han denominado en la agencia como “The Wheel”. No
trabajan como entidades separadas, sino mas bien como una rueda en la
gue diferentes disciplinas y la creatividad se mueven al unisono desde el
desarrollo de la estrategia a la ejecucion. Esta es la forma mas eficiente de

obtener resultados.
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Se comienza con una reunion para entender el contexto, el negocio del
cliente. Se explora las hipétesis, las suposiciones y se llega a un acuerdo
sobre cdmo se va a medir el éxito. Todo termina con un brief con insights
estratégicos que sirven de inspiracion para un trabajo creativo innovador.
Este trabajo mediante una metodologia llamada “Insights to incite”, una
combinacion uUnica de analisis de informacion y técnicas de investigacion
propias para obtener insights del consumidor, el cliente, y la competencia

gue derivan en ideas inspiradoras que motivan el consumo.
2.2.4.4 Frank & Stein

Agencia de publicidad creada en el afio 2006. Desarrolla estrategias
publicitarias para los las marcas manejadas. Desarrolla briefs creativos
segun requerimientos del cliente y posicionamiento de cada producto.
Brindan presentacion de nuevas propuestas a clientes, proyectos y
campanfas. Implementacion de formatos y procedimientos.

Entre las cuentas que maneja esta agencia, se encuentran: Muebles
Bima, Conair, Cuisinart, Travel Smart, Domesa, Servicio Panamericano de
Proteccion, Ferretotal, entre otras. En agosto de 2011 gand, junto con otras
tres agencias, una licitacion para manejar la cuenta de CANTV, empresa del

estado venezolano.

2.2.4.5 DRAFTFCB Venezuela

Pertenece a una red mundial de agencias de publicidad llamada IPG
Interpublic Group. Inicia en 1873 como Lord & Thomas, y mas adelante como
Foote, Cone & Belding (FCB). A partir del 2006 cuando se fusionan Draft y
FCB cambia su nombre a DraftFCB — Venezuela.

En el 2008 Initiative Venezuela (central de medios) se une al equipo. Es
una compafiia de 110 empleados, aproximadamente. Con mas de 40 afios

en el mercado venezolano.
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Grafica N°6.0Organigrama de Initiative.

Hasta ahora se ha teorizado sobre las agencias de publicidad a nivel
global y especifico. Se han desglosado las caracteristicas y organizaciéon que
involucra el trabajo dentro de una agencia de publicidad. Y describié como es
el proceso que implica la creacibn de una campafa publicitaria desde el
momento en que se recibe el brief, por parte del cliente, hasta que se le
presentan a él las propuestas de campafia.

A continuacion, se presentaran los modelos que pueden emplearse
como guia para realizar presentaciones eficaces. Tomando en cuenta para
ello la comunicacién de relacibnque se debe establecer entre interlocutores
para generar una verdadera influencia entre ambos a través de la

persuasion.

2.2.5 Modelos de presentaciones orales

La palabra presentar esta definida por el Diccionario de la Real Academia
Espafiola como:
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Presentar.

(Del lat. Praesentare).

1. tr. Hacer manifestacion de algo, ponerlo en la presencia de alguien. U.
t. c. pml.

2. tr. Colocar provisionalmente una cosa para ver el efecto que

produciria colocada definitivamente.

3. tr. Dar a conocer al publico a alguien o algo.

Se puede decir que las presentaciones son, en cualquier caso, un acto
particular de hablar en publico, ya sea frente a un grupo de compafieros de
clases, colegas, presentaciones ante una empresa o de un producto o
servicio. La realizacion de una presentacion puede tornarse dificil en algunos
casos porque no se tiene la preparacion necesaria, no se manejan las
técnicas correspondientes o simplemente el expositor sufre de miedo

esceénico.

Lo cierto es que a medida que el mundo avanza, se necesitan personas
mas preparadas para realizar presentaciones eficientes que logren
comunicar y atrapar a la audiencia en lo que se estd presentando. La
mayoria de las veces que se realiza una presentacion ante un publico y/o
audiencia actlan una o varias personas que representan el trabajo de otras
muchas. Su forma de exponer y de dirigirse a los interlocutores influye en la

impresion que éste obtenga y en la decision que tome.

Uno de los grandes presentadores de este siglo fue Steve Jobs, el
creador de Apple. Los diez elementos que utilizaba Jobs para fijar la atencién
de una audiencia estan disponibles por Carmine, G (2008). Deliver a

Presentation like Steve Jobs. Recuperado en Mayo 15, 2012, de
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http://www.businessweek.com/smallbiz/content/jan2008/sb20080125 269732
.htm:

o Establezca el tema. Identifica el tema y exprésalo de forma
impactante, en forma aseverativa, que ayude a introducir a la

audiencia en la atmoésfera que se quiere dar a la presentacion.

« Demuestra entusiasmo. Expresa pasion por tu equipo y por tus
resultados. Jobs utilizaba palabras como “extraordinario”,
“sorprendente” y “cool”. Inyecta personalidad a tu presentacion. Si no
eres capaz de entusiasmarte por una propuesta propia no esperes

gue nadie mas lo haga.

« Proporciona una linea de puntos, un esbozo de lo que se va a ver.
Cuatro o cinco puntos esenciales, pensar en la audiencia y en lo que
te interesa que recuerden. Jobs repetia durante toda la presentacion
esos puntos basicos. Cada punto o capitulo deberia develar algo

nuevo de forma escalonada y coherente.

o Conceptualiza los numeros. Medita en el tipo de gréfico que va a
representar mejor la informacion. Traducir los datos en beneficios y
crecimiento. Usa los resultados de forma inteligente. Cuando Jobs
anuncio que habian vendido 4 millones de iphones, afadio: “eso es en

promedio 20.000 iphones cada dia.

« Crea un momento inolvidable. Encamina la presentacién hacia un
momento memorable, una situacién impactante, algo que la audiencia
recuerde. Por ejemplo, Jobs cuando presenté un modelo de Machbook

Air, lo sac6 de un sobre de manila para demostrar lo delgado que era.
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Crear diapositivas visuales. Presentar la informacién de forma visual,
no avasallar con demasiado texto. Implicate, transmite beneficios,

transmite emociones, sintetiza y sé concreto.

Da un espectaculo. Sorprende a su audiencia con videos, invitados de
prestigio, pruebas del producto. Los intervalos con videos también
deja “descansar” a la audiencia para retomar la exposicion con mayor

atencion.

Mantener la tranquilidad ante contratiempos. Mantén la calma,
diviértete y evita dramatizar ante los fallos, la improvisacion es una
muestra de personalidad, habilidad y talento. Siempre que se use una
herramienta tecnolégica tenga a la mano una solucion posible por si le

va mal.

Vende beneficios. No se trata de describir el producto o servicio. Hay
que pensar en el valor afiadido del producto y llevarlo al dia a dia de

los posibles consumidores.

Ensayar, ensayar y seguir ensayando. Aunque muchos prefieren ser
espontaneos, Jobs decia que sélo la practica lleva a la perfeccion y
aporta seguridad del tema. Muchos dicen que Steve Jobs pasaba
horas ensayando sus presentaciones (coordinando imagenes, videos,

textos de su exposicion).

Avala 1., (2000). Las presentaciones orales en espafiol profesional.

Recuperado en Mayo 20, 2012, de

http://cvc.cervantes.es/ensenanza/biblioteca_ele/ciefe/pdf/01/cvc_ciefe_01 0

018.pdf recomienda los siguientes puntos “para estar seguro en una

presentacion oral”:

1. Elige un tema que te interese y que conozcas bien

2. Preparalo concienzudamente
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Piensa en la audiencia

Elabora una exposicion de tu tesis

Mantén el discurso sencillo y bien organizado

Plantea un esquema

Prepara una introduccién y una conclusion del discurso

Practica en voz alta

© © N o o &~ w

Acércate a la situacion del discurso con seguridad

10.Mira a la audiencia

Avala advierte que “hay que evitar memorizar el material; Sonreir de
forma forzada, y comer y beber en exceso antes de la ponencia... Y por
altimo, hay tres claves basicas para una presentacion oral: preparacion,

ensayo y relajacion”.

2.2.5.1 Presentaciones de campafas publicitarias

En el mundo publicitario, es tan importante hacer un buen trabajo como
saber venderlo. Es por eso que aquellas personas que tienen la
responsabilidad de representar a la agencia de publicidad frente al cliente,

también deben ser buenos comunicadores.

Agencias de publicidad (2008). Recuperado Abril 29, 2012, de
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque4/pag8.htmlasegura que
“se conoce como presentacion al acto en el que la agencia expone ante el
cliente su trabajo. En él participan representantes del anunciante y de la
agencia”. El numero de los asistentes dependen de la complejidad y
extension del proyecto. Normalmente suele ser, por parte del cliente, un
representante de publicidad o comunicacion de la empresa, y por parte de la

agencia, un miembro del departamento de cuentas o creativos.
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La presentacion de una campafia publicitaria debe ser un encuentro
personal en un sitio acordado por ambas partes (agencia-cliente) en el que
los representantes de la agencia vendan la idea adecuada a los
requerimientos del cliente. Lo importante de una presentacion es establecer
la relacidbn ganar — ganar en la que se beneficia tanto el cliente como la
organizacion publicitaria. Por eso, se debe elaborar una estrategia,

adaptandose al destinatario del mensaje y cuidar cada detalle.

Para algunas presentaciones se suele elaborar un dossier de campafa
(documento de apoyo) en el que se encuentra toda la informacién de la

campafa que se entrega al cliente para que siga el curso de la presentacion.

Agencias de publicidad (2008). Recuperado Abril 29, 2012, de
http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/blogue4/pag8.htmlestablece

diez consejos para preparar la presentacion:

1. Define tu objetivo: ¢ Qué quieres conseguir?

2. Analiza a tu auditorio: ¢ Quién estard en la sala por parte del cliente?

3. Decide quién o quiénes deben hacer la presentacion y quién estara de
apoyo.

4. Cuida la forma de abrir la presentacion.

5. Elige una estructura.

6. Prepara el material de apoyo y de muestra.

7. Prueba los recursos técnicos (proyector, video ...)
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8. Dispon la sala a tu favor.

9. Anticipate a las posibles objeciones.

10.Ensaya.
2.2.6 Comunicacion interpersonal. Comunicacién de relacion

Como parte de la naturaleza del hombre es tan esencial la necesidad
de comunicarse, como sus caracteristicas bioldgicas y sociales. Los seres
humanos nacen con una posibilidad de desarrollo superior a las de otros
seres vivos. Tienen una capacidad de raciocinio y un sistema de
comunicacién eficaz que les han permitido registrar los acontecimientos y
descubrimientos del mundo a través del tiempo. Durante toda la vida el
hombre vive un proceso continuo de desarrollo y aprendizaje en el cual se va
dando una constante interaccién entre su contenido biolégico y su medio

ambiente.

La interaccion del hombre es posible gracias a la comunicacion.
Desde su etimologia, la palabra comunicacién deriva del latin communicare,
que significa “poner en comun, compartir algo”.Es decir, para que exista una
verdadera comunicacion debe haber una influencia entre las partes que
llevan a cabo el acto de comunicar. En su liboro On Becoming a person, Carl

Rogers asienta una observacion “...he descubierto el enorme valor de

permitirme comprender a otra persona”.

Segun el modelo basico de Shannon y Weaver, los elementos
primordiales para el acto de comunicar son: emisor; receptor; canal; codigo;
mensaje y situacion o contexto. Una vez que estan presentes estos

elementos, se puede hablar del proceso de comunicacién.
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Son muchas las definiciones que se pueden encontrar de
comunicacién ya que es una de las actividades que diferencia al hombre de
otros seres vivos. Entre tanto, la palabra comunicacion tiene un uso y

significado dependiendo del area de estudio en que se encuentre.

Para este trabajo se tomara en cuenta la definicion de comunicacion
de Fernandez (2005), quien sostiene que es el fenomeno transaccional en el

que se influyen o afectan reciproca o mutuamente los miembros integrantes.

De la misma forma, el autor habla de los niveles de comunicacion
humana y los divide en: intrapersonal, se refiere a una transaccion de
comunicacién que tiene lugar dentro del individuo (hablar consigo mismo);
interpersonal que tiene lugar entre dos o mas personas fisicamente proximas
(normalmente se utilizan los cinco sentidos); intermedia que se ocupa de la
esfera de la actividad de comunicacion que esta ubicada entre la
comunicacién cara a cara y la comunicacion masiva (teléfono o un programa
radiofénico con radioescuchas) y por ultimo, el no verbal en la transferencia
de significado sin intervencion de sonidos simbdlicos ni de representaciones
de sonidos, comprende todo aquello que se comunica sin palabras (gestos,

posturas, tono de voz, comportamiento ocular, tacto, entre otros).

Hablar de comunicacién interpersonal va mucho mas alld de un
encuentro cercano entre dos o mas personas. Ross (1978):

“‘La comunicacion interpersonal tiene lo que pudiera llamarse una
naturaleza transaccional. Es un proceso que consiste en una
comunidad de experiencias y mutualidad de influencias. La persuasion
verdadera resulta muy dificil si por lo menos no se tiene una minima
oportunidad de revertir la influencia. Se esté consciente de ello o no,
nos comunicamos con la esperanza de hacer que los otros nos den las
respuestas que deseamos. Este proceso transaccional no tiene ni
principio ni fin: siempre estd cambiando, es dinamico y mutuo”.
Representa algo mas que una interaccion para cambiar significados. Se
trata de un acontecimiento psicolégico en el que “...todas las partes o
aspectos del acontecimiento concreto derivan su existencia y su
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naturaleza de una participacion activa en dicho acontecimiento”.
English (1958) citado en Ross (1978).

“‘Marroquin 'y Villa (1995: 21) indican que la comunicacion
interpersonal es, no solamente una de las dimensiones de la vida humana,
sino la dimension a través de la cual nos realizamos como seres humanos
(...) Si una persona no mantiene relaciones interpersonales amenazard su
calidad de vida”. Gomez, D. (2009). Relaciones interpersonales.Recuperado

en Mayo 18, 2012, de http://www.down21.org/act_social/relaciones/main.htm.

La comunicacion transaccional en términos sencillos es la
comunicaciéon en donde los significados surgen a medida que se va
interactuando con los demas, relacionandose. Hidalgo y Abarca (1992),
seflalan que el hombre es un ser social por naturaleza y requiere de su
entorno para desollarse integralmente, contexto que en gran medida es un
contexto social. Resulta entonces fundamental el desarrollo de habilidades

gue permitan relaciones interpersonales satisfactorias y efectivas.

Hidalgo y Abarca (1992) advierten que:

“el desarrollo social de la persona comienza en el momento en que
nace. Se ha demostrado claramente la importancia esencial del vinculo
afectivo madre-hijo desde el inicio para el posterior desarrollo social del
individuo. En el nifio, a los 5 6 6 semanas de vida aparece la primera
<sonrisa social>, que marca el primer hito de comportamiento
interpersonal. En esta conducta interpersonal. A saber la reciprocidad o
el caracter interaccional presente en toda relacién social”.

Asi mismo, el comportamiento social se va adquiriendo a través de un
proceso de de permanente interaccion con el medio social, maduracion y
aprendizaje en el que se van constituyendo los patrones cognitivos,

afectivos, sociales y morales que identifican a cada persona.
Hidalgo y Abarca (1992):

“El modelo de aprendizaje social sostiene que el funcionamiento
psicoldgico, y por tanto el desarrollo social, responde a la interaccion
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reciproca de multiples factores ambientales, individuales y de conducta
de la persona, que en definitiva permiten el aprendizaje del
comportamiento social. EI comportamiento interpersonal se aprende por
asociacion y por aprendizaje instrumental, siendo el refuerzo social uno
de los reforzadores mas poderosos para la adquisicion y mantencion de
la conducta interpersonal”. Bandura (1977) citado por los autores, ha
enfatizado que “el aprendizaje por observacion requiere de procesos
tales como la percepcion, atencion y memoria, reproduccién motora y
factores motivacionales que suponen procesos cognitivos complejos de
abstraccion y simbolizacion”.

Hay autores que consideran dentro de la teoria de la inteligencia el
desarrollo social y las habilidades sociales, las que responderian a un cierto
tipo de inteligencia. Gardner (1983) plantea que existiria una inteligencia
intrapersonal, que le permite a la persona un mayor conocimiento y analisis
de sus propias claves efectivo-sociales, y una inteligencia interpersonal, que
le permite la captacion del sutil lenguaje interpersonal. Ambas inteligencias
se fusionan para generar el sentido del yo, postulando que esta inteligencia
personal esta fuertemente incluida por cada cultura, la cual tiene sus propios

sistemas de simbolos y significados.

Para Ross (1978) “en las relaciones interpersonales, el buen éxito
depende en gran medida de la capacidad que se tenga para analizar a
nuestros receptores. Si existen tipos basicos de personalidad provienen de
nuestras experiencias tempranas comunes”. Para Kardiner citado en Ross,
‘la personalidad esta determinada por la tradicion cultural, las lecciones
culturales y los métodos de ensefianza. Experiencias similares produciran

personalidades analogas”.

Finalmente, Hidalgo y Abarca (1992) explican que para un adecuado
desarrollo social que permita relaciones interpersonales satisfactorias y
efectivas se requiere de habilidades cognitivas y destrezas conductuales

organizadas armoniosamente en un curso integrado de acciones, dirigidas a
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metas interpersonales y culturalmente aceptadas. Algunos autores lo han

definido como habilidades sociales.

2.2.6.1 De laretorica a la persuasion

Los conceptos de persuasion y retérica son mutuamente inherentes.
Trejo (2002) dice que “la mas famosa adquisicion sobre retérica, entre los
griegos, fue la de Aristételes”, y define a la retérica como “la elegancia del
lenguaje o la preceptiva literaria, pero vulgarmente hasta se ha entendido por

retérica la vana palabreria”.

Babolin (2005), coincide con Trejo al expresar, “que en las diferentes
épocas, la retérica se encuentra siempre conjugada, de una parte, con el arte
de hablar y, de la otra, con el arte del expresarse con elegancia”. Ademas,

propone una definicidn mas precisa: es el arte de hablar bien para persuadir.

Por su parte Ross (1978) cita a Aristoteles, quien definid la retérica
como “la facultad de observar en cualquier caso los medios de que se

disponen para persuadir”.

El mismo autor indica los retoricos clasicos como Aristoteles, Palton,
Isdcrates, Cicerdn, Quintiliano y otros, delinearon la retérica en base a la
pragmatica, la logica y la poética, y la concibieron como una estrategia y un
arte para la persuasion compuesta por cinco canones o0 tareas
fundamentales que permitian la estructuracion del mensaje persuasivo, que a
saber son: inventiva (inventio); disposicion (dispositio); estilo (elocutio);

memoria; y por ultimo, expresion (pronuntiato).

Los canones de la Retdrica. Segun Ross (1978) son presentados de la

siguiente manera:

La Inventiva (Inventio) como el hecho de investigar el mensaje y el
auditorio para descubrir que medios de persuasion se tienen (...)
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Aristoteles definio tres maneras o formas proporcionadas por la palabra
hablada. La primera depende de las caracteristicas personales de quien
habla: el Ethos; la segunda, de que el auditorio acepte cierta disposicion
mental: el Pathos; y la tercera, de la prueba o de las pruebas obvias
que proporcionen las palabras del habla en si: el Logos.

La disposicion (Dispositio). Este canon esta dedicado al proceso de
organizar el habla o el mensaje. Comenta Ross que Aristételes creia
que los siguientes elementos estaban intimamente relacionados con los
habitos de pensar del hombre: exordio (introduccién), narracion,
demostracion, y epilogo (conclusion). Adelanta que muchas veces el
exordio servia para captar la atencion, para establecer credibilidad con
el hablante y para enunciar el propésito.

El estilo (elocutio). Esta tarea incluye los tipos de palabras y de lenguaje
con que se viste el mensaje. El autor aconseja usar un lenguaje
aceptable, correcto y adecuado; que sea claro y directo, ademas de
fino, noble y vivido; ajustarlo al mensaje, al auditorio y al hablante. Por
su parte, Cicerodn, citado en Ross (1978) “ha descrito al estilo con base
a su nivel: un estilo majestuoso o elevado, moderado y comun o
sencillo”.

La memoria (Memoria). Se refiere a que el orador presenta y retiene el
contenido de su mensaje en algun tipo de orden en secuencia. Fueron
los antiguos quienes aconsejaron como recurso nemoénico asociar los
principales de un discurso con otras secuencias naturales de
acontecimientos. Sin embargo, a este canon suelen no prestarle mucha
atencion.

Expresion (Pronuntiato). Este canon se refiere al arte de entregar el
mensaje oral. Los antiguos aconsejaban cuidarse de no caer en una
voz monétona, en un ritmo inadecuado, en una mala postura y en
gestos y movimientos excesivamente descuidados.

Babolin (2005) define estos “componentes esenciales del discurso”
persuasivo de manera mas sencilla:

‘la inventio (invencion = temas y argumentos de la proposicion), la
dispositio (disposicion = composicion de las diversas partes de una
proposicién), la elocutio (elocucion o discurso = eleccién y disposicion
de los términos de una proposicion), la pronuntiato (pronunciacién =
modo de enunciacion), y la memoria (memoria = aprender de memoria
el discurso)”.

Los postulados sobre retorica de los autores clasicos se constituyen
como la base de los conceptos de persuasion de autores modernos, quienes

con sus definiciones enriquecen el arte de persuadir.
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Segun el diccionario de la Real Academia de las Letras, persuadir
consiste en inducir, mover, obligar a uno con razones a creer o hacer una
cosa. De igual modo, se entiende por tal la aprehension o juicio que se forma

en virtud de un fundamento.

Con base en esta primera definicion, Fernandez (2008) establece que la

persuasion tiene que ver con:

1. Mover o inducir a alguien a cambiar de creencias o actitudes
previamente asumidas...

2. Pero no se moviliza de cualquier manera, sino que la persuasion
genera cambios con razones, dando argumentos, pues si no fuera asi
hablariamos de otra clase de movilizaciéon apalancada en posiciones
de ventaja; es el caso de la coercion, donde una de las partes se sitla
en una posicion de dominio tal que le permite forzar a la otra parte
haciendo innecesario cualquier tipo de esfuerzo persuasivo. jPara qué
vamos a discutir si lo podemos arreglar con bombas!...

3. Y ademas, nos quedaremos con que es0os argumentos sirven para
que dicho cambio perdure y mueva a nuestro interlocutor a hacer
cosas o dejar de hacerlas, es decir, la persuasion se ha de traducir en

comportamientos o acciones tangibles.

Fernandez combina una y otra definicion y concluye que “la persuasion
consiste en la utilizacién deliberada de la comunicacion para cambiar, formar
o reforzar las actitudes de la gente, entendiéndose por actitud aquellas
representaciones mentales que resumen lo que opinamos de las cosas,

personas, grupos, acciones o ideas”.
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2.2.6.2 Modelos de influencia mutua

Los modelos de influencia mutua hablan de la comunicacion de
relacion. Del hecho de lograr cambios reales en el interlocutor. Cémo se lleva
a cabo esa comunicacion interactiva en la que ambas partes deben influirse
para entenderse y llegar a los resultados aspirados.

A partir de este momento, se mostraran algunos modelos descritos por
los tedricos de esta area.

2.2.6.2.1 Interaccion y transaccion humanas

Oliver Wendell Holmes citado en Ross (1978), explica los problemas de la
comunicacién en base a las percepciones, constructos o nociones que dos
personas puedan tener respecto a las personalidades que participen. Las
llamé Juan y Tomas. Dijo que existian tres juanes: a) el verdadero, sélo
conocido por su creador; b) el Juan ideal de Juan, nunca igual al verdadero y
por lo comun muy diferente de él, y c¢) el Juan ideal de Tomas, nunca igual al

verdadero ni tampoco al Juan de Juan, y a menudo muy diferente de ambos.

El Tomas
de Tomas

El Juan
verdadero

verdadero

El Juan
de Tomas

El Tomas
de Juan

El Juan
Tomas de
Juan

El Tomés
del Juan de
Tomas

Juan Tomas

Grafica N°7.Interaccién y transaccion humanas. Ross (1978).
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Ross dice que desde luego, existen tres Tomases equivalentes.

Ademas del o expuesto por Holmes, se puede agregar una cuarta

posibilidad: “el Juan del Tomas de Juan”, es decir, lo que Juan piensa que

Tomas piensa de €él. Tal como se puede visualizar en la figura.

En toda

interaccion

existen influencias

representadas en el circuito del proceso transaccional.

Segun Ross (1978):

Si usted interactla con su jefe, se tiene la influencia causada por el
usted real, la persona que usted cree ser (su concepto de si mismo), la
persona que, segun usted, su jefe es, tal vez su jefe verdadero y lo que
usted supone que su jefe piensa de usted. Agréguese al ejemplo una
tercera o cuarta persona y se tendra cierta idea sobre la complejidad de

la comunicacién humana.

mutuas

estan

Muchos especialistas en comunicacion humana dicen que antes de que

pueda haber una comunicacion real ambas partes deben tener, de algun

modo, ideas. Aunque lo mas importante es ver mas alla de la transferencia

de datos y entender la comunicacién como un proceso.

2.2.6.2.2 Modelo de comunicacién transaccional de Ross

Disposicion momentéanea

Grafica N°8.Modelo de comunicacion transaccional de Ross. Ross (1978).
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Es conocido que el modelo transaccional, se enfoca en un proceso en

el que participa el organismo humano y en especial la conducta de éste.

La persona situada a la izquierda del modelo desea comunicar un
significado (un concepto o idea) a la otra persona. En el modelo, la idea esté
representada con una estrella (ubicada dentro del cerebro). El tema puede
ser amor. Enseguida surge un abanico de opciones que este cerebro ha
almacenado de conocimientos, experiencias pasadas, sentimientos,

actitudes, emociones y otras cosas que forman al hombre lo que es.

Siguiendo la figura, el hombre pasa a clasificar y elegir en ese
almacén de conocimientos y experiencias pasadas, seleccionando elementos

que lo ayuden a definir y refinar el tema que se estéa tratando.

Posteriormente, el cerebro funciona como una computadora cuya base
datos tiene la clave para el éxito de la conversacién y se convierte en una
especie de regulador de insumos, a través del cual se introduce el programa
y genera al menos tres instrucciones. Son ellas: a) ¢qué tengo almacenado
bajo el membrete amor?; b) ¢qué sé sobre la otra persona?; ¢qué tengo

archivado para una situacion y un contexto como éstos?

El transmisor pasa a elegir sus claves y, como minimo, debera aplicar
el mismo programa o las mismas preguntas dadas con anterioridad.

Entonces el transmisor emite los estimulos.

Finalmente, los estimulos llegan a los aparatos terminales sensoriales
del receptor. He aqui la primera parte de la percepcion humana: la
sensacion. La segunda parte consiste en interpretar lo que significan esas
sensaciones (ya dependera de las creencias, valores y cultura del receptor).

Y tercero: la percepcion.
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Ross (1978) explica que:

“El modelo indica que, en este momento, el receptor pasara a descifrar
los signos, los simbolos, el lenguaje, etc, recurriendo para ello a su
almacén de conocimientos y experiencias, del cual educira aquellos
significados que le permitan crear un significado relacionado con el
amor. Hasta donde tal reproduccién sea similar al significado que
intentaba comunicar el transmisor, se tendr& comunicacion; por tanto,
esa idea reconstruida depende sobremanera de lo que la persona ya
sabe”.

En el modelo de comunicacion transaccional de Ross, aparece el
término retroalimentacién. Mientras que en ingenieria significa que parte de
la energia transmitida por una fuente regresa a ésta. En el contexto de
comunicacién oral, es cuando el signo que se ha transmitido lo regresa el

receptor, aporta informacion que permite refinar la conversacion.

Los modelos descritos sugieren la importancia de la imagen de si
misma que la persona tiene en las relaciones interpersonales. En esencia
son de dos personas; sin embargo, puede aplicarse el mismo tipo de
principios a la comunicacién en general al publico e incluso a grupos

pequefios interpersonalmente complejos.

2.2.6.3 Comunicacién no verbal

Como su propio nombre lo indica, la comunicacién no verbales aquel
proceso mediante el cual el envio y recepcion de informacion se hace sin
palabras, es decir, se basa mas en el lenguaje corporal que el hablado.
Mediante signos no verbales que pueden ser utilizados conscientes o

inconscientemente.
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Grafica N°9.Posturas.http://www.comunicacionhumanayventas.com/comunicacionnoverbal/argumentacion.htm.

Los gestos, la postura, la expresion facial y el contacto visual, son
algunos de los elementos claves en la comunicacién no verbal. Otros como
la ropa, el peinado, o incluso la arquitectura, o simbolosy la infografia,

aportan datos fundamentales para el proceso de comunicacion.

Grafica N°10.Expresiones faciales. http://memoriasdelavieja.blogspot.com/2010/10/comunicacion-no-verbal.html
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“Segun diversos estudios, la comunicacién interpersonal es del 93% y
alli es donde la comunicacion no verbal estalla; dentro de ese 93%, el 58%
serian gestos, mientras que el resto de los individuos que ocupa el
porcentaje que resta utiliza su voz para transmitir palabras. Otros autores
importantes que se dedicaron a estudiar los procesos de comunicacion no
verbal, afirman que el 60% de la comunicacién se basa en gestos y que
existen varios componentes de la comunicacién no verbal”. Comunicacion no
verbal.Recuperado Mayo 20, 2012, de

http://www.estudiosimbiosis.com.ar/impresion/no-verbal.html

Entre los componentes de la comunicacién no verbal existen varias
ciencias nuevas que hasta el dia de hoy estan siendo estudiadas. Entre ellas,
la Kinesia; la Proxémica; el Paralenguaje, y la Cronémica.

2.2.6.3.1 El cuerpo comunica

Fast (1970) escribié “en estos ultimos afios se ha descubierto y
explotado una nueva e incitante ciencia: el lenguaje del cuerpo. Su forma

7

escrita y su estudio cientifico han sido denominados kinesia” “...el lenguaje
del cuerpo puede comprender cualquier movimiento, reflexivo o no, de una
parte o de la totalidad del cuerpo que una persona emplea para comunicar

un mensaje emocional al mundo exterior”.

En esa época, el Dr. Edward H. Hess comunicé en una convencion del
American College of Medical Hypnotists el descubrimiento de una nueva
sefal kinésica. Es la inconsciente dilatacion de la pupila cuando el ojo ve
algo agradable. Fast muestra un ejemplo, “en el terreno de lo practico, es
algo que puede ser util al jugador de poker que conoce el dato. Cuando se

dilata la pupila del adversario, es probable que tenga una buena mano”.
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Ademas, el Dr. Hess comprob6 que la pupila de un hombre normal se
dilata el doble cuando ve la imagen de una mujer desnuda.

“‘la Kinesia son los gestos: movimientos psicomusculares, tanto faciales
como corporales (elevar las cejas, sonreir, abrir mas los ojos, levantar
el brazo y agitar la mano para saludar), Las maneras: formas de
moverse (la forma que se adopta para montarse en un transporte
publico, la de comer, caminar, hacer una cola), Las posturas: son las
posiciones estaticas que adopta el cuerpo humano (estar sentados con
las piernas cruzadas, abiertas, encima de una mesa, con las manos en
la nuca, con el tronco recto y echado un poco hacia delante”. La
comunicacibn no verbal. Recuperado Mayo 20, 2012, de
http://www.marcoele.com/descargas/china/g.sanchez_comunicacionnov
erbal.pdf.

2.2.6.3.2 El territorio es la proxémica

Fast (1970) describe que “al estudiar la el espacio personal del
hombre, el Dr. Edward T. Hall, profesor de antropologia en la North Western
University, acufid la palabra proxémica, que abarca sus teorias y

observaciones sobre las zonas de los territorios y cdmo las utilizamos”.

El Dr. Hall citado por Fast (1970) explica que “el modo en que el

hombre utiliza el espacio, influye en su capacidad de relacionarse con otros,

de sentirlos lejanos o cercanos”. Ademas, “el Dr. Hall subdividié esas

necesidades en un intento de estandarizar la ciencia de la proxémica y
establecié cuatro zonas distintas en que la mayor parte de los hombres

actuan”:

“Hall clasifico las zonas —que representan sencillamente las distintas areas
de movimientos, areas que crecen a medida que la intimidad decrece del
siguiente modo: 1) distancia intima, puede ser cercana, es decir de
contacto real (hacer el amor)... o lejana, de 15 a 45 centimetros... 2)
distancia personal, puede ser cercana de 45 a 75 centimetros (para llevar
a cabo una conversacion), o lejana, desde 75 a 120 centimetros, y la
considera el limite de la dominacion fisica; 3) distancia social, también

51


http://www.marcoele.com/descargas/china/g.sanchez_comunicacionnoverbal.pdf
http://www.marcoele.com/descargas/china/g.sanchez_comunicacionnoverbal.pdf

tiene una fase cercana que va de 120 a 210 centimetros (a esta distancia
una ama de casa recibe al plomero), y la fase lejana va de 210 a 360
centimetros (es la distancia existente entre el escritorio del jefe y los
empleados); finalmente, 4) distancia publica, con la maxima extension de
los limites territoriales, aqui las distancias se establecen de acuerdo con
la interaccibn humana, no con medidas precisas. La fase cercana de la
distancia publica va de 360 a 750 centimetros (el discurso de un profesor
en una sala de estudiantes), y la fase lejana de 750 centimetros o mas (el
discurso de un politico desde una tarima por seguridad)”.

Un ejemplo basico de la proxémica es el hecho de tener una silla
propia en la mesa de comer. Cuando otra persona se sienta en la silla, se
siente cierta incomodidad porque siente que su zona esta siendo invadida.
Normalmente, el padre de la casa tiene un puesto fijo, si esta en la punta del

comedor, es la forma de marcar su territorio como la autoridad.

Entre otras de las clasificaciones de proxémica, se mencionan: “La
conceptual: son los habitos de creencia y comportamiento relacionados con
el concepto del espacio (aqui, ahi, alli; cerca, lejos)” y “...la proxémica social:
es el uso del espacio para relacionarse (cuando se deja un espacio para otra
persona en el transporte publico o si se despeja el lado izquierdo en las
escaleras mecanicas para que otras personas pasen)’. Sanchez G, (2009).
La comunicacion no verbal. Recuperado en Mayo 20, 2012, de
http://www.marcoele.com/descargas/china/g.sanchez_comunicacionnoverbal.
pdf.

2.2.6.3.3 El paralenguaje

“El paralenguaje tiene que ver con las cualidades fisicas del sonido y
los modificadores fonicos: el tono, el timbre, la cantidad o la intensidad. Una
expresion como “si, claro”, puede comunicar acuerdo, desacuerdo, agrado,
desagrado, desilusion..., dependiendo del tono con el que se emita”.
Sanchez G, (2009). La comunicacion no verbal. Recuperado en Mayo 20,
2012, de
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También, “los sonidos fisiologicos o emocionales: el llanto, la risa, el
suspiro, el carraspeo, el bostezo, son sonidos que comunican estados de
animo en general”... ademas, los “elementos cuasi-léxicos: vocalizaciones y
consonantizaciones de escaso contenido léxico pero con valor funcional,
como son las interjecciones (jAh!, jAy!, jO00!...), las onomatopeyas (Glu-glu,
Ring-ring, Zas, Ki-quiriqui...), y otros sonidos (Uff, Hm, Ps, Puaj...)". Sanchez
G, (2009). La comunicacion no verbal. Recuperado Mayo 20, 2012, de
http://www.marcoele.com/descargas/china/g.sanchez_comunicacionnoverbal.
pdf.

2.2.6.3.4 Cronémica

Otro componente de la comunicacion no verbal, es la cronémica, “es
la valoracion que se hace del tiempo, la importancia que se le da. Es el valor
cultural de conceptos como puntualidad”... por su parte, “la Cronémica social
esta relacionada con los encuentros sociales (la duracion de una visita, de
una reunién); la forma de estructurar las actividades diarias (desayunar,
almorzar, cenar), entre otros”. Sanchez G, (2009). La comunicacion no
verbal. Recuperado Mayo 20, 2012, de
http://www.marcoele.com/descargas/china/g.sanchez_comunicacionnoverbal.
pdf.

2.2.7 Las bases de la Programacion Neurolinguistica

El término Programacion Neurolinguistica (PNL) fue acufiado en la
década de los 70 por Jhon Grinder, un reconocido profesor de linguistica, de

la Universidad de California, interesado por estudiar la comunicacién
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humana; y por Richard Bandler quien para ese tiempo era un estudiante de
cibernética que mostraba un particular interés por la psicologia.

Richard Bandler (1985), citado por Medina y Pérez (2008), dice:

“Programacion Neurolinguistica es un nombre que inventé para evitar la
especializaciébn en un campo u otro. En la universidad yo era una de
esas personas que no atinaba a decidirse, y decidi continuar asi. Una
de las causas que la PNL representa es una manera de enfocar el
aprendizaje humano. Aunque muchos psicélogos y trabajadores
sociales usan la PNL para hacer lo que ellos llaman “terapia”, creo que
es mas apropiado describir la PNL como un proceso educativo.
Basicamente, desarrollamos maneras de ensefiarle a la gente a usar su
propia cabeza”.

Bandler y Grinder fusionaron sus intereses y habilidades investigativas
para observar y analizar los patrones de conducta que guiaban las
interacciones comunicativas de la terapeuta familiar Virginia Satir, el
hipndélogo Milton Erickson, y el psicoanalista, creador de la Gestalt, Fritz
Perls; con sus pacientes, a fin de descubrir la formula del éxito de estos
especialistas para generar cambios positivos en ellos. Esas observaciones,
investigaciones y estructuracion de modelos o patrones conductuales dieron

origen a lo que se conoce como Programacién Neurolinguistica.

La PNL fue concebida con el fin de proporcionar a otros individuos
técnicas y/o herramientas que les permitieran lograr interacciones
comunicativas exitosas, o por lo menos comprender la clave del éxito de los
terapeutas estudiados por ellos, mediante la aplicacién del patrén o modelo
gue elaboraron tras observar y analizar las acciones de Satir, Erickson y
Perls, pues ambos consideraban que cualquier individuo podia lograr
interacciones comunicativas exitosas si aprendian y aplicaban las mismas

técnicas empleadas por los expertos.
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Al respecto Bandler y Grinder citados por Magro, Herndndez y Cuéllar
(2011) afirman que:

La PNL es una escuela pragmatica de pensamiento que provee
herramientas y habilidades para el desarrollo de estados de excelencia
en comunicacion, promoviendo la flexibilidad de los comportamientos, el
pensamiento estratégico y la expresidon de las emociones, con la
finalidad de optimizar las capacidades personales en el manejo de
situaciones conflictivas, a través del desarrollo progresivo de la
inteligencia emocional.

Bavister y Vickers (2005) sefialan que actualmente no existe una
definicion consensada de Programacion Neurolinglistica por lo que cada
cual la define o describe segin su agrado o conveniencia, generando
confusion a quienes, en su primera aproximacion, intentan comprender qué
es la PNL. Ello se debe a que es a la vez “una ciencia, un proceso, un
estudio, un modelo, una serie de procedimientos, un manual, un sistema, una
actitud, una estrategia, una tecnologia”. No obstante, otros autores como
Dilts (1999) consideran que mas alla de la confusion que pueden generar las
multiples definiciones de PNL, uno de sus valores “es que reune varios tipos
de teorias en una sola estructura porque su objetivo es sintetizar diferentes

tipos de teorias.

Estos autores explican que la PNL tiene que ver con los procesos que se
emplean para crear una representacion interna del mundo exterior, pero para
tener una nocién mas amplia del término Programacion Neurolingiistica es
necesario saber a qué se refiere cada una de las palabras que lo componen,

para luego fusionarlas. Por ello presentan el siguiente desglose del término:

2.2.7.1 Programacion

“Programacién” proviene de la ciencia del proceso de informacion, bajo
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la premisa de que la manera en que se almacena, se codifica y se
transforma la experiencia es similar a como funciona el software en un
PC. Suprimiendo, actualizando o instalando nuestro software mental,
podemos cambiar la manera de pensar y, como resultado, la manera de

actuar.

2.2.7.2 Neuro

Esta parte, “neuro”, proviene de neurologia, la manera en que
procesamos la informacion que nos llega de los cinco sentidos a través

del cerebro y el sistema nervioso.

2.2.7.3 Linguistica

“Linguistica” tiene relacion con el uso de los sistemas del lenguaje (no
s6lo las palabras, sino todos los sistemas de simbolos, incluyendo
gestos y posturas) para codificar, organizar y atribuir significados a
nuestras representaciones internas del mundo, y para comunicarnos

interna y externamente.

Mientras que para Bello (2007) la PNL puede ser:

Un modelo: De la realidad, del mundo, de la manera en que las
personas actlan y se comunican. Basado en la observacién de la
conducta.

Una herramienta: Constituida por técnicas y estrategias.

Para propiciar o constituir:

Cambios: individuales y colectivos.

Nuevas conductas: favorecer la aparicion de nuevos comportamientos
0 repotenciar algunos que ya se poseen.

Expresar y poner en comunicacion nuestras individualidades.

Segun Dilts (1999) la Programaciéon Neurolingtiistica se basa en la idea de

gue los procesos del aprendizaje, memoria y creatividad del ser humano son
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una funcién de programas, programas neurolinglisticos que funcionan mas o
menos eficazmente para realizar determinados objetivos o conseguir
determinados resultados porque como seres humanos interaccionamos con

nuestro mundo a través de nuestra programacion interna.

Para Cudicio (2006) la PNL tiene como finalidad estudiar las realidades
psicolégicas individuales y en la elaboracion de medios de observacion, de
codificacion y de accion. Esta autora explica que la PNL busca observar la
conducta y destacar las regularidades e intenta clasificar las observaciones
con el proposito de elaborar estrategias adaptadas a las dificultades que se

encuentra.

Por su parte, Bello (2007) expone quela PNL busca establecer la conexion
que existe entre las palabras y las estructuras profundas de la mente
(estados emocionales, motivacion, creencias que programan las acciones,
entre otros), ... porque las palabras forman nuestra interpretacion de lo que
llamamos el mundo. Nuestra percepcion filtra la realidad y expone un

significado de ella.

2.2.8 Principios de la Programacion Neurolinguistica

Bello (2007) asevera que cuando se habla de PNL la mayoria de quienes
la estudian o practican aceptan una serie de presuposiciones. Y que es
posible que existan excepciones para todas ellas, es decir, que no todos los
estudiosos o practicantes de la PNL coincidan en ellas o que incluso puede
gue sean inexactas, pero son utiles en el proposito de crear un marco que
permita la compresion mutua.

En virtud de ello se desglosaran a continuacion las presuposiciones, 0
principios de la PNL, titulados en base a Dilts (1999) y Bello (2007), y

definidos en base a la recopilacion de los criterios de varios autores:
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2.2.8.1 El mapa no es el territorio

Sobre este primer supuesto, Dilts (1999) explica que:

‘La PNL funciona a partir del supuesto de que el mapa no es el
territorio. Como seres humanos, nunca podemos conocer la realidad, en
el sentido de que tenemos que experimentarla a través de nuestros
sentidos y éstos son limitados. Una abeja que mire esta pagina la
percibiria de manera muy diferente a nosotros, porque la organizacion
sensorial de la abeja es diferente. S6lo podemos hacer mapas de la
realidad que nos rodea a partir de la informacion que recibimos a través
de nuestros sentidos Yy relacionandola con nuestros recuerdos
personales y otras experiencias. Por lo tanto, normalmente no
respondemos a la realidad misma, sino a nuestros mapas de esa
realidad”.

Bello (2007) sobre la expresion “el mapa no es el territorio”sefiala que el
mapa es una representacion de la realidad. La realidad es el territorio.La
gente responde a sus mapas de la realidad, o a la realidad por si misma. Los
mapas son representaciones mentales de nuestras experiencias mediatas o
inmediatas. Comunicar toda la realidad seria reproducir todo lo que
encontremos, es tanto como hacer un mapa a escala real. Hacer un plano de

la casa del tamafio de la casa misma.

Korsybski (1958) citado en Bandler y Grinder (1975) sefala que “...
deberan considerarse algunas caracteristicas importantes de los mapas. Un
mapa no es el territorio que representa, pero si es correcto, tendra una

estructura semejante al territorio, lo cual da cuenta de su utilidad...”

Al respecto Bandler y Grinder (1975) dicen que:

“‘Como seres humanos, nosotros no actuamos directamente en el
mundo. Cada uno de nosotros crea una representacion del mundo en
que vivimos, es decir, un mapa o un modelo que nos sirve para generar
nuestra conducta. En gran medida, nuestra representacién del mundo
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determinara lo que sera nuestra experiencia de él, el modo de percibirlo
y las opciones que estaran a nuestra disposicion al vivir en el mundo.No
hay dos seres humanos que tengan exactamente las mismas
experiencias. El modelo que creamos para guiarnos en el mundo se
basa parcialmente en nuestras experiencias. Cada uno de nosotros
podra, pues, crear un modelo diferente del mundo que compartimos v,
por lo tanto, llegar a vivir una realidad un tanto diferente”.

Dilts (1999) concuerda con lo dicho por Bandler y Grinder, y asevera que:

“‘No hay un mapa del mundo ‘correcto’ o ‘acertado’. Todos tenemos
nuestra visiéon del mundo, y esa vision del mundo se basa en el tipo de
mapas neurolinglisticos que me hemos construido. Estos mapas
determinaran cdmo interpretamos y reaccionamos ante el mundo que
nos rodea y damos sentido a nuestras conductas y nuestras
experiencias, incluso mas que la propia realidad. Asi pues, no suele ser
la realidad externa lo que nos limita 0 nos potencia, sino nuestro mapa
de esa realidad.

La idea basica de la PNL es que podamos enriquecer o ampliar
nuestros mapas y percibir mas opciones disponibles dentro la misma
realidad. La funcion principal de los instrumentos y técnicas de la PNL
consiste en ampliar, enriquecer y sumar elementos a nuestro mapa del
mundo. El supuesto basico de la PNL es que cuanto mas rico sea
nuestro mapa del mundo, mas posibilidades tenemos de abordar
cualquier tipo de desafios que enfrentemos en la realidad.”

Para Bandler y Grinder (1975) hay dos observaciones respecto a los
modelos “hay una necesariamente una diferencia entre el mundo y cualquier
modelo o representaciéon del mundo. Segundo, los modelos que cree cada

uno de nosotros seran diferentes.

Krusche (1996) indica que:

“La palabra modelo no sélo significa patrén imagen ejemplar. También
es un proyecto, 0 un espejo, la maqueta de un edificio. Cada persona
elabora su modelo del mundo en funcion de sus vivencias. Percibimos
las cosas de forma subjetiva, y ello determina nuestra particular forma
de ver el mundo. Esta vision es como un mapa del mundo, orienta
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nuestro comportamiento y determina nuestras reacciones y nuestras
elecciones, pero no es el mundo mismo.

Podremos entender mejor a los demas y convivir mejor con ellos
conociendo su modelo del mundo, el mapa por el que se guia su
conducta. Un modelo empobrecido puede ser causas de conflictos
personales e interpersonales.”

Para Sambrano (1997):

Los mapas que nos formamos del mundo constituyen una especie de
cartografia mental que configura la manera como tomamos contacto
con el medio exterior, al mismo tiempo que determina las cualidades de
nuestras experiencias internas, esto, unido a las creencias, condiciona
la conducta de tal manera, que cuando el “mapa” no es suficientemente
preciso podemos comportarnos de manera limitada, semejante al
elefante del circo que cuando pequefio lo atan a un arbol con una
pequefia cuerda, y al crecer, la puede romper, pero no es capaz de
darse cuenta de que su tamafio, fuerza, y resistencia han aumentado,
por lo que con la sola cuerda el entrenador es capaz de dominarlo,
porque el animal desconoce su verdadero poder; ha ocurrido u
condicionamiento, el elefante “cree” que no puede liberarse y ni siquiera
intenta zafarse entonces, le ha entregado todo su poder al entrenador.”

2.2.8.2 Laviday la mente son sistémicas

Dilts (1999) dice que:

Un segundo supuesto de la PNL es que la vida y la mente son procesos
sistémicos. Esto quiere decir que somos un sistema de interacciones
hecho de numerosos subsistemas, y que también somos un sistema
dentro de series de sistemas mas amplios. Las interacciones que se
producen dentro de un ser humano y entre los seres humanos y su
entorno son sistémicas y ocurren de acuerdo con ciertos principios
sistémicos. Nuestros organismos, nuestras relaciones interpersonales y
nuestras sociedades forman una especie de ecologia de sistemas y
subsistemas que se influyen mutuamente.

En un determinado nivel, es imposible aislar por completo cualquier
parte de un sistema de las demas. Las personas reciben influencias de
muchos aspectos del sistema que los rodea. Es importante tener en
cuenta o soélo los procesos que ocurren dentro del individuo, sino
también las influencias que ejerce en él el sistema que lo rodea Por
ejemplo, una persona (0 u proceso) que sea eficaz en un tipo de
sistema o entorno puede verse limitada o inhibido en otro, tenemos que



pensar en el sistema total de interaccion que estimula, fomenta e influye
en un determinado fenémeno o proceso.

Bello (2007) explica que “los pensamientos afectan en forma instantdnea
nuestra tension muscular, respiracion, emociones, la fisiologia no esta
divorciada de la emotividad ni la racionalidad”. Cuando una persona se siente
mal con alguna dolencia, incomodidad y hasta suefo, su conducta cambia.

Cuerpo y mente estan conectados.

2.2.8.3 Laley de la variedad requerida

Dilts (1999) dice que:

‘La ley de la variedad requerida postula que tenemos que explorar
constantemente variaciones en las operaciones y los procesos que
utilizamos para obtener resultados. Incluso los procesos que han sido
eficaces en el pasado puede no serlo ya, si el entorno o el sistema ha
cambiado. En otras palabras, una de las trampas o limites a la
creatividad es el éxito del pasado. Resulta facil creer que, porque algo
ha funcionado antes, seguird funcionando ahora. Pero, si hay cambios
en el sistema, lo que funcionaba antes ya no funcionara de la misma
manera”... Concretamente, la ley de la variedad requerida declara que,
‘con el fin de adaptarse y sobrevivir adecuadamente los miembros de
un sistema necesitan una flexibilidad minima, y esa flexibilidad tiene
que ser proporcional a la variacién potencial o a la incertidumbre dentro
del sistema’. En otras palabras, si alguien pretende llevar a cabo un
determinado objetivo, tiene que contar con diferentes maneras posibles
de alcanzarlo. EI nUmero de opciones que se requiere para asegurar
que se alcanzara el objetivo depende de la cantidad de cambio que
permite el sistema en el que intentamos lograr el objetivo... La
flexibiidad es un requisito para adaptarse y sobrevivir’.

Usualmente, el organismo con mayor flexibilidad tiene mayor capacidad
de adaptacion.
Selva (1997) recomienda ser flexible a fin de transformar las

dificultades en oportunidades. La autora dice que al hacerle preguntas de

precision al interlocutor, las respuestas de éste nos revelaran cuéales son
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sus necesidades y motivaciones. Con esa informacion se podran adaptar
los objetivos a fin de obtener u resultado beneficioso para ambas partes. Y
Sambrano (1997) dice que “la condicion ideal para que un lider tenga
poder, es que tenga la suficiente elasticidad para comprender a los
demads, colocarse en su lugar y desde alli, propiciar los cambios en las

personas que esta a su cargo”.

2.2.8.4 Toda conducta puede ser aprendida

Dilts (1999) dice que la PNL “postula que si bien en todas las
personas hay diferencias fisicas y diferencias de antecedentes vy
experiencias, también tenemos muchos rasgos en comdn y que, a nivel de
los procesos, podriamos realmente aprender de alguien como Albert
Einstein” porque “una vez que el programa esta desarrollado, podemos
entender y aplicar su estructura sin necesidad de repetir la misma

experiencia de toda la vida”.

Bello (2007) dice que:

Si alguien puede hacer algo, cualquiera puede aprenderlo... Toda
conducta puede ser aprendida. Si existe puede ser reproducida y con
ella todo lo que conlleva.

Podemos modelar los mapas mentales de las personas exitosas en
diversos campos Yy reproducir las conductas de esas personas.
Probablemente los resultados que obtengamos sean parecidos.
Ademas, si develamos un modelo de conducta, podemos ensefarlo a
cualquiera. Si hay impedimentos fisicos para lograr la conducta ya que
la experiencia nos los hara saber. Y de alguna manea supliremos las
limitaciones.

2.2.8.5 Todo el mundo posee recursos

krusche (1996) dice que todo el mundo posee recursos, pero muchos no
son conscientes de su potencial y solo unos pocos lo aprovechan

plenamente. Son aquellos que siempre tienen éxito.
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Belo (2007) explica que:

“Los recursos internos de una persona son practicamente inagotables.
Imagenes mentales, voces internas, sensaciones y sentimientos son los
materiales sobre los cuales esta construida nuestra estructura de
recursos mentales y fisicos.

Podemos construir pensamientos, emociones o habilidades y colocarlos
en nuestras vidas en donde y cuando los necesitemos y deseemos...

Lo que construye nuestra actitud ante las circunstancias es ese
conjunto de recursos internos, nuestra habilidad, factible de desarrollar,
de crear condiciones internas para que se den las circunstancias
externas, 0 al menos, para interpretar esas circunstancias desde un
punto de vista mas positivo y ecolégicamente sano.

No es que carezcamos de recursos, sino que a menudo se encuentran
bloqueados, por ejemplo a causa de la imagen que nos hacemos de
nosotros mismos, o0 por los sentimientos dirigidos contra uno mismo.
Quien sufre un bloqueo no puede darle salida a su potencial... La
inmensa mayoria de la humanidad solo aprovecha una parte minima de
sus recursos. No cabe duda que, como maximo, utilizamos un diez por
ciento de nuestra capacidad cerebral... Nuestro ignorado potencial
suele ponerse de manifiesto, sin embargo, en los momentos de mayor
estrés.”

2.2.8.6 No hay fracasos, solo resultados

Sambrano (1997) explica que:

No hay fracasos sino resultados. Resultados de haber aplicado una
estrategia para lograr algo: un objetivo, una meta, por lo tanto, cuanto
mas precisa y definida esté esa meta, mas cerca estaremos de ella
porque el cerebro ya tiene un itinerario mas claro. Las oportunidades
existen cuando somos capaces de distinguirlas y de aprovecharlas.

Bello (2007) asegura que:

Cada resultado tiene u potencial de ensefianza para quien lo produce.
Si una accion te produce un resultado determinado, observa
detenidamente qué te ensefla ése resultado en particular. Si el
resultado no era lo que esperabas y aun deseas obtenerlo, cambia los
pasos que te conducen hacia ese resultado.

Prueba nuevas estrategias. Ante un resultado inesperado, evalla y
prueba otra posibilidad. Alli se encuentra u aprendizaje... Catalogar un



resultado como fracaso es una forma de detenerte, de decirte no tengo
salida.

2.2.9 Propuestas fundamentales de la PNL

La PNL propone unos elementos bésicos a la hora de aplicar estas
técnicas para conocer al interlocutor. Especialmente de lo que trata es de la
descripcion y procesos especificos para acceder a una persona con la que
se establezca una conversacion, para que la misma sea efectiva.

2.2.9.1 Claves/sefales de acceso

Las sefiales de acceso son los indicios o pistas que permiten identificar la
manera cOmo las personas buscan la informacion en su cerebro. Estudios
neurolégicos han demostrado que cada individuo mueve los o0jos en
diferentes direcciones, de acuerdo a como esta pensado, como se esta
manejando en ese instante. En PNL se han denominado sefiales oculares

de acceso.

Krusche (1996) denomina sefales de acceso al conjunto de sefiales no
verbales emite una persona mientras habla, por ejemplo cuando un individuo
estd hablando y “pensando en algo que le afecta emocionalmente” éste
tenderd a cambiar la posicion de su cuerpo, su “timbre vocal”, el ritmo de su
respiracion, y movera de manera constante sus ojos hacia arriba, abajo,
hacia la derecha y o hacia la izquierda. Para este autor las sefiales de

acceso mas importantes son, precisamente, “las que emiten los ojos”.

2.2.9.2 Movimiento natural de los ojos

Para identificar los sistemas de representaciéon o modos de pensamiento,

através de los movimientos naturales de los ojos:

2.2.9.2.1 Visual Construido (VC)
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(hacia arriba y la derecha). “este tipo de movimiento espontaneo indica
que la persona esta procesando mentalmente la informacion o la experiencia
en términos de imagenes construidas, creadas, inventadas y proyecta algo

visual en el futuro”. (Sambrano, 1997)

2.2.9.2.2 Visual Recordado (VR)
(hacia arriba y a la izquierda): este movimiento espontaneo esta

relacionado con el procesamiento mental de imagenes recordadas o
evocadas. La persona esta recordando visualmente situaciones, experiencia

o informacién de un hecho pasado”. (Sambrano, 1997)

2.2.9.2.3 Auditivo Construido (AC)
(horizontal hacia el lado derecho). “Surge cuando la persona esta

procesando mentalmente en términos de sonidos, ruidos, palabras
conversaciones 0 expresiones sonoras no oidas antes de la misma manera o

que esta creando o inventado esas experiencias sonoras”. (Sambrano, 1997)

2.2.9.2.4 Auditivo Recordado (AR)
(horizontal hacia la izquierda). “Este movimiento ocular esta asociado

al procesamiento mental en términos de sonidos recordados o evocados. La
persona estd recordando sonidos, ruidos, palabras, conversaciones”.
(Sambrano, 1997)

2.2.9.2.5 Kinestésico (K)
(hacia abajo y a la derecha). “Este movimiento esta asociado al

procesamiento mental en términos de sensaciones kinestésicas”. (Sambrano,
1997)

2.2.9.2.6 Auditivo (AD)
(hacia abajo y a la izquierda). “Esta relacionado con el procesamiento

mental en términos de dialogos internos o conversaciones privadas’.
(Sambrano, 1997)
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Bandler y Grinder (2008) indican la existencia de tres “canales de
entrada a través de los cuales recibimos la informacion acerca del mundo
que nos rodea: visibn, audicion 'y Kinestesia (sensaciones
corporales)’. Ademas revelan que los seres humanos emplean con menos
frecuencia los “canales sensoriales” olfato y gusto “para obtener informacion

acerca del mundo”.

Sobre los “canales de entrada” Bandler y Grinder (2008) postulan que:

‘Cada uno de estos tres canales de entrada sensoriales
nosproporcionan un torrente de informaciébn que utlizamos para
organizarnuestra experiencia. Cada uno de estos canales de entrada
tiene unaserie de receptores especializados que transmiten tipos
especificos deinformacion. El nUmero de distinciones posibles en cada
uno de los canales de entrada no esta limitado por el nimero de
receptores especializados en cada uno de estos canales. Estimulos
recurrentes o combinacién de estimulos, de uno o méas de estos
receptores especializados en cada uno de los canales sensoriales,
proporcionan informacion de naturaleza aiun mas compleja... Para
nuestros fines, necesitamos sefalar tan sélo que la informacion recibida
a través de uno de los canales de entrada puede ser almacenada o
representada en un mapa o modelo perteneciente a otro canal’.

2.2.10 Sistemas de representacion

El ser humano utiliza los sentidos (vista, olfato, oido, gusto, tacto)
para interpretar, codificar, organizar y almacenar toda la informacion que
recibe del mundo exterior. Normalmente, se utiliza un canal sensorial

especifico, a veces dos.

Sambrano (1997) explica que “son los 6rganos de los sentidos, los
gue nos van a proveer de una imagen del mundo, por ellos codificamos la
informacion, la llevamos a nuestro cerebro, y producimos una respuesta de
acuerdo a todas las experiencias previas y a la forma como nos organizamos

internamente los pensamientos”.
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Krusche (1996) llama a los sistemas de representacion “sistemas de
percepcion” y postula que “el conjunto de nuestros sistemas perceptivos
podria denominarse VAKO”. Esta sigla estd compuesta por las iniciales de
los cinco sentidos que nos sirven para captar el mundo interior y exterior. La
V se refiere a la vista —visual-, la A al oido —auditivo-, la K a las sensaciones

corporales — kinestésico-, y la O al olfato — olfativo-, y al paladar.

Bandler y Grinder (2008) exponen que:

“Cada uno de nosotros tiene, potencialmente, la habilidad para crear
mapas en cada uno de los cinco sistemas representacionales. Sin
embargo, tendemos a usar con mayor frecuencia uno o mas de estos
sistemas representacionales como mapa que otros; y a tener
disponibles mayor cantidad de distinciones en él o en ellos para
codificar nuestra experiencia, es decir, valoramos algunos de estos
sistemas mas que otros”.

2.2.10.1 Sistema de representacion primaria (modalidad sensorial

preferida)

Submodalidades
e Visuales (cualidades de imagen): luz/oscuridad, plano/relieve,
preciso/difuso, claro/oscuro, brillante/opaco, blanco/negro,
grande/pequefio, entre otros.
e Auditivas (cualidades de sonido): velocidad, volumen, tonalidad,
armonia, entre otros,
e Kinestésicos (cualidades de la sensacion): Textura (aspero/ liso), peso

(liviano/pesado).
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2.2.10.2 El lenguaje como sistema de representacion

Bandler y Grinder (2008) denominan al sistema de lenguaje como “el
sistema representacional digital” y explican que mediante las palabras, frases
y oraciones los individuos describen las experiencias de los distintos
sistemas de representacion. Para ellos la habilidad de representar las
experiencias mediante palabras “identifica una de las caracteristicas mas

utiles de los sistemas representacionales del lenguaje, su universalidad”.

Estos autores exponen que una representacion linguistica se vincula con
el mapa de experiencia de cada individuo, que esta a su vez asociado a cada
uno de los cinco sistemas representacionales.

Krusche (1996) afirma que:

“Los seres humanos, a través de lenguaje, sefialamos los canales
sensoriales que preferimos. Al seleccionar los vocablos designamos
cuales son nuestras vivencias y en qué solemos fijar nuestra atencion.
Escogemos aquellas expresiones que se adaptan mejor a nuestra
experiencia; unos prefieren la vista, otros el oido o el tacto, e incluso,
aungue sean los menos, hay quienes prefieren el olfato y el gusto.

Los predicados, esto es los verbos, los adjetivos y lo adverbios de las
frases, describen ciertos procesos, muestran cual es el 6rgano sensorial
preferido por el emisor en un momento dado... Analizando el lenguaje
es posible conocer cuales son los sentidos predilectos de un sujetoa la
hora de registrar informaciones externas y de asimilarlas internamente,
ya sea bajo la forma de imagenes, sonidos, ruidos y ocasionalmente,
olores o sabores”.

Las palabras, y frases enlistadas por Krusche (1996), segun cada

“sistema perceptivo” o de representacion, son las siguientes:

2.2.10.2.1 Visual
Ver, prever, dejar entrever, no ver mas alla de nuestras narices, ya
veo, imprevisible, evidente, aviso, revisar, echar un vistazo, a primera
vista, punto de vista, hacer la vista gorda, vistoso, providencia, vision,

mirar, admirar, mirar algo con lupa, claro, mas claro que el agua,
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aclarar, esclarecer, brilla por su ausencia, lumbrera, vislumbrar,
luminoso, tener pocas luces, a todas luces, sacar a la luz, lucirse,
dilucidar, no es otro todo lo que reluce, marcarse un farol, encandilar,
vigilar con cien ojos, enfoque, tener buena pinta, no poder ver a alguien
ni en pintura, aqui no pintas nada, aspecto, perspectiva, inspeccion,

oscuro, coloreado, imaginar, yo lo veo de este modo, etc.

2.2.10.2.2 Auditivo
Oir, escuchar, sonar bien, ruidoso, silencioso, decir, preguntar,

entender, llamar, dar voces, pedir algo a gritos, llevar la voz cantante,
hablarle al viento, oir rumores, oir campanas, ¢a son de qué?,
altisonante, al unisono, esto me suena, sin ton ni son, armonico,
armonizar, anunciar, sermonear, como quien oye llover, aullar como los

lobos, hacerse el sordo, soy todo oidos, el ultimo grito, etc.

2.2.10.2.3 Kinestésico
Sentir, notar, percibir, tocar, palpar, comprender, manejar, tratar,

coger, moverse, ejecutar, introducir, caber, lleno, redondo, vacio, sélido,
liso, &spero, caliente, frio, violento, suave, duro, cansarse, sacarse algo
de la manga, tener los pies en el suelo, coger el toro por los cuernos,
abrigar una esperanza, dejar huella, echarle una mano a alguien, clavar
la vista, devorar con los 0jos, quitarse una idea de la cabeza, se me
pone el pelo de punta, no tragar a una persona, en un abrir y cerrar de
0jos, saber donde aprieta uno el zapato, estd que muerde, morder el
polvo, hacer de tripas corazon, tener el corazon en la mano, hincarle el

diente a algo, nadar contra corriente, entrar en calor, etc.

2.2.10.2.4 Olfativo/ gustativo



Oler, aroma, esto me huele mal, me huelo que, apestoso,
maloliente, perfumado me da en la nariz que, estar hasta en las narices,
meter las narices en algo, tener un buen olfato, jugoso, seco, suave,
delicioso, agrio, acido, dulce, rico, soso, fresco, sabroso, dorar la
pildora, tener una caracter amargo, derramarsele a uno la sal, darselas

con queso, tomar la sopa boba, etc.

2.2.10.4 El metamodelo

“El lenguaje es la representacion simbolica de la experiencia, es el
Unico sistema que puede representar a todos los otros sistemas, y al
mismo tiempo, representarse a si mismo, las palabras muchas veces
funcionan como etiguetas y le permiten al humano separarse de su
experiencia por medio de ellas y analizarlas. Es realmente una
herramienta poderosa y nos sirve, tanto para enriquecer, como para
empobrecer la capacidad de percepcion”, Sambrano (1997).

Esas etiquetas de las cuales se habla, se les ha denominado modelos,
patrones, mapas, que son comunes a todas las lenguas del planeta,
conforman una creencia y a veces pueden causas ruido en el sentido de la
comunicacién. Sambrano (1997) sefala que “los metamodelos son los
paradigmas que identifican pautas y patrones del lenguaje”. En términos
sencillos, también se conoce como Universalidades del lenguaje porque se

han encontrado en todos los idiomas.
Los mecanismos principales de modelaje del ser humano son tres:

e Generalizacion: “proceso mediante el cual una experiencia
especifica sirve para representar una clase entera de
experiencias”, Sambrano (1997). Ejemplo: jtodo el mundo fue

para esa fiesta!

e Eliminacién: “pérdida de la parte de la experiencia al hablar o

pensar. Es el proceso mediante el cual presentamos atencion a
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unas coas y a otras no”, Sambrano (1997). Ejemplo: un deprimido

focaliza su atencion en lo negativo, eliminando lo positivo.

e Distorsion: “cambio significativo de la realidad, es el proceso
mediante el cual modificamos la experiencia de los datos 00 que
recibimos”, Sambrano (1997). Ejemplo: Un humorista, decir: jno

tengo tiempo! Si el dia tiene 24 horas.

2.2.11 Estrategias de la Programacion Neurolinguistica

2.2.11.1 La calibracioén

“La calibracion es como un medio para establecer una interpretaciéon de
las reacciones no verbales e inconscientes de una persona dentro de
una interaccién continua, para relacionar las sefiales observadas con
los estados internos o respuestas especificas. Consiste en construir
relaciones que generen confianza en el contacto visual con el
interlocutor (oyente), teniendo en cuenta que para calibrar el lenguaje
corporal, tono de voz, posturas y movimientos, se debe tener cuidado
en no caer en la imitacién, sino en igualar las actitudes y gestos de las
personas”, (Manual de PNL para vendedores, 2008).

Sambrano (1997) acota que la calibracién significa aprender a conocer en
forma precisa, el estado mental de las personas, es una habilidad que todos
poseemos y que empleamos en nuestra vida cotidiana, y que cuando se
desarrolla y se optimiza, se logra la excelencia y la maestria en la
comunicacién. Consiste en hacer consciente algo que normalmente hacemos
inconsciente, refinando nuestras habilidades podemos practicamente “leer” el
cerebro del otro.

Requerimientos para una buena calibracion:

e Fijarse en la posicién del cuerpo
e Fijarse en los movimientos y los gestos
e Sincronizar a través de la voz, volumen, ritmo y tono

e Reflejar las pausas y los silencios
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e Sincronizar la respiracion
2.2.11.2 Anclaje

“Es un proceso mediante el cual, un estimulo extreno, sensorial, se asocia
con una conducta que se desea adquirir. Las anclas pueden ser colocadas
deliberadamente o producirse de manera espontanea, originando entonc4es
nuevos estados mentales que disparan automaticamente procesos
cerabrales”.Sambrano (1997)

2.2.11.3 Reencuadre

“Consiste en modificar el marco referancial en el cual una persona percibe
los hechos para cambiar su significado. Cuando el significado varia, también
cambia el estado emocional, las respuestas y las conductas de las
personas”. Sambrano (1997)

2.2.11.4 Relajacion

“Es una técnca milenaria que en especial la han empleado los yoguis en el
Radja-yoga o yoga mental, el cual tiene como finalidad, realizar un completo
dominio sobre nuestra mente para lograr las metas que nos propongamos”.
Sambrano (1997).

En este siglo, el mundo estd méas tocado por la civilizacion occidental
quienes han desarrollado una serie de técnicas de relajaciéon, las cuales
estan basadas en tres parametros fundamentales:

e La distension muscular
e La ampliacién de la conciencia
e La liberacion del espiritu

2.2.11.5 Modelaje

“Es una técnica que permite estudiar los cuatro ejes fundamentales
sobre los que se nasa la conducta humanas: el comportamiento observable,
las estrategias, los sistemas de creencias y las caracteristicas del lenguaje. A
los largo de la vida tenemos diferentes modelos por medio de los cuales
aprendemos ciertas competencias”. Sambrano (1997).
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2.2.11.6 Rapport

Segun Sambrano (1997) “el Rapport consiste en la habilidad para
colocarse en el lugar del otro, “sincronizando” con los sentimientos para
reconocer el caracter de las relaciones que se establecen con los semejantes
y mejorar el proceso de comunicacion”.

‘Es uno de los ingredientes imprescindibles para establecer una
comunicacion efectiva con los demas. Utilizamos la palabra “acompasar”
para describir el proceso de acercarnos al modelo del mundo de la otra
persona. Este proceso, utilizado de forma intuitiva por muchisimas personas,
puede ser aprendido y practicado para mejorar la comunicacion”. Valencia,
M, (2012). Escucha activa a clientes. Recuperado Mayo 30, 2012, de

Disponible http://www.pnlnet.com/bases-de-la-negociacion/.

Segun Losada (2003) citado en el Manual de PNL para el Vendedor
(2008), “el rapport es un proceso de comunicacion en el cual el primero
agudiza su sensibilidad para percibir sefales interpersonales y para
responder a ellas... las personas exitosas en el campo comunicacional,
gerencial y de ventas, crean una sintonia y credibilidad para manejar las
relaciones de trabajo. Esta relacién ocurre en el encuentro cara a cara entre

los interlocutores”.

2.2.11.6.1 Acompasamiento no verbal o corporal
“‘Son los macrocomportamientos (postura, gestos, ademanes,

peculiaridades vocales, caracteristicas resaltantes) y microcomportamientos
(expresiones de alguna de parte del rostro, respiracion, tono de la voz,

pequefos movimientos”, Sambrano (1997).

2.2.11.6.2 Acompasamiento verbal
“Consiste en acompasar los elementos del discurso como predicados,

giros idiomaticos, refranes, palabras — claves, aquellas expresiones que
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forman parte del sistema de representacibn mas predominante del

interlocutor y que las utiliza al conversar”, Sambrano (1997).

2.2.11.6.3 Sincronizacion directa
“Si la persona cruza los brazos, también lo hacemos, si se toca la

cara, tocamos la cara”, Sambrano (1997).

2.2.11.6.4 Sincronizacion cruzada
“Si el interlocutor cruza los brazos cruzamos las piernas, si él toca su

mejilla, nosotros tocamos el menton, y asi sucesivamente”, Sambrano
(1997).

Ajuste

- El acompasamiento, en la mayoria de los casos, va dirigido al
inconsciente del cliente, para que éste sienta que el presentador va en
la misma direccion que él. Se utiliza esta técnica para crear una nueva
pauta de comportamiento en el cliente, la cual va a permitir dirigir la
conversacion.

- Hay que recordar que no se debe sincronizar todos los elementos
presentes en la conversacion. Ademas de dificil, el cliente puede
tomarlo sospechoso. Los presentadores, como lideres de
comunicacién deben acompasar de forma elegante, sin que parezca

unaburda imitacion.

¢, Qué se debe acompasar?
e Posturas corporales: inclinacion del cuerpo, postura de pie,
forma de sentarse.
e Voz: articulacion, volumen, tono, entonacion, ritmo.
e Movimientos: de los brazos, de las manos, de las piernas.

e Sistemas de representacion: visual, auditivo, kinestésico...
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¢, Qué no se debe acompasar?
e Tics nerviosos.
e Amaneramientos.
e Miedo.
e Discapacidades o trastornos fisicos.
e Posturas que generan incomodidad.

e Principios opuestos a los propios.

Hasta ahora se hanexpuesto conceptualmente los tres ejes
fundamentales de esta investigacion: las agencias de publicidad, la
comunicacién interpersonal y la Programacién Neurolinglistica como un
modelo de “comunicacion de excelencia’nacido con la psicoterapia, y
diversificado hacia la supervision, gerencia, negociacion y ventas. A
continuacion se presentara el contexto legal de la publicidad en Venezuela,
en base al Cédigo de Etica de la Asociacion Nacional de Anunciantes
(ANDA) y la Federacion Venezolana de Agencias de Publicidad (FEVAP), asi
como la Ley de Responsabilidad Social en Radio, Television y Medios

Electrénicos.

2.3 Bases legales

2.3.1 Codigo de ética de la Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA)
y la Federacion Venezolana de Agencias de Publicidad (FEVAP)

Articulo 2°.- A tales efectos se entiende por:
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Paragrafo 1ro.- Producto: El sujeto del mensaje publicitario, sea un
bien, un servicio, una instituciébn, un concepto o una idea, asi como su
representacion grafica, auditiva o visual de cualquier modo o forma,

orientado a una actividad mercantil.

Paragrafo 2do.- Consumidor: Toda persona natural o juridica objeto del
mensaje publicitario, real o potencial y que se halle expuesto a cualquier
medio de comunicacion, independiente de su condicidén de destinatario final o

intermediario en la cadena de comercializacion, cuando éste sea el caso.

Paragrafo 3ro.- Anunciante: Toda persona natural o juridica que por si misma
o por intermedio de otra persona natural o juridica, contrata un espacio en
cualquier medio de comunicacion con el fin de publicitar un producto, en
forma gratuita u onerosa y con absoluta prescindencia de la forma o manera
como sea pagado el espacio. Se incluyen bajo este concepto a los medios de

comunicacién cuando utilicen espacios para promover sus propios productos.

Paragrafo 4to.- Agencia de publicidad: Persona Juridica cuyo objeto
fundamental sea la creacién, disefio, investigacion, ejecucién y control de
campafas publicitarias, asi como la contratacion de espacios para Su
difusién. La aplicacion del presente codigo no excluye a personas naturales
dedicadas a la misma actividad antes sefialada, ni a las agencias

domésticas.
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Articulo 9°.- La Publicidad debe estar integrada al proceso de
desarrollo econémico, cultural y educativo de la poblacion en funcién de los
principios fundamentales de nuestra Constitucion Nacional. En tal sentido, la

publicidad no debera:

a) Atentar contra el principio de la libre empresa y el libre juego de la oferta 'y

la demanda.

b) Establecer competencia desleal bien sea atribuyéndole a los productos y
servicios caracteristicas, cualidades, comprobaciones, resultados y
certificaciones distintos a los que realmente tienen y puedan ser
comprobados de manera objetiva en los casos que sea necesario ante
terceros; o bién, exponiendo en forma equivoca los beneficios o cualidades

de los productos o empresas anunciantes.

c) Irrespetar la dignidad de la persona, su intimidad, la del ndcleo familiar, la
de las autoridades constituidas, 0 a instituciones o empresas publicas y/o

privadas y a los simbolos nacionales.

d) Favorecer o estimular discriminaciones raciales, econémicas, religiosas,

culturales, de nacionalidad, o sexo.

e) Inducir a actividades ilegales, ni enaltecerlas o estimularlas.
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f) Contener afirmaciones o0 representaciones visuales o auditivas que

ofendan los patrones de decencia contemporaneos del pais.

g) Inducir al abuso de confianza del consumidor, ni explotar su falta de

conocimiento o de experiencia.

h) Inducir al miedo, al terror y la violencia, ni explotar la supersticion.

2.3.2 Ley de Responsabilidad Social en Radio, Television y Medios
Electronicos

Articulo 8°.- En los servicios de radio y television, el tiempo total para
la difusién de publicidad y propaganda, incluidas aquéllas difundidas en vivo,
no podra exceder de quince minutos por cada sesenta minutos de difusion.
Este tiempo podra dividirse hasta un maximo de cinco fracciones, salvo
cuando se adopte el patron de interrupciones del servicio de radio o
television de origen, en las retransmisiones en vivo y directo de programas
extranjeros o cuando se trate de interrupciones de eventos deportivos o
espectaculos de estructura similar que por su naturaleza y duracion
reglamentaria requieran un patrén de interrupcién distinto.

La publicidad por insercion solo podra realizarse durante la difusion en
vivo y directo de programas recreativos sobre eventos deportivos 0  vision
de los mismos y no ocupe mas de una sexta parte de la pantalla. Cuando se

trate de interrupciones de programas recreativos sobre eventos deportivos o
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espectaculos que, por su naturaleza y duracion reglamentaria, requieran un
patrén de interrupcién distinto, el tiempo total de publicidad por insercion no
podra exceder de quince minutos por cada sesenta minutos de difusion. En
ningun caso, el tiempo total de las interrupciones, incluyendo las
promociones, podra excederse de diecisiete minutos. El tiempo total para la
difusién de infocomerciales no debera exceder del diez por ciento del total de
la programaciéon diaria, y no deberd ser interrumpida para difundir otra
publicidad.

Articulo 9.- Por motivos de salud publica, orden publico y respeto a la
persona humana, no se permite en los servicios de radio y television, durante
ningun horario, la difusién de publicidad sobre:

1. Cigarrillos y derivados del tabaco.

2. Bebidas alcoholicas y demas especies previstas en la legislacion sobre la
materia.

3. Sustancias estupefacientes o psicotropicas prohibidas por la ley que rige la
materia.

4. Servicios profesionales prestados por personas que no posean o cumplan
los requisitos o condiciones exigidos por la ley.

5. Bienes, servicios o0 actividades cuya difusion haya sido prohibida o
restringida, en forma temporal o permanente, por motivos de salud publica o
garantia de los derechos de las personas, por la ley o las autoridades

competentes, 0 no haya sido autorizada, segun sea el caso.
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6. Juegos de envite y azar que denigren del trabajo como hecho social y
proceso fundamental para alcanzar los fines del Estado, o en los cuales
participen nifios, niflas o adolescentes, salvo que se trate de rifas benéficas
por motivo de ayuda humanitaria.

7. Bienes o servicios dirigidos a nifios, nifias y adolescentes que muestren o
utilicen elementos de violencia regulados en esta Ley.

8. Armas, explosivos y bienes o servicios relacionados y similares. La
publicidad de solicitudes de fondos con fines benéficos, ya sea peticiones
directas de recursos econémicos o0 materiales o a través de la compra de un
bien o servicio, deberan identificar claramente la persona natural o juridica

gue administrara los fondos y la labor social a la que seran destinados.

La publicidad de numeros telefénicos de tarifas con sobrecuota,
debera expresar claramente la naturaleza y objeto del servicio ofrecido. El
costo por minuto de la llamada debera estar indicado al menos al cincuenta
por ciento de la proporcion visual del nimero telefénico anunciado, y a la
misma intensidad de audio, cuando sea anunciado verbalmente.

No esta permitida la publicidad que no identifique clara y
explicitamente el bien o servicio objeto de la misma, que emplee las mismas
frases, lemas, melodias o acordes musicales, imagenes, logotipos, simbolos,
emblemas, signos distintivos y, en general, cualquier sonido o imagen que

relacione un bien, servicio o actividad con otra cuya difusion haya sido
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prohibida, restringida o no autorizada, de conformidad con la ley; que difunda
mensajes donde se utilice la fe religiosa, cultos o creencias con fines
comerciales; o que estimule practicas o hechos que violen la legislacion en
materia de transito y transporte.

No esta permitida la publicidad por emplazamiento, salvo en los
eventos deportivos, siempre que no se trate de los productos y servicios
contemplados en los numerales del 1 al 8, o con la intencién de defraudar la
ley.

Cuando se trate de campafias de publicidad denominadas de intriga,
se deberan tomar todas las medidas pertinentes para hacer conocer al
consumidor oportunamente el bien o servicio objeto de la campafia. Los
requisitos y la oportunidad de este tipo de camparfias seran fijados mediante

normas técnicas.

No estd permitida la propaganda andénima, la propaganda por
emplazamiento ni la propaganda por insercion.

En los servicios de difusién por suscripcion, no estd permitida la
difusion de publicidad de los productos contemplados en los numerales 1, 2,
3, y 8 de este articulo.

En los otros casos no permitidos en este articulo, la Comisién Nacional

de Telecomunicaciones, previa consulta, fijara las condiciones de restriccion
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o flexibilizacion que resulten pertinentes o necesarias, segun sea el caso de
acuerdo con la ley.

Articulo 16.- Los prestadores de servicios de radio y television
comunitarios de servicio publico, sin fines de lucro, deberan difundir entre
otros:

1. Mensajes dirigidos a contribuir con el desarrollo, la educacion para la
percepcion critica de los mensajes, el bienestar y la solucién de problemas
de la comunidad de la cual formen parte.

2. Mensajes que promuevan la conservacién, mantenimiento, preservacion,
sustentabilidad y equilibrio del ambiente en la comunidad de la cual forman
parte.

3. Programas que permitan la participacion de los integrantes de la
comunidad, a fin de hacer posible el ejercicio de su derecho a la
comunicacion libre y plural, para ello deberan anunciar las formas a través de
las cuales la comunidad podra participar.

4. Mensajes de solidaridad, de asistencia humanitaria y de responsabilidad

social de la comunidad.

Los prestadores de servicios de radio y television comunitarios de

servicio publico, sin fines de lucro, deberan difundir diariamente, un minimo

del setenta por ciento de producciéon comunitaria. En ningdn caso un mismo
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productor comunitario podra ocupar mas del veinte por ciento del periodo de
difusion diario del prestador del servicio.

El tiempo total para la difusion de publicidad, incluida la publicidad en
vivo, en los servicios de radio y televisibn comunitarios de servicio publico,
sin fines de lucro, no podra exceder de diez minutos por cada sesenta
minutos de difusion, los cuales podran dividirse hasta un maximo de cinco
fracciones por hora. La publicidad de bienes y servicios licitos que ofrezcan
las personas naturales, microempresas, cooperativas, pequefias y medianas
empresas de la comunidad donde se preste el servicio, tendran facilidades y
ventajas para su difusion. El tiempo total destinado a la difusién de publicidad
de grandes empresas y del Estado, no podra exceder del cincuenta por
ciento del tiempo total de difusion permitido en este articulo.

El ciento por ciento de la publicidad difundida por los prestadores de
servicios de radio o television comunitarios de servicios publicos, sin fines de
lucro, debera ser de produccién nacional. Las retransmisiones simultdneas
no pueden incluir la publicidad del prestador del servicio de radio o television
donde se origine el mensaje.

Los prestadores de servicios de radio y televisibn comunitarios de
servicio publico, sin fines de lucro, no podran difundir propaganda.

Los prestadores de servicio de radio y television comunitarios de

servicios publicos, sin fines de lucro, ademas de los principios previstos en
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esta Ley se regiran por el principio de rendicion de cuentas a la comunidad

donde prestan el servicio, de conformidad con la Ley.

Pese a que no existe legislacion alguna sobre la realizacion
presentaciones, lo articulos que se expusieron anteriormente se vinculan con
el tema de estudio porque en el proceso de realizacion de una propuesta de
campafna deben ser tomado en cuenta el marco legal que rige la publicidad
en Venezuela a fin de evitar que la campafa sea rechazada porgque incumple

las leyes del pais.

A continuacién se incluye un glosario de términos con una breve
definicion de algunas de las palabras y frases empleadas en este informe.

2.4 Glosario de términos

Anclaje: Asociacionautomatica de una reaccion interna a un estimulo
externo. La técnica de anclaje permite reproducir la reaccion deseada

rapidamente y a voluntad activando el estimulo.

Armonizacion de objetivos: Proceso que consiste en reunir los objetivos de
cada una de las partes en una negociacion, haciendo precisar a cada una de
ellas el estado deseado. La armonizacion de los objetivos permite encontrar

un marco comun.

Auditivo: Relativo a la facultad de oir. Cuando el sentido auditivo es

dominante en una persona, ésta privilegia las informaciones seleccionadas

84



por este canal y sus comportamientos resultan en consecuencia. Sus 0jos se

desplazan lateralmente (hacia las orejas) cuando habla o reflexiona.

Brujula del lenguaje: Metafora de Alain Cayron para “no perder el norte” en
una conversacion gracias a cinco preguntas de precision. Es una
simplificacion del metamodelo; modelo linglistico que nace de Los trabajos
de Chomsky quien demuestra como las palabras utilizadas por un individuo
limitan, generalizan o deforman sus experiencias y en consecuencias

acciones. La brudjula permite encontrar la realidad del individuo.

Congruencia: Es la concordancia observada entre lo que la persona dice, lo
gue piensa y sus comportamiento. Hay incongruencia cuando uno de esos

elementos es discordante en relacion a los otros (por ejemplo dice: “si

haciendo no con la cabeza. Es un término tomado de C. Rogers.

Creencia: Es una afirmacion dada como verdadera por la persona que tiene
la creencia. Las creencias conciernen a uno mismo, a los otros y al mundo o

la situacién. Implican la identidad o la capacidad (“Yo soy... “Yo puedo”)

Estado deseado: El objetivo hacia el cual tiende cada una de las partes.

Debe ser puntualizado en la negociacion.

Estado interno: Se caracteriza por el conjunto de percepciones, emociones
y sensaciones, y por los procesos fisiolégicos. Ejemplo: alegrias, tristezas,

tension.

Estrategia: Se define por la organizacion de las operaciones mentales y de
comportamiento que permiten alcanzar un objetivo. En el mundo publicitario,
la estrategia debe estar fundada en los requerimientos de un anunciante y/o

cliente.

Excelencia: se llama “excelente” a un comportamiento, una estrategia, que

produce resultados pertinentes o satisfactorios en relacién a los objetivos.
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Flexibilidad: Capacidad para considerar una situacion desde puntos de vista
diferentes y para adaptarse en funcion del objetivo a alcanzar. Es una nocion

clave de la PNL y de la calidad exigida por la negociacion sintonica.

Kinestésico: Término utilzado por la PNL para designar todo aquello que es
relativo a las sensaciones, emociones y sentimientos. Un interlocutor que
tiene una dominante sensorial kinestésica toma sus decisiones em base a
sensaciones fisicas. Sus movimientos oculares se dirigen hacia abajo y a la

izquierda de frente al interlocutor.

Marco comun: Proceso de negociacion que se une a la busqueda del
objetivo comun de las partes presentes a partir de los elementos aceptables

para cada uno.

Metaprogramas: Son los programas automaticos que tenemos integrados
inconscientemente desde la infancia a través de nuestras diferentes
experiencias. Distorsionan, eliminan o generaliza la percepcion de la
realidad. Son identificables en el lenguaje utilizado por los interlocutores de

una negociacion.

Modelo del mundo: Es la representacion, el modelo que cada persona tiene

del mundo y que cada uno lo asocia a la realidad.

Movimientos oculares: Micro- movimientos efectuados por los ojos que
indican los procesos de pensamiento del interlocutor (visual, auditivo y
kinestésico) y permiten identificar su sistema representacional.

Palabras sensoriales: Son nombres, expresiones, vocablos, verbos que

evocan a los canales sensoriales preferidos por las personas.

Reflejo — escucha: Es el reflejo que consiste en preguntarse: “;qué quiere
él exactamente?” Frente a una objecién, en lugar de considerarla como una

oposicion. Permite permanecer en el principio de realidad.
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Relacion: Establecer un clima de confianza y de apertura propicia para la
cooperacion. La evaluacion y la sincronizacion verbal y no verbal a la vez

gue permiten establecer la relacion.

Sincronizacion: Técnica que consiste en reflejar las caracteristicas verbales
y no verbales del interlocutor como un espejo. También llamada técnica del
espejo. Se realiza en cuatro niveles: la postura y los gestos, la voz y la
respiracion, las palabras sensoriales y los metaprogramas. Permite dirigir el

mensaje inconsciente; “Quédese tranquilo, es cierta forma nos parecemos”.

Submodalidades: Son los componentes especificos de una experiencia
sensorial (visual= forma, tamafo, color, contraste, distancia, movimiento;
auditiva= volumen, timbre, ritmo, direccién, tiempo, tonalidad; kinestésico=

forma, tamafo, peso, textura, presion, consistencia, temperatura).

Visual: Relativo a la vista. Un interlocutor que tiene una dominante visual,
toma sus decisiones a partir de imagenes, de las representaciones mentales
qgue construye durante la negociacion. Levanta los ojos hacia lo altocuando

habla o reflexiona, y utiliza palabras visuales.

Visualizacion Mental: entrenamiento que consiste en representarse la
pelicula del estado deseado modificando sus diferentes secuencias hasta
que coinciden con el objetivo. La Visualizacion Mental Disociada es cuando
el protagonista, espectador de su propia pelicula se ve sobre una pantalla
imaginaria. La Visualizacion Mental Asociada es cuando el protagonista esta

en la pelicula en contacto con sus estados internos.
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CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO

El siguiente capitulo estd integrado por las denominadas estrategias
metodoldgicas utilizadas como columna vertebral de la investigacion. Este
marco permite organizar y estructurar todos los contenidos de dicho estudio.
Comprende el tipo de investigacion, nivel de la investigacion, disefio de la
investigacion y las dos fases que lo integraron, que a saber fueron
documental y de campo no experimental. También se especificaran los criterios
aplicados para la escogencia de la poblacion y muestra a estudiar, y el tipo de
muestreo, las técnicas de recoleccion de datos, asi como también las
empleadas para el procesamiento y andlisis de los resultados, y la validez de

las mismas.

3.1 Tipo de investigacion

Esta investigacion no experimental encaja en la modalidad de los proyectos
especiales, que segun el Manual de Trabajos de Grado de Especializacion y
Maestria y Tesis Doctorales (UPEL, 2011), consiste en:

Trabajos que lleven creaciones tangibles, susceptibles de ser utilizadas
como soluciones a problemas demostrados, o que respondan a necesidades e
intereses de tipo cultural. Se incluyen en esta categoria los trabajos de
elaboracion de libros de texto y materiales de apoyo educativo, el desarrollo de
software, prototipos y de productos tecnoldgicos en general, asi como también los

de creacion literaria y artistica.

3.2 Nivel de lainvestigacion
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Arias (1999) define el nivel de investigacion como el grado de
profundidad con que se aborda un objeto o fenébmeno. Aqui se indicaréa si se
trata de una investigacion exploratoria, descriptiva o explicativa. En el caso
de esta investigacion, se trata de un estudio exploratorio, definido por Arias
(obra citada) como aquel que se efectia sobre un tema u objeto poco
conocido o estudiado, por lo que sus resultados constituyen una vision
aproximada de dicho objeto.

Esta investigacion es de nivel exploratorio porque busca conocer si
se emplean las técnicas de PNL en las presentaciones de propuestas de
campafas publicitarias a los clientes de las agencias de publicidad y como

influye el uso, o desuso, de las técnicas de PNL durante este proceso.

3.3 Disefio de investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) el término disefio se
refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se
desee. Asimismo el autor define el disefio no experimental como la
investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables y en los
gue solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para después
analizarlos.

Para los fines de este estudio se trata de una investigaciéon no
experimental, ya que la poblacion tomada como muestra no se someteran a
estimulos ni tratamientos que causen cambio en ellos, es decir no se

manipularan las variables tal como lo establece la definicion.

Para dar respuesta a la problematica planteada se disefiaron dos fases de
investigacion. La primera fue una investigacion de tipo documental, que segun
Arias (1999) “es aquella que se basa en la obtencién y analisis de datos

provenientes de materiales impresos u otros tipos de documentos”. Para éste
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trabajo de grado se consultaron fuentes bibliogréficas, sitios webs, entre otros,
gue abordan la Programacion Neurolinglistica, publicidad, presentaciones,

comunicacion interpersonal, lenguaje, entre otros.

La segunda fase consistid en una investigacion de campo que segun el
mismo autor “consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad
donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar variable alguna”. Esta
investigacion de campo se subdividié en consultas a los clientes y especialistas
en PNL, quienes aportaron sus criterios sobre la temética que compete a éste
trabajo de grado, mismos que fueron analizados de manera cualitativa. En el
campo se hizo también una investigacion no experimental mediante la aplicacion
de cuestionarios a los integrantes de las agencias de publicidad, a fin de realizar

un analisis cuantitativo de los datos obtenidos.

3.4 Poblacion

La poblacion, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003), “es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones”.

La poblacion absoluta asociada a esta investigacion, consta de veinte
(23) agencias de publicidad afiliadas a la Federacion Venezolana de
Agencias de publicidad, FEVAP. De las cuales veinte (20) estan en Caracas
y tres (3) en el interior. Cada una de las cuales comprende un numero de
empleados determinado dependiendo de sus servicios y anunciantes. Es
decir, aquellas personas que forman parte de estas agencias y estan
directamente relacionadas con el trabajo publicitario como el ejecutivo de
cuentas, creativo, disefiador y redactor. Ademas, la poblacién absoluta esta

compuesta por todos los publicistas y personas asociadas al medio, que
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actian de forma independiente 0 en representacion de una empresa o

institucidn en la presentacion de propuestas publicitarias a un cliente.

3.5 Muestra
Para Hernandez, Fernandez y Baptista (obra citada) La muestra es “un

subgrupo de la poblacion”. Morles citado por Arias (1999) define la muestra

como un “subconjunto representativo de un universo o poblacion”.

Se dice que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese
conjunto definido en sus caracteristicas que se llama poblacion.

Las muestras que se utlizaron para esta investigacion estan
constituidas por cinco (5) agencias venezolanas ubicadas en el casco central
del Distrito Capital, Caracas. Las mismas se ubicaron segun la clasificacion
del portal venezolano de Marketing y Publicidad llamado Ricovey Marketing.
Disponible en http://ricoveri.ve.tripod.com/ricoverimarketing2/id53.html, el
cual sefiala que hay tres clasificaciones de agencias de publicidad: 1. Por
tamafo:es decir, el nUmero de personas que trabajan en la agencia o el
tamafo y variedad de sus departamentos (grande: alrededor de 150
personas, mediana: alrededor de 80 personas. 3, y pequefias: menos de 30
personas). 2. Origen: nacionales (con capital e inversionistas exclusivamente
venezolanos), internacionales (agencias con casas matrices en el extranjero
y sucursales en Venezuela), y Mixtas (agencias en que parte de la propiedad
de la agencia esta en Venezuela y parte en el extranjero). 3. Orientacion:

puede ser orientada hacia el marketing o creatividad.

En este sentido, se escogieron cinco (5) agencias para representar las
distintas clasificaciones. Draf FCB como agencia grande; AJL PARK
Publicidad como agencia mediana; y Fran & Stein como agencia pequeia.

Globla — Graphic como agencia mixta, con propiedades en la Republica de
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Panama. Y Equilibrio, agencia digital orientada hacia la creatividad con la

aplicacion de estrategias innovadoras en medios digitales.

De esta forma se arrojé una muestra de doscientos cuarenta y cuatro
(244) personas, pertenecientes a las agencias de publicidad antes
mencionadas, de las cuales se lograron ubicar veinte y siete (27), debido a la
constante carga de trabajo dentro de las agencias y al corto tiempo que se
tiene para realizar el andlisis de los resultados, se realiz6 un muestreo
aleatorio que representa un poco mas del 11% de esta muestra. En suma, la
muestra esta representada por veinte y siete (27) representantes de las
agencias de publicidad que realizan presentaciones de campafas
publicitarias a los clientes de diferentes empresas privadas y estadales de
Venezuela, ubicadas en el casco central del Distrito Capital, Caracas.

Si bien es un hecho que el nimero de empleados es mayor al nimero
de personas a quienes se le aplico el instrumento, hay que recordar que no
todos estan involucrados en el proceso de las presentaciones de propuestas
publicitarias a los clientes. Asi que se tomd en cuenta a aquellas personas,
en la mayoria de los casos ejecutivos de cuentas y creativos que interactian

de forma directa con el cliente en cuestion.

3.5.1 Tipo de muestreo

Para esta investigacion se empleara el muestreo intencional u opinatico
definid por Arias (1999) como la “seleccidén de los elementos con base a
criterios a juicios del investigador’. En base a lo dicho anteriormente, se

seleccionaron a personas con los siguientes perfiles:

e Publico interno de las agencias de publicidad: personas que estan
involucradas con el proceso de presentacion de las campafias
publicitarias como los directores de cuentas, ejecutivos, directores
creativos, redactores, entre otros. A este grupo de presentadores se

le denominara representantes de la agencias.
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e Especialistas en Programacion Neurolunguistica: este grupo esta
conformado por personas con Master en Pnl y Practitioner. Y amplios
conocimientos en la aplicacion de la Programacion Neurolinguistica y

su aplicacion a los distintos &mbitos.

e Clientes de las agencias de publicidad: Este grupo esta conformado
por profesionales que laboran para empresas estadales y privadas y
gue contratan los servicios de una agencia de publicidad para llevar a

cabo sus estrategias de ventas de un producto o servicio.

3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

De acuerdo con Rodriguez (2001), las técnicas de recoleccién de
datos “son la parte del método que consiste en un procedimiento o conjunto
de procedimientos, regulados y previstos de una determinada eficacia”. El
mismo autor, al referirse a los instrumentos de recopilacion de la informacion
expresa “son aquellos medios impresos, dispositivos, herramientas o
aparatos que se utilizan para registrar las observaciones o facilitar el

tratamiento experimental”.

La técnica que se utilizara en esta investigacion es la encuesta, la cual
es definida por Sabino (1992), como:El disefio encuesta es exclusivo de las
Ciencias Sociales, y parte de la premisa de que, si se quiere conocer algo, lo
mejor, lo mas directo y simple es preguntarselo a ellos. Se trata de requerir
informacion a un grupo socialmente significativo de personas acerca de los
problemas en estudio para luego, mediante un analisis de tipo cuantitativo,
sacar las conclusiones que correspondan con los datos recogidos. A demas,
la Encuesta, Segun Lépez, citado por Ronddn (2001), es una técnica que se
define como “el método para obtener informacién de manera clara y precisa,
donde existen preguntas en las cuales el informante o encuestado reporta
sus respuestas’.
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Con relacion al instrumento de recoleccion de datos, se utilizd el
cuestionario, conceptualizado por Pick y Lépez (2004), como “un modelo
para obtener informacion de manera clara y precisa donde existe un formato

estandarizado de preguntas en donde el informante ofrece sus respuestas”.

Por su parte, Sabino (1992) lo define como “requerir informacion a un
grupo socialmente significativo de personas acerca de los problemas en
estudio para luego, mediante un analisis de tipo cuantitativo sacar las

conclusiones que se correspondan con los datos recogidos”.

Se disefaran tres cuestionarios: El primero de ellos para publico interno
de las agencias de publicidad. El segundo para  especialistas en
Programacion Neurolinguistica, y el tercero para cliente tanto de empresas
privadas como estadales. Cada uno de los cuestionarios contard con,
aproximadamente veinte (20) items, entre preguntas abiertas y cerradas.
Referidas a la creacion de presentaciones de campafias publicitarias
dirigidas a los clientes de las agencias de publicidad y la influencia de las

comunicaciones y relaciones interpersonales en la aprobaciéon de estas.

3.7 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Para el analisis de los datos se emplearan las técnicas propias de
la estadistica descriptiva, por cuanto su analisis e interpretacion se
efectuara tomando como punto de referencia las tendencias porcentuales
de las respuestas mas significativas en relacion a la percepcion de los
sujetos de estudio sobre la influencia de las técnicas de Programacién
Neurolinglistica en las relaciones interpersonales que se producen en las
presentaciones de campafas de publicidad, representado en los
enunciados de los items de los instrumentos de recoleccion de datos.

Aplicados los instrumentos, los datos se representaran en cuadros, en
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donde se indicaran los indices porcentuales y luego se ilustraran en
gréficos a fin de visualizar con una mayor claridad los resultados de la
investigacion.

3.8 Validez y confiabilidad:

Segun Hernandez y otros (2003), la validez se define como “el grado en

que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p. 346).

Para la validez del cuestionario se utilizard el método de Juicio de
Expertos, el cual consistir4 en entregar el mismo junto con un instrumento de
validacion a tres (04) expertos, tres (03) en el area técnica del estudio y uno

(01) en el area metodoldgica.
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CAPITULO IV RESULTADOS

Este capitulo esta compuesto por los resultados cuantitativos y
cualitativos obtenidos durante el desarrollo del trabajo de la investigacion,los
cuales se alcanzaron al aplicar el instrumento de recoleccion de datos de la
muestra estudiada en la fase de investigacibn no experimental. Los datos
proporcionados por el publico interno de las agencias publicidad y por los
clientes fueron tabulados, e interpretados estadisticamente para obtener asi
los resultados cuantitativos. Mientras que la informacion y los criterios

emitidos por los especialistas fueron analizados cualitativamente.

En este sentido, Tamayo y Tamayo (2006), sefiala que el analisis de
datos “permite clasificar y reclasificar el material recogido desde diferentes
puntos de vista hasta que se opte por el mas preciso y convencional”. De alli
se deduce que el fin del analisis est4 implicito en permitir sintetizar los datos
de tal manera que se logra la distribucion y reduccién de los mismos. En
cuanto a la interpretacion de la informacién, Ander Egg (2000), sefiala que la
misma “supone un juicio por cuanto asimila la habilitacion y explicacién que

trasciende los hechos”.

De igual manera, el mismo autor sefiala que un analisis, consiste “en
descomponer y examinar cada elemento del conjunto, clasificar y tramitar”.
Después de haber aplicado el cuestionario y obtenido los datos, los mismos
se clasifican por medio de la utilizacion de la distribucién de frecuencia,
tabulando e interpretando cada uno de los items contenidos en el
cuestionario, los cuales, ademas, fueron representados en gréaficos para

facilitar su interpretacion, a través de la visualizacion de los mismos.
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A continuacion se muestran los resultados obtenidos en el desarrollo

de esta investigacion:

Resultados obtenidos del publico interno de las agencias de publicidad

Parte |

Cuadro 1

Distribucion de Frecuencias de la edad y sexo del publico interno de la

agencia de publicidad

Sexo Masculino Femenino Total
Edad f % f % f %
20 a 25 afnos 3 10 5 16 8 27
26 a 31 afnos 3 10 4 13 7 23
32 a 37 afos 6 20 3 10 9 30
38 a 43 afnos 1 3 2 6 4 13
44 a 49 afos 0 00 1 3 2 7
50 y mas afos 0 00 0 00 0 00
Total 43 57 30 100
45y mas a
39a44a
33a38a m Masculino
27a32a H Femenino
26a3la
20a25a
0 20 40 60

Grafico 1. Representacion porcentual de la edad y sexo del publico interno

de la agencia de publicidad.
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Los datos que muestran en el cuadro y el grafico anterior, permiten
visualizar que el 57% delpublico interno de las agencias de publicidad,
pertenece al sexo femenino y el 43% al masculino. En cuanto a la edad, el
27% pertenece al grupo entre los 20 a 25 afios; 23% al grupos de 26 a 31
anos; el 30% se ubica entre los 32 y 37 afios; el 13% entre los 44 y 49 afos.
Es decir, el mayor porcentaje de las personas pertenecen al sexo femenino y
son menores de los 50 afos.

Cuadro 2

Distribucion de frecuencias de la empresa o institucion de la agencia de
publicidad consultada

Agencia de publicidad Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Global 8 27
Frank&Stein 4 13
Equilibrio 5 16
AJL Park Publicidad 7 23
Draftfcb 6 21
Total 30 100
0%
m Global
® Frank&Stein
= Equilibrio
mAJL
m Draftfch

Gréfico 2. Representacion porcentual de la empresa o institucion de la
agencia de publicidad consultada
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En los datos expuestos se muestra que el 27% de las personas
consultadas pertenecen a la agencia Global; el 23% a la agencia AJL Park
Publicidad; el 21% a Draftfcb; el 16% a la agencia Equilibrio y el 13% a la

agencia Frank&Stein.

Cuadro 3

Distribucion de frecuencias del cargo del publico interno de la agencia
de publicidad

Cargo Frecuencia Porcentaje

(f) (%)

Gerente

Director Creativo
Redactor
Disefiador
Ejecutivo

Otro

00
27

23
40

Wiy B
BIvKE~Nr oo

Total 100

7% 0%

= Gerente

m D. Creativo
= Redactor

m Disefador

® Ejecutivo
= Otro

Gréafico 3. Representacion porcentual del cargo del publico interno de la
agencia de publicidad
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De acuerdo a los datos presentados se aprecia que el 40% de las
personas consultadas ejercen cargos como ejecutivos; el 27% son directores
creativos; el 23% son disefiadores; el 7% ejercen otros cargos Yy el 3% son

redactores.
Cuadro 4

Distribucion de frecuencias del departamento donde labora el publico
interno de la agencia de publicidad

Departamento Frecuencia Porcentaje
() (%)
Departamento de creativos 11 37
Departamento de medios 0 00
Departamento de cuentas/ventas 14 a7
Departamento de investigacion de 0 00
mercadeo 0 00
Marketing / marketing directo 0 00
Relaciones publicas 0 00
Administracion 5 16
Otros
Total 30 100
0%
0%
0%
® Dpto. creativo ® Dpto. Medios
= Dpto. cuentas/ventas ® Dpto. Inv y Mercadeo
® Marketing = Relaciones Publicas
Administracion Otros

Gréfico 4. Representacion porcentual del departamento donde labora el
publico interno de la agencia de publicidad
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Los datos muestran que el 47% del publico interno de las agencias de
publicidadconsultadas pertenece al Departamento de cuentas/ventas; el 37%

al Departamento de creativos y 16% estan en otros Departamentos.

Cuadro 5

Distribucion de frecuencias del tiempo en el cargo del publico interno
de la agencia de publicidad

Cargo Frecuencia Porcentaje
() (%)

De 3 a 12 meses 11 37

De 1 a 5 afios 16 53

De 6 a 10 afos 2 7

Mas de 10 afos 1 3
30 100

m 3 a 12 meses m1 a5 afnos
6 a 10 afos m Més de 10 afos

Grafico 5. Representacién porcentual del tiempo en el cargo del publico
interno de la agencia de publicidad

Los datos que se presentan permiten observar que el 53% de de las
agencias de publicidadconsultadas tienen entre 1 a 5 afios en las mismas; el
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3% entre 3 a 12 meses; el 7% entre 6 a 10 afios y el 3% mas de 10 afios. Es

decir, la mayoria se ubica entre los tres meses y 5 afos.

Presentaciones publicitarias

¢,Colmo realizan las presentaciones de campafas publicitarias al
cliente?

Cuadro 6

Distribucion de frecuencias relacionada con las presentaciones de
campafas publicitarias al cliente

Presentaciones de Frecuencia Porcentaje
campafas publicitarias H (%)

Via correo electrénico 4 13
Via telefénica 0 00
Via Skype 1 3
Reunidn presencial 20 67
Todas las anteriores 5 17
Ninguna de las anteriores 0 00
13% 3% 0%
m V/correo electronico = V/telefonica
m V/skipe ® Reunion presencial

® Todas ant. ® Ninguna ant.

Grafico 6. Representacion porcentual relacionada con las presentaciones de
campanfas publicitarias al cliente
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De acuerdo con los datos que se muestran, se evidencia que de
acuerdo con el 67% de los informantes las presentaciones de campafias
publicitarias al cliente se realizan mediante una reunién presencial; el 17%
sefiala que pueden utilizarse todas las anteriores; el 13% via correo
electronico y el 3% via Skype. En otras palabras la reunion presencial, es el

medio mas utilizado en estas presentaciones.

2. Segln su criterio personal, ¢cual modalidad prefiere? Valore del 1 al
5 (donde 1 es poco y 5 es mucho)

Cuadro 7

Distribucion de frecuencias relacionada con la preferencia de
modalidades de presentaciones de campafas publicitarias al cliente

Modalidad 1 2 3 4 5
f % f % f % f % f %
Via correo electronico 27 90 0 OO O 0O 1 3 2 7
Via Skype 25 80 1 3 O 00 O OO 5 17
Via telefénica 29 97 1 3 O 00 O OO O 00
Reunidn presencial O 00 0 00O 3 10 1 3 26 87
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Grafico 6. Representacion porcentual relacionadacon la preferencia de
modalidades de presentaciones de campafas publicitarias al cliente

Segun los datos presentados, se visualiza en cuanto a la preferencia
de la via por correo electrénico, para el 90% de las personas consultadas, es
poca; igualmente que para el 80% la via Skype, asi como para el 97% la via
telefénica. En cambio para el 87% de los informantes, la modalidad preferida
de presentaciones de campafias publicitarias al cliente, es la reunion

presencial, ya que la valoracién por lo general va hacia la tendencia mucho.
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Segun su consideracion ¢cual modalidad es preferida por el cliente?
Valore del 1 al 5 (donde 1 es poco y 5 es mucho)

Cuadro 8

Distribucion de frecuencias relacionada con la preferencia por el cliente
de modalidades de presentaciones de campafas publicitarias

Modalidad 1 2 3 4 5
f % f % f % f % f %
Via correo electrénico 22 73 0 00 O OO O 00 8 27
Via Skype 24 80 0O OO O OO O OO 6 20
Via telefénica 26 87 4 13 0O 00 O OO O 00
Reunion presencial O 00 0 o0 0O OO 1 3 29 097

Reunion preenciel o NS ST S
_ )
Vi eefonica | ST S
m?
| 3
visiye GO Sz
/Skype 4
_ -
e e, S S

100

o
N
o
N
o
(o2}
o
[}
o

Gréfico 6. Representacion porcentual relacionadacon lapreferencia por el
cliente de modalidades de presentaciones de campafias publicitarias

De acuerdo con los datos presentados, se aprecia en cuanto a la
preferencia por el cliente de modalidades de presentaciones de campafnas
publicitarias, que:

Segun el 73% de los informantes, la preferencia de la via por correo
electronico, es poca y para el 27% es mucha. Para el 80% de los
entrevistados la preferencia de la via Skype es poca, para el 20% es mucha.
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De acuerdo con el 87% de los informantes, la preferencia por la via
telefénica también es poca.

Para el 97% de las personas consultadas la preferencia de la Reunion
presencial es mucha. Por lo tanto, se puede decir que, la modalidad de
presentacion de campafas publicitarias preferida por el cliente es laReunién

presencial.

Segun su experiencia, ¢cual modalidad es mas eficaz? Valore del 1 al 5
(donde 1 es poco y 5 es mucho)
Cuadro 9

Distribucion de frecuencias relacionada con la modalidad mas eficaz de
presentaciones de campafias publicitarias al cliente

Modalidad 1 2 3 4 5

f % f % f % f % f %

Via correo electrénico 28 93 O OO O OO O 00 2 7
Via Skype
27 90 1 3 O 00O O 00 3 10
Via telefonica
29 97 1 3 O OO O OO O o0
Reunién presencial
0O 00O O OO O 00 1 3 29 97
Reurion presencial IR IS ISR O M
| ml
Vi telefonica [ O
m2
1 3
viskype [EENNNSORoior
i s
Vicorreo Elect, w

100

o
)
o
o
o
o
o
(o]
o

Gréfico 6. Representacion porcentual relacionadacon la modalidad mas
eficaz para las presentaciones de campafias publicitarias al cliente
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Segun los datos presentados, en cuantoa lamodalidad mas eficaz, se
tiene que: el 97% de los informantes considera a la via por correo
electronico, poco eficaz y para el 7% es eficaz. Para el 90% de los

entrevistados la via Skype es poco eficaz.

De acuerdo con el 90% de los informantes, la via telefénica también

es poco eficaz

Para el 97% de las personas consultadas la Reunion presencial es
muy eficaz. De alli que, se puede decir que, la modalidad de presentacion
de campafas publicitarias mas eficaz segun la experiencia de los

informantes es laReunién presencial.

¢, Con cudl de los siguientes perfiles identifica usted al representante de
la agencia de publicidad encargado de presentar las propuestas de
campafas al cliente?

Cuadro 10

Distribucion de frecuencias de los perfiles del agente de publicidad

Perfiles Frecuencia Porcentaje
(®) (%)
Un intermediario con habilidades para 21 70

convencer, negociar
Un profesional universitario con aspectos de

vendedor 0 00
Un creativo apasionado
Otro
7 23
2 7
Total 30 100
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Gréfico 6. Representacion porcentual relacionadalos perfiles del agente de
publicidad

Sobre la base de los datos obtenidos, se observa que segun el 70%
de las personas consultadas, el perfil del agente de publicidad que mejor se
adapta es el de un intermediario con habilidades para convencer, negociar;
el 23% lo considera un creativo apasionado y el 7% con otros, entre ellos,

como la union de estos perfiles.

6. ¢Como deben ser las relaciones interpersonales que se establecen
entre el representante de la agencia de publicidad y el cliente?

Cuadro 11

Distribucion de frecuenciasel deber ser de las relaciones
interpersonales entre el representante de la agencia de publicidad y el
cliente

Relaciones Interpersonales Frecuencia Porcentaje

Q) (%)

Extremadamente formales (EF) 0 00
Muy formales (MF) 17 57
Formales Informales (F) 10 33
Muy informales (M) 3 10
Extremadamente informales (EI) 0 00
No deben existir (NDE) 0 00
Total 30 100
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Gréfico 6. Representacion porcentual del deber ser de las relaciones
interpersonales entre el representante de la agencia de publicidad y el cliente

De acuerdo a los datos que se presentan, el 57% de las personas
consultadas consideran que las relaciones interpersonales que se establecen
entre el representante de la agencia de publicidad y el cliente, deben ser
Muy Formales (MF); el 33% consideran que deben ser Formales Informales
(F-1) y el 10% Muy informales (Ml).

7. ¢Como son actualmente las relaciones interpersonales que se
establecen entre el representante de la agencia de publicidad y el
cliente?

Cuadro 12

Distribucion de frecuencias de las actuales relaciones interpersonales
entre el representante de la agencia de publicidad y el cliente

Relaciones Interpersonales Frecuencia Porcentaje
() (%)
Extremadamente formales (EF) 0 00
Muy formales (MF) 11 37
Formales Informales (F-I) 15 50
Muy informales (MI) 4 13
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Extremadamente informales (EI) 0 00
No deben existir (NDE) 0 00
Total 30 100

13%

mEF msMF ®mF-l| mMI mEl =NDE

Grafico 6. Representacion porcentual de las actuales relaciones
interpersonales entre el representante de la agencia de publicidad y el cliente

Segun los datos que se presentan el 50% de los encuestados
sefalan que las relaciones interpersonales que se establecen actualmente
entre el representante de la agencia de publicidad y el cliente, sefalan que
deben ser Muy Formales (MF); el 33% consideran son entre Formales e
Informales (F-I) y el 37% sefialan que son Muy informales (MIl) y el 13%
opinan que son Muy informales (MI).

En la experiencia de campo se pudo observar que el criterio sobre
cOmo son las relaciones entre los clientes y los representantes de la agencia
de publicidad variaba segun el rango del cargo del individuo dentro de la
agencia. De modo que los directores de cuentas, o los directores creativos
las definian como formales e incluso informales, ello se explica porque las
actividades que realizan para conversar con los clientes, como almuerzos y
reuniones frecuentes tienden generar lazos amistosos y de confianza entre

ambas partes.

8. Antes de iniciar una presentacion, ¢Es usted capaz de percibir el
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estado de animo de su cliente?
Cuadro 13

Distribucion de frecuencias de la percepcion del estado de animo del
cliente

Alternativas Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Si 27 90
3 10
No
Total 30 100

90%

mSj mNo

Gréfico 6. Representacién porcentual de la percepcién del estado de &nimo
del cliente

En los datos que se presentan se visualiza que el 90% de las
personas encuestadas afirmagueantes de iniciar una presentacion, es capaz

de percibir el estado de animo de su cliente; el 10% sefiala que no lo es.

9. ¢Considera que el estado de animo de su cliente puede influir en la
aceptacién o rechazo de las propuestas de campafia que usted le
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presenta?

Cuadro 14

Distribucion de frecuencias del estado de animo del cliente y
aceptacion o rechazo de las propuestas de campafa

Alternativas Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Si 19 63
11 37
No
Total 30 100

mSi mNo

Grafico 6. Representacion porcentual del estado de animo del cliente y
aceptacion o rechazo de las propuestas de campafia.

De acuerdo a la informacién expuesta, se observa que el 63% de las
personas consultadas consideran que el estado de animo de su cliente
puede influir en la aceptacién o rechazo de las propuestas de campafia que

se presenta; el 37% opina que no lo influye.

¢, Si percibe que su cliente estd de mal humor procuraria mejorar el
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humor de éste?

Cuadro 15

Distribucion de frecuencias de la percepcién y mejora del mal humor
del cliente

Percepciéon del mal humor Frecuencia Porcentaje
del cliente ) (%)
Si 18 60
12
No 40
Total 30 100

mSj mNo

Gréfico 6. Representacion porcentual de la percepcion y mejora del mal
humor del cliente

Segun los datos presentados, el 63% de los informantes sefiala quesi
percibe que su cliente estd de mal humor procuraria mejorar el humor de

éste; el 37% manifiesta que no lo hace.
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¢ Qué técnicas usaria para mejorar el estado animico de su cliente??

Cuadro 15

Distribucion de frecuencias de las técnicas para mejorar el estado
animico del cliente

Técnicas para mejorar el estado Frecuencia Porcentaje
animico del cliente ) (%)
Conversacion sobre temas diferentes a la 11 37
propuesta
6 20
Conversacion sobre la propuesta
8 27
Uso del buen humor
2 7
Musica
2 7
Invitacién a tomar o comer algo 2
1
Ninguna
Total 30 100

37%

= Conv, otro tema m Conv,propuesta
= buen humor ® musica
® invitacion = ninguna

Gréfico 6. Representacion porcentual de las técnicas para mejorar el estado
animico del cliente
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Segun la informacién obtenida, se observa que el 37% de la personas
consultadas que para mejorar el estado animico del cliente utiliza una
conversacion sobre temas diferentes a la propuesta; el 27% usa el buen
humor; el 20% conversa sobre la propuesta; el 7% utiliza muasica; el 7% invita

al cliente a tomar o comer mucho y el 2% sefial6 no utilizé ninguna.

¢Considera importante la utilizacion de un modelo de persuasion para
convencer al cliente de que la propuesta presentada es la mejor?

Cuadro 16

Distribucion de frecuencias de la utilizacion de un modelo de
persuasion

Utilizacion de un modelo de persuasion Frecuencia Porcentaje

(f) (%)

Completamente de acuerdo (CDA) 12 40
De acuerdo (DA) 7 23
Parcialmente de acuerdo (PDA) 11 37
No lo cree (NC) 0 00
Total 30 100
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Gréfico 6. Representacion porcentual de la utilizacion de un modelo de
persuasion

De acuerdo a los datos que se presentan, se observa que el 40% de
las personas encuestadasesta completamente de acuerdo (CDA), sobre la
importancia de utilizar un modelo de persuasion para convencer al cliente de
que la propuesta presentada es la mejor; el 37% sefala que esta

Parcialmente de acuerdo (PDA) Yy el 23% esta De acuerdo (DA).

13. ¢Existe un modelo conceptual (esquema, pasos a seguir)
previamente definido por la agencia para dar a conocer las campafias
publicitarias?

Cuadro 17

Distribucion de frecuencias de un modelo conceptual para dar a
conocer las campafias publicitarias

Modelo conceptual Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Si 21 70
No 9 30
Total 30 100
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70%
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Gréfico 6. Representacion porcentual de un modelo conceptual para dar a
conocer las campafas publicitarias

Los datos que se muestran permiten visualizar que el 70% de las
personas consultadas existe un modelo conceptual (esquema, pasos a
seguir) previamente definido por la agencia para dar a conocer las campafas
publicitarias; el 30% manifiesta que no existe; y el mismo consiste

basicamente en la comprensién de brief y reunion con el equipo creativo.

16. En esa puesta escena, valore del 1 al 5 (donde 1 es poco y 5 es
mucho) los elementos mas importantes a la hora de hacer una
presentacion

Cuadro 18

Distribucion de frecuencias de los elementos méas importantes a la hora
de hacer una presentacion

Modalidad 1 2 3 4 5

f % f % f % f % f %
Elementos visuales O OO0 O 00 10 33 6 20 14 47
(EV) 50

O 00 15 50 15 00 O OO0 O 00
Elementos olfativos 00
(EO) 0O 00 0O 00 O 14 47 16 53
Elementos auditivos 16 53 14 47 O O 00 0 00

(EA)
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Gréfico 6. Representacion porcentual relacionadacon los elementos mas
importantes a la hora de hacer una presentacion

Segun los datos presentados, se tiene que para el 47% de los
informantes los elementos visuales (EV) son mucho méas importantes a la
hora de hacer una presentacion; segun el 50% de las personas consultadas,
los elementos olfativos, estan en una valoracion poco importante. El 53%
valora los elementos auditivos como mucho mas importante, igual que el
47%. En cuanto a los elementos kinestésicos y/o corporales (EKC), segun el
53% se las personas consultadas, estos son poco importantes, igualmente
que el 47%. Por lo tanto, los elementos mas importantes a la hora de hacer

una presentacion, son los visuales y los auditivos.
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17. Ante una experiencia positiva —cuando el cliente aprob6 una
propuesta- diganos ¢cuéles elementos de su presentacion oral/corporal

considera usted que ayudaron a lograrlo?

Cuadro 19

Distribucion de frecuencias de los elementos de la presentacion
oral/corporal para lograr la aceptacion de la propuesta

Elementos de la presentacion Frecuencia Porcentaje
oral/corporal para lograr la aceptacién de ()] (%)
la propuesta

Seguridad 12 40

Manejo de conceptos 5 17

Tono de voz 8 27

Presentacion de la propuesta 3 10

Expresiones faciales 2 6
Total 30 100

10%
40%

m Seguridad m Conceptos

Gréfico 6. Representacion porcentual de los elementos de la presentacion
oral/corporal para lograr la aceptacion de la propuesta
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Los datos que se muestran permiten visualizar que el 40% de las
personas encuestadasconsidera que la seguridad es uno de los elementos
de la presentacion oral/corporal que le permitio lograr la aceptacion de la
propuesta por el cliente; el 27% también sefiala que el tono de voz; el 17%
opina que el manejo de conceptos, el 10% la presentacion de la propuesta y
el 6% las expresiones faciales.

18. ¢En esa experiencia positiva —cuando el cliente aprob6 una
propuesta- diganos cuales elementos de su presentacion oral/corporal
[lamaron mas la atencién de su cliente?

Cuadro 19

Distribucion de frecuencias de elementos de la presentacién
oral/corporal y la atencion del cliente.

Elementos 1 2 3 4 5

% f % f % f % f %
Tono de voz O 00 0O OO0 O OO0 20 24 80

—

(0]

Gestos con las manos O OO O 00 28 93 2 7 0 00

Desplazamiento porel 0 00 25 8 5 17 0O 00 O 00
auditorio

- .1
m2
Gestos 0 93 0 3
. 4
0 20 40 60 80 100

Grafico 6. Representacion porcentual relacionada con los elementos de la
presentacion oral/corporal y la atencion del cliente.
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Segun los datos presentados, se tiene que para el 80% de los
informantes, el tono de voz, fue uno de los elementos que llamé mas la
atencion de su cliente; seguidos de los gestos con las manos (93%) y con

poca atencion el desplazamiento por el auditorio (83%).

19. Frente a una experiencia negativa —cuando el cliente no hizo “click”
con la propuesta- diganos, ¢cuales elementos de su presentacién
oral/corporal considera usted que no ayudaron a lograrlo?

Cuadro 19

Distribucion de frecuencias de los elementos de la presentacion
oral/corporal que no permitieron lograr la aceptacion de la propuesta

Elementos de la presentacion Frecuencia Porcentaje
oral/corporal para lograr la aceptacion de ) (%)
la propuesta

Seguridad 3 10

Manejo de conceptos 3 10

Tono de voz 10 33

Presentacion de la propuesta 12 40

Expresiones faciales 2 7
Total 30 100
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Gréfico 6. Representacion porcentual de los elementos de la presentacion
oral/corporal que no permitieron lograr la aceptacion de la propuesta

Los datos que se muestran permiten visualizar que el 40% de los
informantes considera que la presentacion de la propuesta es uno de
loselementos de la presentacién oral/corporal que no permitieron lograr la
aceptacion de la propuesta por el cliente; el 33% considera que el tono de
voz; el 10% por el manejo de conceptos; el 10% expresiones faciales y el 7%

las expresiones faciales.

20. ¢En esa experiencia negativa —cuando el cliente no aprobd la
propuesta- diganos cuales elementos de su presentacion oral/corporal
no llamaron la atencion de su cliente?

Cuadro 20

Distribucion de frecuencias de elementos de la presentacién
oral/corporal que no lograron llamar la atencién del cliente

Elementos 1 2 3 4 5
f % f % f % f % f %
Tono de voz 25 83 5 17 O 00 O 00 O 00

Gestos con las manos 2 7 O 00O O 00 28 93 0 00
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Grafico 6. Representacion porcentual relacionada con los elementos de la
presentacion oral/corporal y la atencion del cliente

Segun los datos presentados, se tiene que el 83% considera como de
poca valoracion el tono de voz como uno de los elementos que no llamaron
la atencion del cliente; el 93% valora los gestos con las manos como uno de
los elementos que no logré llamar la atencion del cliente. El desplazamiento
por el auditorio, es otro elemento de poca valoracién como obstaculo en el
logro de la propuesta. En resumen, el elemento que no logré llamar la

atencion del cliente, son los gestos con las manos.
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21. Durante la presentacion a su cliente que aspectos le permiten saber
con antelacién si su cliente aceptara o rechazara las propuestas de
campafa

Cuadro 21

Distribucion de frecuencias de aspectos le permiten saber con
antelacion si el cliente aceptara o rechazara las propuestas de campafia

Modalidad 1 2 3 4 5
f % f % f % f % f %
Expresiones faciales O 00 0O 00O O OO0 3 10 27 90

Gestos con las manos O 00 24 80 6 20 0O 00 O OO0

Desplazamiento por el

auditorio O 00 22 73 8 27 0 00 O OO0
Tono de voz O 00 0O 00O O o000 8 27 22 73
Expresiones orales O 00 0O o0 O OO 8 27 22 73
Otras O 00 3 10 27 900 O OO0 O 00

124



Otras

EO 27 1
TV 27 2
DA =3
4
GM e
EF 0 10
0 20 40 60 80 100

Grafico 6. Representacion porcentual relacionada con los aspectos que
permiten saber con antelacidbn si el cliente aceptard o rechazara las
propuestas de campafa

Los datos que se muestran permiten visualizar que el 90% de los
informantes que las expresiones faciales es uno de los aspectos que
permiten saber con antelacion si el cliente aceptara o rechazara las
propuestas de campafa, igualmente el tono de la voz (73%) y las
expresiones orales (73%) y con poca valoracion los gestos con las manos

(80%) y el desplazamiento por el auditorio y otros aspectos.
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22. Las acciones que desplegaria si su cliente toma una posicién
negativa ante las propuestas presentadas -desea modificar las
propuestas, quiere mezclar elementos de diferentes propuestas,
rechaza por completo las propuestas.Valore del 1 al 5 (dénde 1 es poco y
5 es mucho).

Cuadro 22

Distribucion de frecuencias de acciones que desplegaria si el cliente
toma una posicion negativa ante las propuestas

Modalidad 1 2 3 4 5
f % f % f % f % f %
Defenderia las 0 00 O OO O OO0 7 23 23 77
propuestas
presentadas

Recomendaria a su O 00 O 00 22 73 8 27 0 00
cliente ejecutar las

propuestas

Sin  modificar ningn 19 63 11 37 0 00 O 00 O OO0
aspecto

Aceptaria combinar

elementos de distintas

propuestas O 00 0 00 2 7 12 40 16 53
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Grafico 6. Representacion porcentual de acciones que desplegaria si el
cliente toma una posicion negativa ante las propuestas

Segun los datos presentados, se tiene que el 77% de los informantes
valora la defensa de la propuesta como una de las acciones ante la posicién
negativa del cliente; también el 53% aceptaria combinar algunos cambios. En
una valoracion intermedia recomendaria ejecutarla (73%) y con poca

valoracion estaria el no realizar ningln aspecto de la propuesta (63%).

23. Cada persona estructura su pensamiento en forma diferente.
Para entrar en contacto con la realidad disponemos de los 6rganos de
los sentidos, quienes nos proveen una imagen del mundo. Visual (si
usas la vista), Auditivo (si usas los oidos), Kinestésico (si usas las
sensaciones corporales) y por ultimo, Olfativo y gustativo. ¢Usted logra

identificar cual de estos sentidos utiliza su cliente para comunicarse?

Cuadro 23

Distribucion de frecuencias de la identificacion de los sentidos del
cliente para comunicarse

Alternativas Frecuencia Porcentaje
() (%)
Si 18 60
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No 8 27

No es posible determinarlo 4 13
Total 30 100
13%

60%

mSi m No No determina

Gréfico 6. Representacion porcentual de la identificacion de los sentidos del
cliente para comunicarse

Los datos que se muestran permiten visualizar que el 60% de las
personas consultadasafirma que logra identificar los sentidos que utiliza el
cliente para comunicarse; el 27% sefala que no lo hace y el 13% dice que no

es posible determinarlo.

24. ¢Usted es capaz de reconocer los movimientos oculares (del 0jo)
del cliente al momento de presentar la campafa publicitaria?

Cuadro 24

Distribucion de frecuencias de reconocer los movimientos oculares (del
ojo) del cliente al presentar la campafa publicitaria

Alternativas Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Si 16 53
No 10 33
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No es posible determinarlo 4 14

Total 30 100

14%

53%

mSi m No No determina

Grafico 6. Representacion porcentual de reconocer los movimientos oculares
(del ojo) del cliente al presentar la campafia publicitaria

La informacion que se presenta permite visualizar que el 53% de los
informantes es capaz de reconocer los movimientos oculares (del ojo) del
cliente al momento de presentar la campafa publicitaria; el 33% manifiesta

que no lo es y el 14% opina que esto no es posible determinarlo.

25. ¢Al momento de hacer una presentacion al cliente usted aplica
algun estimulo externo (una palabra, un gesto, un olor, un color, un
gusto)?

Cuadro 25

Distribucion de frecuencias de aplicacion de estimulo externo (una
palabra, un gesto, un olor, un color, un gusto)

Alternativas Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Si 15 50
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No 8 27

No es conveniente 7 23

Total 30 100

50%

mSj mNo No conviene

Gréfico 6. Representacién porcentualde aplicacion de estimulo externo (una
palabra, un gesto, un olor, un color, un gusto)

Los datos que se muestran permiten visualizar que el 50% de las
personas consultadas sefiala queal momento de hacer una presentacion al
clienteaplica algun estimulo externo (una palabra, un gesto, un olor, un color,
un gusto); el 27% manifiesta que no lo hace y el 23% opina que no es

conveniente.

26. Entre las técnicas que les presentamos a continuacién valore del 1
al 5 (don de 1 es poco y 5 es mucho) ¢cuales son mas efectivas para el
buen desarrollo de una presentacion de campafia publicitaria?

Cuadro 26

Distribucion de frecuencias de las técnicas mas efectivas para el buen
desarrollo de una presentacion de campafa publicitaria

Modalidad 1 2 3 4 5
f % f % f % f % f %
Tono de su voz (TV) O 00 0O OO O 00 2 7 28 93
Respiracion  pausada
(RP) O 00 O OO O 00 3 10 27 90
Movimientos sutiles
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(MS) O 00 O 00 O 00 17 25 83
Movimientos
exagerados (ME) 30 100 0 00 O 00 00 O 00
Contacto Visual (CV)
Contacto corporal (CC)
0O 00 O 00 O 00 10 27 90
0O 00 O 00 22 73 27 0 00
ml
m2
=3
4
m5
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80

100

Gréfico 6. Representacion porcentual de las técnicas mas efectivas para el

buen desarrollo de una presentacion de campafa publicitaria

La informacién que se presenta permite visualizar que segun el 93%

de los informantes valora como efectiva el tono de voz, la respiracion

pausada (90%), los movimientos sutiles (83%) y el contacto visual (90%) y

como una valoracibn menor, el contacto corporal y los movimientos

exagerados (100%).

27. ¢Usted conoce la Programacién Neurolingiistica, PNL?

Cuadro 27
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Distribucién de frecuencias sobre el conocimiento del PNL

Alternativas Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Si 5 17
No 25 83
Total 30 100

mSj m No

Grafico 6. Representacidon porcentual sobre el conocimiento del PNL

Los datos obtenidos reflejan que el 83% delpublico interno de la
agencia de publicidad no conoce la Programacion Neurolinguistica; el 17% si

la conoce.
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28. ¢ Usted utiliza técnicas de PNL para lograr persuadir a su cliente?

Cuadro 28

Distribucion de frecuencias de utilizacion de PNL para lograr persuadir
a su cliente

Alternativas Frecuencia Porcentaje
(f) (%)
Si 5 17
No 25 83
Total 30 100

mSj m No

Gréfico 6. Representacion porcentual utilizacion de PNL para lograr persuadir
a su cliente

Tomando en cuenta los datos que se presentan se visualiza que el
83% de los encuestados no utiliza el PNL para lograr persuadir a su cliente;
el 17% si las emplea.
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Presentacion y analisis cualitativo de especialistas y clientes

Especialistas

Presentacion y andlisis cualitativo de los resultados

Especialistas

Gustavo Carriéon
Master en PNL/ Practitioner PNL

Andreina Pérez
Master en PNL/ Practitioner PNL

¢Quéesla Es la comunicacién interactiva que | ES aqgella que se g_st%blece

Sy : . entre dos 0 mas individuos por
comunicacion tiene una persona con otra a traves . . P
) . alguna razén o motivo
interpersonal? de un acompasamiento del

lenguaje y lenguaje corporal.

Elementos Acompasamiento, Lenguaje Emisor, receptor y canal
fundamentales corporal

¢ESs necesario
conocer al otro?

No es necesario. Hay herramientas
en PNL que te ayudan a generar un
climax exitoso en el desarrollo de la
comunicacion interpersonal.

No necesariamente si manejas
un buen lenguaje y sabes
escuchar inmediatamente
estableces un rapport

Valoraciéon de los
sentidos

Vista (5); Oido (5); Olfato (3); tacto
(2) y gusto (2)

Vista (5); Oido (5); Olfato (5);
tacto (5) y gusto (5)

Mezcla de sentidos
o sentidos claves

No esta demas. Puede ser
necesario porque en una
conversacion se podria pasar de un
canal a otro generando un
lenguaje hipnético.

Todos los sentidos son
importante en una conversacion
ya que al escuchar puedes
identificar el canal de
comunicacion predominante y
hablarle en el mismo lenguaje

Técnica para
detectar el canal
de acceso al otro

Los predicados verbales (lenguaje).
Estos te daran una orientacion de
la técnica que usaras para crear la
estrategia de comunicacion con el
otro.

Uilizar los predicados verbales y
saber hacer preguntas asertivas

Clave del éxito
para una
comunicacién
interpersonal

Descubrir quién es tu interlocutor y
gue le gusta.

El lenguaje corporal y verbal la
congruencia de estos es lo que
me permite lograr asertividad en
mis acciones no importa el
medio donde se desenvuelven
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Presentaciones exitosas....

¢, Qué modelo de
presentacion
sugiere para
vender una idea?

Al momento de presentar la
idea se puede utilizar el
lenguaje hipnético. Sobre todo
cuando sientes que el cliente
esta en un estado negativo,
esto te permite pasar a un
estado positivo que traera
mejores resultados.

Primero una entrevista previa para
sondear las necesidades, detectar
canales, calibrar al sujeto o los sujetos
y en base a eso manejarse con
audiovisuales

Cuéles
Herramientas se
deben manejar
para seguir este

Las palabras, frases
particulares y repetitivas, que
el interlocutor logre identificar
su problema (lo negativo).

Lenguaje corporal, verbal, calibracién,
rapport y establecer armonia o
ecologia éntre los participantes

modelo?
.,Coémo se Escucha, Lengluaj’e calibracion,
aplica? rapport, 135cologia

¢, Qué proceso
supone una
presentacion
eficaz?

Generar estados emocionales
que lleguen directamente al
interlocutor.

Como se aborda el enfoque basado en
las necesidades

¢ Cuando se logra
identificar una
presentacion
exitosa?

Lo notaras en el rostro de la
persona. La satisfaccion se
demuestra en los ojos, la
sonrisa y expresiones faciales.
Otra cosa es que el publico
este concentrado escuchando,
esa es una verdadera
presentacion exitosa.

Calibrando a la audiencia

¢, Como se puede
convertir el
rechazo en
oportunidad?

En PNL hay una
presuposicion: “la persona con
mas opciones tiene el control”.

Uilizando lenguaje calibracién y
detectando canales

Es mejor
presentar una
propuesta para
convencer o para
deliberar

Efectivamente, para deliberar

Depende de la necesidad que abordes

Diferencias,
coincidencias,
puntos a favor

Siguiendo la PNL llegas al
coémo logras el objetivo que
deseas alcanzar

El coaching es la técnica de la
pregunta, la pnl te lleva a vivir la
experiencia de manera subjetiva y
anclarla y la comunicacién verbal debe
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entre la PNL,
Coaching,
comunicacién no
verbal.

tener congruencia con lo que se dice.

Especialista Hilayaly Valera
Coach certificada internacional por la ICC
:Qué es la Es la relacion comunicacional con otros, sea cual sea la intencion o la forma
comunicacion  [como se realice. Es la comunicacion persona a persona.
interpersonal?
La comunicacién interpersonal es un todo discursivo, con un componen verbal y
otro no verbal, siendo éste el que mayor peso representa en el impacto de la
comunicacién con el 80% y el 20% restante se le asigna al verbal.
Para otros estudiosos del tema esta proporcion es mayor, estimando 75% para lo
no verbal y 5% lo verbal.
Para un ejecutivo de cuentas de publicidad, para un orador, para un vendedor,
una maestra, un gerente, unos compafieros de trabajo, los integrantes de un
Elementos equipo de beisbol, unos amigos, unos vecinos, unos desconocidos, la
fundamentales  [cOMunicacion es social, es la via para relacionarse con sus semejantes y

establecer relaciones sociales, en un dar y recibir interpersonal.

Conocer la importancia de los componentes en un discurso, en cuanto a la
influencia del mensaje, la captacion de las ideas, y lograr conexion o empatial
entre los partes comunicantes, exige formacién y preparacion que potencia esa
efectividad comunicativa.

Cuando digo componente verbal de la comunicacién interpersonal esta referido al
lo que se dice, y el componente no verbal son todos aquellos otros elementos
comunicativos como partes del sistema, entendiendo sistema como un conjunto
de elementos que interactian y cuyo funcionamiento depende del conjunto
mismo.

Cuando me refiero a los no verbales estamos hablando del tono de la voz, ritmo
oral y diccion; respiracion; lenguaje corporal en pleno: gestos, posturas,
movimientos, proxemia o manejo de la distancia al interlocutor, que contemplan
los rasgos y comportamientos faciales a través de manifestaciones como
movimientos de los ojos, movilidad de los labios; las posturas corporales.
Ademas, considera la anatomia, el aseo personal, su aroma; adicionando otros
elementos como la emocionalidad, la actitud, la empatia, e incluso la vestimenta

y los colores empleados, los accesorios utilizados, en fin encierra un paquete que
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agrega o resta a la efectividad de la comunicacién interpersonal, mas ahora
cuando se habla de inteligencia social como la nueva ciencia del éxito, que Karl
Albrecht define como “la capacidad para llevarse bien con los demas y conseguir
cooperacion”, de frente con el paradigma de la comunicacion colaborativa y en
red.

Es decir, que entre otros rasgos esta el emocional manejando las competencias
de la inteligencia social, y evitando rigidez, inseguridad, superioridad,
desconocimiento, agresiones para con el otro, mostrando un comportamiento
nutritivo de estimulo y reconocimiento hacia los demas, haciendo que éstos se
sientan valorados, apreciados, respetados y dispuestos a interactuar de manera
espontéanea, fluida y entusiasta.

Como vemos, para alcanzar una comunicacién interpersonal efectiva hay que
lograr una atmasfera de receptividad, credibilidad, confianza, empatia, conexion vy,
la sonrisa de las partes, con un trato amable y respetuoso.

¢, ES necesario
conocer al otro?

No. Esto es asi como ¢,qué fue primero el huevo o la gallina? Para conocerse hay
que establecer un contacto y eso implica una relacién interpersonal.

\Valoracion de los
sentidos

Vista (5); Oido (5); Olfato (5); tacto (5) y gusto (5).

Mezcla de
sentidos o
sentidos claves

Siendo que la relacion interpersonal estd mediada por la comunicacion, y éstal
por una serie de factores como las habilidades comunicativas, las actitudes, el
nivel de conocimiento, el entorno socio cultural, parte de los componentes no
verbales antes referidos, y que operan de manera individual afectando la
conducta en la comunicacién, el propdsito, la decodificacion de los mensajes y la
respuesta al interlocutor. Entonces, los sentidos son parte integrante de ese
cddigo secreto y complejo de los seres humanos y que determina el
comportamiento, generando diferentes tipos de relaciones segin las
experiencias, creencias, criterios, valores, sentimientos, emociones, pues cada
persona tiene una percepcién, una interpretacion de la realidad, por lo que cadal
uno tiene su propia verdad y se conecta con otro que comprenda esa realidad, y
le hable en un lenguaje compatible.

Técnica para
detectar el canal
de acceso al otro

Claro, no es s6lo un asunto de “canal”, la comunicacion es un conjunto holistico
de elementos que habria que considerar para la efectividad del mensaje. Habria
que considerar en el interlocutor: edad, cultura, ideologia, circunstancias,
significados, rol, interés, necesidad, expectativa, deseo, beneficio, creencias,
valores, en fin seglin sea el objeto de la comunicacion habrda que manejar esta
informacion para producir un discurso que conecte con ese interlocutor.

Dentro de esta preparacion discursiva es fundamental entender que cada
persona percibe esa realidad de manera diferente y a su vez percibe realidades

diferentes, y la esencia de esa diferencia estd en cémo cada uno entra en
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contacto con la realidad a través de los 6rganos de los sentidos que estructura su
pensamiento, en virtud de que los sentidos son los responsables del proceso
perceptivo. Entonces, se puede expresar una misma realidad desde cuatro
sistemas de pensamiento diferente: Visual, Auditivo, Kinestésico y Olfativo-
Gustativo.

La técnica que mas ha estudiado y puesto en practica este tema es la
Programacion Neurolinguistica o PNL, que es un complejo modelo que tiene en
cuenta tres elementos, de alguna manera: el emisor, su propia situacion vy
disposicion; los interlocutores, aquellos con quienes se relaciona el emisor; y la
flexibilidad o posibilidad de modificar lo que esta haciendo con el proposito de ser
mas efectivo.

Clave del éxito
para una
comunicacién
interpersonal

Cuando se hace Coaching con PNL el éxito de la comunicacion es lograr
conectar con la otra persona, y eso exige crear un poderoso vinculo verbal y no
verbal que permita reflejar y sintonizar mente-cuerpo-espiritu, en un ambiente de
confianza y relajamiento, igualdad y comprension.

Diferencias,
coincidencias,
puntos a favor
entre la  PNL,
Coaching,
comunicacion no
verbal.

Desde mi perspectiva, el PNL es una técnica accesoria al Coaching, y ambas
contribuyen en generar presentaciones exitosas por cuanto su fundamento es
lograr una comunicacién mas efectiva, mediante: el manejo de determinadas
habilidades y técnicas; la creacién y el mantenimiento de empatia e influencia, v
la utilizacion del lenguaje y los canales comunicativos.

Su mayor aporte esta que la presentacion la realiza una persona, y ese 80-20
que referi al inicio de esta conversacion tiene que ver con el impacto que ofrece
en la presentacion el responsable de hacerla. Estas técnicas se centran en la
persona y en como conseguir el éxito deseado, desde sus habilidades, valores vy
creencias, lo que implica cambios en un autentico proceso de
autodescubrimiento, redescubrimiento y entrenamiento que orienta desde la
propia integralidad del ejecutivo en si, pasando por la planificacion de la
presentacion considerando todos los elementos en concurso, hasta el
‘performance” profesional de cara al cliente dentro un ambiente de empatia,
influencia, credibilidad, confianza fundamentales para alcanzar una alta
valoracion en el desempenio.

138



Clientes
Presentacion y analisis cualitativo de los resultados de clientes

Parte | Informacion personal
Con respecto a la edad de los clientes entrevistados, la media fue de
35 afos. Es decir personas con experiencias que tienen aproximadamente

tres (3) afios en cargos como alto ejecutivo, director y gerente.

Parte Il Sobre las presentaciones de camparias publicitarias

¢, Cual de las siguientes alternativas utiliza con mayor frecuencia la
agencia con la cual usted trabaja, para presentarle una propuesta

publicitaria?

Todos los clientes entrevistados coinciden que la alternativa que utiliza
con mayor frecuencia la agencia para presentar las propuestas publicitarias
es la reunion presencial. Efectivamente, las reuniones presenciales aportan
un valor agregado a la presentacion el cual le permite conocer al cliente, de
cerca, de forma tangible, si se puede llamar asi, los productos y/o servicios

solicitados.

Como cliente ¢Cual de las siguientes alternativas prefiere? Valore del 1

al 5 (donde les poco y 5 es mucho)

Asi mismo, la alternativa preferida por los clientes, valorada en cinco (5)
puntos fue la reunién presencial. Sin embargo hay que tomar en cuenta que
la segunda opcion valorada por todos los clientes en cuatro (4) puntos en a
través de la via correo electronico. Quedando en evidencia que el correo
electronico es la gran via para combatir los problemas de tiempo y espacio,

en grades metrépolis como Caracas. Los clientes también optan por el correo
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electronico para evitar el congestionamiento vehicular que se traduce en

demoras y pérdida del tiempo.

Segun su experiencia ¢cual modalidad considera mas eficaz? Valore del

1 al 5 (donde 1 es poco y 5 es mucho).

La reunion presencial fue la modalidad més votada. Otra de las
grandes ventajas de las reuniones presenciales es que permite crear, a partir
del juicio que genera una persona de otra, relaciones confiables y duraderas.
Transformandose en beneficios para ambas partes (agencias — clientes). La
segunda opcion fue el correo electrénico. Cabe acotar que ambas
modalidades son extremadamente visuales: en la reunién presencial se tiene
contacto cara a cara y sensaciones corporales, y a través del correo
electrénico se utiliza como un canal digital de comunicacién donde, aunque
no veo al otro interlocutor, puede leer, ver, observar y decodificar palabras,

textos, colores, formas, entre otros.

No pasa lo mismo, con la modalidad telefonica valorada con un (1)
punto por los clientes. En este caso, el teléfono resulta limitativo porque soélo
se puede escuchar lo que el interlocutor quiere o quiso decir. Ademas,
ninguna de las partes tiene la garantia de entender los sonidos que se
emiten por factores como ruidos externos, entre otros. Ahora bien, una
persona cuyo sistema de representacion sea auditivo, probablemente puede
entender perfectamente el motivo de la llamada y puede hablar un tiempo

prolongado por esta via.

Por su parte, la Via Skype (llamada gratuita por internet) fue valorada

con tres (3) puntos por los clientes entrevistados. Obtuvo mas valoracion que
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la via telefénica, y es que esta herramienta permite reducir los costos de

llamadas telefdnicas y el canal de comunicacién es Internet.

Como cliente ¢Con cual de los siguientes perfiles identifica usted al
representante de la agencia de publicidad encargado(a) de presentarle
las propuestas de campafas?

La mayoria de los clientes expresaron que el representante de la agencia
de publicidad que presenta la propuesta publicitaria es un estudioso de la
publicidad y estrategias eficaces de marketing. Con esta afirmacion, los
clientes dan menos valor a un intermediario con habilidades para convencer.
Este hecho demuestra que el cliente no esta consciente del hecho

persuasivo en la presentacion de las propuestas publicitarias.

¢,Como deben ser las relaciones interpersonales que establece usted,

como cliente, con el representante de la agencia?

En su mayoria, los clientes opinan que las relaciones interpersonales que
se establecen con el representante de la agencia deben ser informales. Los
clientes ven mas informal el hecho de conversar con el personal de la
agencia de publicidad, mientras que los representantes de la agencia ven
mas formales las presentaciones ante un cliente. Este hecho pudiera
demostrar que el cliente tiene una valoracion de poder por encima de la
agencia. Transformandose en un poder quizas econdémico porque es quien
paga a la agencia por sus servicios. De la misma forma opinan que hoy dia,

las relaciones interpersonales también se manejan de forma informal.

¢Considera que su estado de animo puede influir en la aceptacién o
rechazo de las propuestas de campafia que le presenta su agencia

publicitaria?
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De los clientes encuestados, la mitad dijo que el estado de &nimo si puede
influir en la aceptacion o rechazo de las propuestas, y la otra el estado de

animo no influia.

¢Considera que el representante de la agencia debe procurar mejorarle
el estado de animo - romper el hielo- antes de presentarle las

propuestas de compafa?

De los clientes encuestados, la mitad dijo que si, y la otra dijo que no
debe procurar mejorarle el estado de &nimo

¢ Qué técnicas considera usted que puede aplicar el representante de la
agencia a fin de romper el hielo?

Aquellos clientes que opinan que el representante de la agencia si debe
aplicar técnicas para romper el hielo, sugieren salir de la oficina de trabajo
para desconectarse del estrés y ambiente laboral y concentrarse en la
propuesta en otro clima, donde la creatividad puede ser mayor. Ademas,
algunos clientes manifestaron que mientras la agencia garantice el logro de

los objetivos, se mantendra un buen estado de animo.

¢Considera importante que el representante de la agencia de publicidad
utilice un modelo de persuasion para convencerlo de que la propuesta

presentada es la mejor?

La mayoria de los clientes esta parcialmente de acuerdo con que el
representante de agencia de publicidad utilice un modelo de persuasion para
convencerlos de la propuesta presentada. Si se analiza esta situacion, se
puede observar que los clientes no creen que el que actia como
representante de la agencia de publicidad, debe utilizar un modelo de

persuasion para convencerlo de la idea. Expresan que la campafa habla por
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si sola y que no necesita ser persuadida si la campafia responde al Brief que
presentd el cliente.

Parte 11l Modelos
¢Existe un modelo conceptual (esquema, pasos a seguir) previamente
definido, por la empresa que usted representa, para evaluar la

presentacion de una campafna?

La mayoria de los clientes no tienen un modelo conceptual para evaluar
la presentacion de una campafa. Sin embargo, en la experiencia de campo,
al momento de conversar con el cliente, muchos expresaron que la forma de
evaluar la propuesta es si se adapta y cumple con los requerimientos

solicitados (establecidos en el Brief).

Otros clientes explican que el modelo conceptual que siguen es un
Panel de expertos, Matriz C&E del modelo de six sigma.“También conocido
como DSS (Disefio Seis Sigma), Seis Sigma, es un enfoque revolucionario
de gestion que mide y mejora la Calidad, ha llegado a ser un método de
referencia para, al mismo tiempo, satisfacer las necesidades de los clientes 'y
lograrlo con niveles proximos a la perfeccion”. La Metodologia Seis Sigma.
Recuperado junio 01, 2012, de
http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/ger/nol2/6sigm

a.htm.

Describa los criterios que toma en cuenta al momento de una

presentacion de camparfa publicitaria

Cada cliente tiene sus propios criterios a tomar en cuenta al momento
de una presentacion. Para algunos la innovacion, creatividad y frescura del

presentador son criterios a tomar en cuenta. Par otros se definen los factores
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mas relevantes para evaluar las ideas que generalmente se licitan
dependiendo del monto, envergadura e impacto de la misma. Para otros
clientes, se toma en cuenta el analisis de los objetivos planteados frente a la

propuesta y sus posibilidades de cumplirlos.

13. Puede describir como es la puesta escena del presentador desde

gue entra a la sala de reunion.

Ninguno de los clientes pudo describir una puesta en escena del
presentador desde el momento que entra en la sala. Este hecho demuestra
gue los clientes no son conscientes o no logran visualizar el cdmo es la
presentacion. Se fijan en sus objetivos y las estrategias presentadas por el
cliente en funcién de la solicitud, mas que en las relaciones de confianza o
comunicacién efectiva que se puedan producir. Esta situacibn puede
convertirse en un punto a favor para el presentador. Con las estrategias de
PNL el presentador logra llegar al inconsciente del cliente y reprogramar su
estado mental para que se genere una comunicacién positiva a favor de

ambas partes.

14. En esa puesta en escena, cuales son los elementos mas importantes
para usted, de la presentacion. Valore del 1 al 5 (donde 1 es pocoy 5 es
mucho).

Los elementos mas valorados por los clientes fueron los visuales y los
kinestésicos o corporales. Estos elementos son los mas importantes para el

cliente porque los conecta mas con el producto o servicio.

15. ¢(Cual elemento considera usted primordial al momento que le

presentan una propuesta de campaifa publicitaria?
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Se encontraron diferentes opiniones. Entre las mas destacadas, se
presentan: por un lado, algunos dicen que depende de lo que contemple la
propuesta que traiga el presentador. Otros dicen que el elemento primordial
es el andlisis del por qué la campafa puede tener éxito. Para algunos
clientes la confianza, seguridad del presentador, el look & feel (entendido en
publicidad como lo que sientes al momento de ver o primera impresion). El
elemento visual también es considerado primordial por los clientes al

momento de presentar una propuesta publicitaria.

16. Narre una experiencia positiva —cuando le gustd y aprobd una
propuesta de campafia publicitaria- y diganos ¢cuales elementos
orales/corporales utilizados por el presentador considera usted que

influyeron en el éxito de la presentacion?

Aunque la mayoria de los clientes encuestados no respondieron esta
pregunta, se pudo conocer que, segun la experiencia positiva de algunos,
cuentan que los elementos orales del presentador no influyeron en la
presentacion. Este cliente expresé que lo que realmente influyd fue que la
agencia tomo en cuenta las necesidades como empresa y los objetivos que

querian lograr.

17. En esa experiencia positiva —-cuando le gusté y aprobdé una
propuesta de campafia publicitaria- diganos ¢cuéles elementos
orales/corporales utilizados por el presentador le llamaron mas la

atencién?

Segun la valoracién de los clientes, el tono de la voz es el elemento que

mas llama la atencién en la presentacion que hace el representante de la

145



agencia de publicidad. Le continta el desplazamiento por el auditorio, y

finalmente los gestos con las manos.

18. Narre una experiencia negativa —cuando usted no hizo “click” con la
propuesta- y diganos ¢cuales elementos orales/corporales utilizados
por el presentador considera usted que influyeron en el hecho?

Segun la experiencia de algunos clientes, el tono de voz baja y
constante, la apatia al momento de expresarse y poco contacto visual o
hacia la cara, fueron determinativos para no aprobar una propuesta. Otros
clientes dicen que en alguna oportunidad sintieron rechazo porque el
presentador se puso nervioso e incluso tartamuded, sin embargo, agregan
gue luego revisaron la propuesta que era buena y fue aprobada.

Por otro lado, expresa un cliente que los elementos que determinaron el
rechazo de la una propuesta fue la falta de determinacion del presentador y
la falta de manejo del tema, que por lo tanto, la oralidad del personaje fue
desmontada porque no lo logré6 motivar o cautivar a los requerimientos del
cliente.

Entre tanto, se puede observar que la apatia, el poco contacto visual y
el tono de voz muy suave son elementos poco pertinentes a la hora de hacer
una presentacion. Estos elementos reduce el &mbito de buena conexién con
el cliente. Ademas, la seguridad que maneje el presentador debe ser precisa
de modo que éste pueda sentir que es entendido perfectamente y que la

agencia sabe lo que realmente él quiere.

19. En esa experiencia negativa —cuando le gusté y aprobdé una
propuesta de campafia publicitaria- diganos ¢cuales elementos
orales/corporales utilizados por el presentador le llamaron mas la

atencién?
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Todos los clientes coincidieron que el elemento que les llam6 mas la
atencion en esa experiencia negativa fue el tono de voz, con una valoracién

de cinco (5) puntos.

20. Cada persona estructura su pensamiento en forma diferente. Para
entrar en contacto con la realidad disponemos de los érganos de los
sentidos, quienes nos proveen unaimagen del mundo. Visual(si usas la
vista), Auditivo (si usas los oidos), Kinestésico (si usas las sensaciones
corporales) y por ultimo, Olfativo y gustativo. ¢Usted logra identificar si
el presentador de la campafia le aborda utilizando éstos sentidos para

presentarle la idea?

Las opiniones sobre si el cliente logra identificar si el presentador le
aborda mediante la utilizacion de un sentido estan divididas en partes
iguales. Por un lado, algunos clientes no logran identificar como le aborda el
presentador. Y por el otro, algunos clientes si logran identificar que el
presentador esta abordando utilizando uno de los sentidos receptores de los

estimulos externos e internos del ser humano.

21.;El presentador utiliza una palabra, gesto, color, o lo expone a algun
olor, o sabor en particular, mientras le expone la propuesta de

campafna?

La mayoria de los clientes expresaron que el presentador no utiliza
una palabra, gesto, color o elemento adicional para presentar la propuesta
publicitaria. Una vez, este hecho evidencia que el cliente no logra a ser
consciente de los estimulos externos que utilizan los presentadores para

persuadirlo sobre la idea presentada.

147



22. Durante la puesta en escena del representante de la agencia ¢Qué
expresiones usa usted para hacerle saber que esta de acuerdo o en

desacuerdo con las propuestas de camparfa presentadas?

Todos los clientes coincidieron en que son las expresiones faciales
las que permiten hacer saber cuando estd en acuerdo o desacuerdo con las
propuestas. Le sigue el tono de la voz. Efectivamente, son las expresiones
orales las que manifiestan inconscientemente lo que esta pasando por la
mente del interlocutor. Algunos de los movimientos faciales pueden ser
pensados con anterioridad pero la mayoria de las personas no logra
identificar, ni saber lo que sus expresiones faciales estan proyectando en un

momento determinado.

23. Valore del 1 al 5 (donde 1 es poco y 5 es mucho), las acciones que
desea o0 espera que despliegue el representante de la agencia -
presentador- si usted toma una posicion negativa ante las propuestas
de campafa que éste le ha presentado — Ejemplos: Desea modificar las
propuestas, quiere mezclar elementos de diferentes propuestas,

rechaza por completo las propuestas-.

Todos los clientes coincidieron en que las acciones que ellos desean o
esperan del presentador —como representante de la agencia-, si ellos
toman una posicion negativa ante las propuestas presentadas, es que el
mismo escuche y ejecute las recomendaciones que se le dan, que estara

basada en sus experiencias.

Parte Il

25. ¢Usted conoce la Programacion Neurolinguistica, PNL?
La mayoria de los clientes conoce el término de Programacion

Neurolinguistica.
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26. ¢Logra identificar qué técnicas de la PNL utiliza el representante de

la agencia para persuadirlo?

Una parte de los clientes si logran identificar que el presentador esta
utilizando alguna técnica de PNL para persuadirlo y la otra no logra identificar

los elementos de PNL presentes en las presentaciones.

27. Como cliente, estaria dispuesto a recibir asesoria basada en PNL
para evaluar las presentaciones de propuestas de campafas
publicitarias.

Para los clientes no es relevante recibir asesoria basada en PNL para
evaluar las presentaciones publicitarias. Algunos argumentan que mas
importante al como se presenta la persona, es que la campafia cumpla con
objetivos solicitados, y que por esta razén muchas campafia se envian por

correo y son evaluadas sin una presentacion.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Luego de realizada la investigacion y de haber interpretado y
analizado los datos que se obtuvieron, se llegé a las siguientes conclusiones:

Por tradicion las relaciones interpersonales establecidas entre las
agencias de publicidad y sus posibles clientes son en su mayoria formales o
muy formales, debido al distanciamiento entre las agencias y los clientes. Sin
embargo los clientes consideran que estas deberian ser mas informales, ya
que de esta forma se crearia un ambiente de trabajo mas cercano y
agradable.

La Programacion Neurolinglistica carece de un concepto concreto
que la defina, debido a su amplio campo de aplicacion. En consecuencia este
concepto variara segun sea su campo de aplicacién. En este caso se define
la PNL como una serie de herramientas y procedimientos que estan a la
disposicion del emisor, para persuadir al receptor en el proceso de
comunicacion de ideas.

Para lograr una persuasion exitosa en el proceso de comunicacion es
necesario aplicar una serie de estrategias, entre ellas destacan: el anclaje,
reencuadre, relajacion, calibracion, modelaje, induccion, desincronizacién,
entre otras.

La comunicacion interpersonal responde a los principios basicos
planteados en el modelo comunicacional de Shannon y Weaver. En el cual
plantean que para que pueda darse el proceso comunicativo debe existir un
emisor, un receptor, un mensaje y el contexto.

Las presentaciones de campafas publicitarias son expuestas a los
clientes generalmente por los directores creativos y ejecutivos de cuenta.
Estas personas se autodefinen como creativos apasionados e intermediarios
con habilidades para negociar. Sin embargo los clientes perciben a estas
personas unica y exclusivamente como profesionales de la publicidad,
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ignorando el proceso de persuasion al que son sometidos durante la
presentacion.

Al momento de realizar las presentaciones de las campafas
publicitarias, los representantes de las agencias emplean una serie de
formas comunicacionales verbales y no verbales, como lo son el tono de
voz, expresiones faciales, percepcidon, autoconfianza, expresiones
corporales, entre otros.

Los representantes de las agencias publicitarias reconocen utilizar
estrategias de persuasion a la hora de realizar las presentaciones a sus
clientes. Pero ninguno de ellos esta consciente de que estas series de
estrategias pertenecen a la PNL.

La PNL esta presente en todas las presentaciones de campafas
publicitarias, pero es aplicada de forma intuitiva por los representantes de las
agencias.

La PNL representa un factor determinante a la hora de persuadir a los
clientes a la aprobacién de una campafa determinada.
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Recomendaciones

Luego de analizar las conclusiones a las cuales se llego en la presente
investigacion, se recomienda:

Los estudiantes de comunicacion social, deben realizar
investigaciones que se enfoquen en el uso de la PNL como factor
fundamental la presentacion de campafias publicitarias.

Las universidades que posean carreras relacionadas a la
comunicacién social y publicidad deben integrar al pensum de estudio de la
carrera, catedras que incentiven al estudio de la PNL como herramienta
fundamental en el proceso de comunicacién y persuasion.

La Universidad Central de Venezuela, especificamente el
departamento encargo de disefiar el pensum de estudio, debe considerar la
posibilidad de incorporar materias electivas, donde se ensefie la catedra de
PNL.

Preparar a los comunicadores sociales como especialistas en el area
de PNL, para obtener mejores resultados al momento de presentar proyectos
en el campo laboral.
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CAPITULO VI PROPUESTA

Esta propuesta va dirigida a los ejecutivos de cuentas y/o ventas que
estan en constante interaccion con sus clientes. Para mejorar las relaciones
interpersonales que se establecen entre éstos en el proceso de
presentaciones publicitarias. Asi como también ofrecer estrategias a los otros
representantes de las agencias de publicidad como creativos, redactores,
gente de medios, disefiadores, para que sean aplicadas cuando tengan un

encuentro directo con sus clientes.

En las siguientes paginas se mostraran las herramientas practicas de
la PNL para optimizar la forma de comunicarse con su cliente. Desde este
momento, los términos venta, negociacion y/o mapa de conversaciones
pueden ser entendidos como el proceso que inicia cuando un cliente hace la
solicitud de una pieza, producto o servicio a la agencia de publicidad y
termina con la aprobacion de una de las propuestas. Como ya se ha
demostrado en las paginas preliminares la negociacion inicia cuando el

cliente hace una solicitud.

Selva (1997) sefala que la PNL aplicada a la negociacion marca la
importancia de buscar el beneficio mutuo, por eso su definicibn de
negociacion Ganar-Ganar. Cuando son aplicadas las técnicas de PNL
honestamente, cada uno de los negociadores (cliente — agencia) es ganador

desde su punto de vista.
La propuesta esta dividida en tres (3) etapas:

e Preparar la presentacion; antes de una presentacion. Abarca
los elementos basicos que debe manejar el ejecutivo de

cuentas para generar los resultados que busca. Ademas, se
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presentan las técnicas preliminares a tomar en cuenta antes de
una presentacion.

e La presentacion; desarrollo de habilidades y técnicas de
persuasion. Comprende los modelos y submodelos de PNL
para ser aplicados en el momento fisico de la presentacion,
mediante la reunién presencial previamente establecida por el
ejecutivo y el cliente. Establece las estrategias para identificar
los sistemas representacionales del cliente, las sefales para
acceder al mismo y otras herramientas para ser utilizadas
segun sea el desenvolviendo del cliente durante la
presentacion.

e EIl cierre de la presentaciéon. Lograr que el cliente apruebe la
propuesta publicitaria. Posibles consecuencias, y manejo de
objeciones. Se presentan esquemas metodicos de otros
autores y escalones del éxito.

En este recorrido para comprender la PNL aplicada a las presentaciones
interactian especialistas de PNL, observaciones de algunos clientes y la
experiencia en el campo de estudio de los ejecutivos de cuentas y los demas
representantes de la agencia de publicidad que han estado involucrados en

estos procesos.

Segun algunos criterios, los clientes consultados opinan que el
presentador de la propuesta publicitaria no es mas que un profesional de la
publicidad y el marketing. Para estos la campafia publicitaria habla por si
sola mas alla de que el presentador utilice un modelo de persuasion para
convencerlo. No obstante, la psicologia moderna ofrece técnicas para
determinar el comportamiento del usuario ante un estimulo. Ademas, los

tedricos de estas areas garantizan la excelencia de los modelos estudiados.
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Realmente, en la experiencia de campo, se puedo constatar que el
personal de las agencias de publicidad no maneja modelos de persuasion
especificos y tampoco el modelo de la Programacion Neurolinglistica —se
dejan llevar por la intuicién y experiencias-. Sin embargo, un profesional de
las relaciones humanas como lo es un ejecutivo de cuentas debe lograr la
excelencia comunicacional. Para ello, la PNL como herramienta es la
ventana para entender cuales son las fantasias de su cliente, qué es lo que
estd pasando por su mente y hasta donde quiere llegar. Blander y Grinder
citados en Sambrano (1997) dicen: “podemos ser capaces de cambiar los
programas mentales, reprogramarlos y procesar la informacion mas

eficiente”.

6.1 Preparar la presentacion

En la vida cotidiana las personas suelen practicar o por lo menos imaginar
como seran situaciones especificas. Efectivamente, la preparaciéon de una
presentacion consiste en la visualizacion de la misma. La nocion de
“hacerpuente con el futuro” fue planteada por los creadores de la PNL y es
una de las herramientas fundamentales de ésta que favorece al éxito de una

presentacion.

Los especialistas consultados para la investigacion establecen que no es
necesario conocer a la otra persona con la que se vaya a establecer una
conversacion. Es decir, al momento de hacer la visualizacion de la posible
presentacion, no es limitativo el hecho de no conocer a la persona o no
haberla visto anteriormente para poder imaginar el desenvolvimiento de

ambos durante el encuentro.
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Si el ejecutivo de cuentas conoce a su cliente —como sucede en la

mayoria de los casos-, tanto fisica como a nivel de personalidad, sera mas

facil hacer la visualizacion porque ya se ha creado un concepto del mismo.

En este sentido, se presentaran los pasos que describe Selva (1997)

(adaptado por las investigadoras) para hacer puente con el futuro y de esta

forma visualizar cdmo sera la presentacion:

1.
2.

Pongase en un estado de relajacion
Imagine una pantalla delante de usted, de cine o television, grande o
pequefia, con o sin bordes definidos, negra o blanca, a la distancia
gue le convenga.
Haga aparecer el marco (decorado) de su futura negociacién. Si usted
no lo conoce aun, imaginelo (el lugar). Sea preciso en los detalles. Es
la primera imagen de la pelicula que no ha comenzado todavia; crear
esa espera, provoca la concentracion.
Usted puede hacer pasar los titulos: inscribir los nombres de las
diferentes partes y escuchar en ese momento una musica que
asocia al estado interno que necesita.
Haga intervenir a los personajes. Vea cOmo estan vestidos, como se
comportan, qué detalles los caracteriza. Entonces, analice, evalle,
modifique lo que no le gusta.
Escuche las diferentes fases de la negociacién. Esté atento a todo lo
que se dice, a las reacciones provocadas por las sucesivas tomas de
posicién. Del mismo analice, evalie, modifique. Si una de las frases
inquieta a su interlocutor, diga otra cosa y verifigue el resultado.
Intente todas las soluciones posibles y elija finalmente la que obtiene
mejor resultado.

Preguntese ¢ qué cambios supone en usted?; |[éalos mentalmente.
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Siempre resulta efectivo describir las estrategias de la campafa
que va a presentar y dar cuenta de los puntos a favor y en
contra.

6. Cuando el desarrollo de la pelicula le satisface plenamente, usted
puede entrar en su personaje, asociarse a lo que experimenta en la
pelicula y sentir plenamente el sentimiento que para usted va unido al
éxito (alegria, alivio, poder, entre otros).

Selva (1997) explica que el puente con el futuro condiciona positivamente

a la persona que lo efectia mentalmente.

Cuando el ejecutivo de cuentas se imagina la puesta en escena de su
posible presentacion puede descubrirse asi mismo, su forma de relacionarse,
replanteando sus objetivos, de modo que los pueda tener claros en su
mente. Una de las grandes ventajas de la visualizacion es que la persona

puede equivocarse y rectificar por el camino mas conveniente.

Del panel de especialistas en PNL se puedo conocer que para lograr una
presentacion eficaz es necesario mover las emociones del interlocutor. Asi
que mientras el ejecutivo haga puente con el futuro tendra la opcién de
visualizar y escoger entre el abanico de posibilidades qué elemento podria

mover al cliente.

Entre otros elementos, no puede perderse de vista que el presentador
debe definir ¢cual es su objetivo? En la mayoria de los casos, sera la
aprobacion de la propuesta. Para lograr esto es necesario conocer el detalle.
En las entrevistas realizadas, algunos clientes expresaron que a veces no
aprueban la campafa porque el presentador no maneja, no conoce el Brief
presentado por ellos. Es decir, no logra entender al cliente y esto se traduce

en un aspecto negativo para la agencia.

157



6.2 La presentacion
Lo que se conoce en la practica como “romper el hielo”, es primordial

al iniciar una presentacion, justo cuando llegas al salén de reuniones o el
sitio dispuesto para conversar con un cliente hay que generar un estado de

armonia, un clima de confianza y credibilidad.

Los primeros segundos de contacto son cruciales porque es cuando el
cliente genera la primera impresion que le cause el presentador. Segun los
especialistas, diez segundos son suficiente tiempo como para dar un vistazo
al perfil de la persona. Y se extienden durante los primeros cinco minutos de

conversacion.

Aungue muchos de los clientes consultados no estan de acuerdo con
“romper el hielo” para mejorar el estado de &nimo, otros sugieren salir de la
oficina de trabajo para desconectarse del ambiente laboral y concentrarse en
la propuesta en otro clima, donde la creatividad pueda ser mayor. Por su
parte, los representantes de las agencias de publicidad piensan que el
estado de animo del cliente si influye en la toma de decisiones del mismo,
por eso utilizan técnicas como hablar sobre temas diferentes a la propuesta,

para mejorar el estado del cliente.

Un ejecutivo de cuentas debe evitar hacer perder el tiempo del cliente,
hacer comentarios negativos, de tristeza o desagradables. Debe actuar como
un asesor y hacer varias sugerencias. En el mundo de la publicidad, los
creativos y personal interno de la agencia, deben mostrar mas de una

propuesta para que el cliente tenga opcion a elegir.

Segun los especialistas entrevistados, es mejor presentar propuestas
para deliberar mas que para convencer. Esto quiere decir que es sano
reflexionar entre varias opciones de esta manera de le da valor al cliente, es

como decirle jeres importante!
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6.2.1 La primera impresion

“El cdmo es lo que va a afectar a la primera impresién: cdmo se viste,
como habla, como mira. La primera impresion de un cliente determina el
impacto que un vendedor tendra sobre éste”. La primera impresion.
Recuperado Mayo 29, 2012, de http://www.enplenitud.com/la-primera-
impresidn-es-lo-que-cuenta-haga-que-sea-magnifica.html#ixzz1wJ4tkMGO.

Normalmente suele ocurrir en un lapso de tiempo muy corto. Los clientes
de hoy suelen ser menos accesibles, tener menos tiempo libre, y muchas
ocupaciones por lo que no es posible perder oportunidades. Los detalles
para causar una buena impresion comienzan con una sonrisa. La gente logra

atraer mas cuando se esta divirtiendo, le sigue:

Saludar con una frase agradable a los clientes. De estar acompafiado,

se debe ser cortes y establecer contacto visual con las demas

personas.

e« Un apretén de manos. Dé la mano con seguridad y evite tener las
manos humedas.

o Adopte una buena postura.

o Cuidar los detalles de vestimenta (accesorios, zapatos) e higiene

bucal.

6.2.2 Abordaje al cliente

El estilo con que se aborda a un cliente va a decir mucho de la imagen
corporativa de la empresa. Segun el Manual de PNL que permite comprender
al cliente en el cierre de la negociacion (2008), se debe recibir a los clientes

de las siguientes maneras (adaptado por las investigadoras):
e Observe al cliente a los ojos

e Exprésese con una sonrisa suave y céalida
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¢ |dentifique el sistema sensorial de su cliente. Enseguida introduzca un
elemento visual, auditivo, olfativo, gustativo o corporal, segun sea el

caso.

e Concéntrese en el cliente y dediquele el tiempo necesario, ya que

cada cliente es distinto y con patrones diferentes de conducta.

e Recapitule o sintetice lo que realmente quiere el cliente. Pregunte

¢usted lo que quiere es...?

¢ Indudablemente, evite mencionar frases como: jeso no lo podemos

hacer!, jeso es imposible!

e Tenga una comunicacion fluida con el cliente y si se tiene que

ausentar, expliguele el motivo.

e Es importante, invitar al cliente a tomar una silla, agua o una taza de

café.

6.2.3 Caracteristicas de un buen presentador

e Autoconfianza; confianza en si mismo.

e Sinceridad; hablar sobre las cualidades y limitaciones del producto o
servicio que ofreces.

e Sencillez; no usar términos muy sofisticados, presentar la idea con
términos simples y entendibles. Alcanzar la inteligibilidad.

e Empatia; identificarse con el estado emocional del cliente, hacerse
una idea de él qué piensa, y ponerse en su lugar.

e Imagen; el cuidado personal e imagen externa es lo primero que vera
el cliente. El presentador proyecta lo que es la empresa. Se debe
cuidar el léxico, la vestimenta, peinado, maquillaje, higiene bucal, y

demostar seguridad y confianza en su cliente.
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6.2.4 Reunién presencial

Los resultados de la investigacion demostraron que las presentaciones
de propuestas publicitarias se realizan de forma presencial. Esta es la
alternativa fue la que obtuvo mayor valoracion por preferencia y eficacia. El
panel de especialistas sefiala que durante esta comunicacion interactiva que
tiene —el presentador con el cliente- se manifiesta un acompasamiento del
lenguaje verbal y el lenguaje corporal. Es a través de estos elementos que se
empiezan a aplicar las herramientas de PNL para crear sintonia y confianza

con el cliente.

6.2.5 Sistemas de representacion

El ser humano utiliza los sentidos (vista, olfato, oido, gusto, tacto) para
interpretar, codificar, organizar y almacenar toda la informacion que recibe
del mundo exterior.

Los especialistas aseguran que todos los sentidos son importantes en
una conversacion ya que al escuchar puedes identificar el canal de
comunicacién predominante y hablarle en el mismo lenguaje. Explican que
los predicados verbales (las formas del lenguaje) dardn una orientacion a
gué técnicas usaras para crear la estrategia de comunicacién con el cliente,
entenderlo y “hablarle en su mismo idioma”, dicho popularmente.

Frecuentemente, las personas utilizan tres sistemas de representacion

0 modalidades

VISUAL (V) AUDITIVO (A) KINESTESICO (K)

Grafica N°11 Cuadro VAK
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6.2.5.1 Visual (V):

Uso frecuente de palabras y expresiones cargadas de elementos visuales,
como: jmira esa imagen!, ino lo veo claro!, desde mi punto de vista, hay que
cuidar la imagen, una panoramica del asunto, mono no se ve su rabo, quién
te mira y quién te ve...

Las sefales a percibir con las personas con predominio visual:

Movimientos hacia arriba de los ojos.

Mirada no enfocada (distraccion) hacia el punto de vision.
Predisposicion a llevar las manos y sefialar hacia el area de los ojos.
Leve tensién muscular en el cuello. Cabeza levantada.

Respiracion pectoral fuerte.

Movimiento de los brazos hacia arriba.

Voz aguda, ritmo apresurado y discontinuo.

Posicién corporal tensa.

Inventario para el chequeo del sistema de representacion
VISUAL

Me gusta mirar la television, me gusta leer libros y revistas, me
gusta que me den instrucciones por escrito, escribo listas de lo
que tengo que hacer, resuelvo crucigramas, voy a museos Yy
galerias de arte, me gusta ver fotos, me gusta el cine, miro a la
gente, miro pancartas, avisos Yy folletos, compro flores, me fijo
como estan vestidas las demas personas, me gusta decorar la
casa, tomo apuntes cuando escribo. (Tomado de Sambrano, 1997)

6.2.5.2 Auditivo (A):

162



Uso de palabras y expresiones auditivas, como: jEso me suena bien!,

ime da nota!, quiero escuchar tu opinién, cuando un burro rebuzna... el otro

para la oreja, baila al son que le tocan, musica paga no suena...

Las sefales a percibir con las personas con predominio auditivo:

Movimientos horizontales de los ojos

Predisposicion a contar con los dedos mientras habla con el
interlocutor

Inclinar la cabeza hacia el hombre

Voz con buena articulacion, diccion

La utilizaciéon habitual de vocablos onomatopéyicos.

Posicion corporal relajado

Respiracion regular

Tendencia a repetir textualmente cuando describe conversaciones,
dialogos percibidos.

El empleo de expresiones y palabras auditivas.

Inventario para el chequeo del sistema de representacion
AUDITIVO

Oigo radio, hablo con los animales, oigo musica para relajarme,
hablo mucho, soy buen oyente, compro discos, estudio en voz
alta, voy a conciertos, me hablo a mi mismo, escribo poesias,
escucho el sonido del viento, me puede molestar el ruido de los
carros, hablo mucho por teléfono, grabo las clases o
conferencias, hablo con los objetos, me gusta que me den
instrucciones verbalmente. (Tomado de Sambrano, 1997)
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6.2.5.3 Kinestésico Kinesico (k):

Ya agarré la idea!, jasume tu barranco!, esa idea es traida de los cabellos,
me cae gordo, si se resbala pierde, Dios aprieta... pero no ahorca, me dejo
en el sitio, mas sucio que palo de gallinero...

Las sefiales a percibir con las personas con predominio kinestésico:

Movimientos de los ojos hacia abajo y a la derecha.
Exageracion de movimientos y gestos.

Voz grave, pausada y lenta.

Tendencia a sonrojarse frecuentemente.

Usar palabras y expresiones kenestésicas.
Respiracion abdominal y profunda.

Tendencia a tocar al interlocutor.

Inventario para el chequeo del sistema de representacion
KINESTESICO

Me gusta la gimnasia, Cuando suena musica sigo el ritmo con el
cuerpo, Me gusta sentir la brisa en el rostro, disfruto de los
masajes, me gusta sentir el material de la ropa que me pongo,
tengo buena coordinacion, acaricio los animales, me agrada que
me rasquen la espalda, toco y abrazo a la gente con frecuencia,
me gusta el contacto, disfruto haciendo trabajos manuales,
aprendo mas rapido cuando escribo las cosas, practico algun
deporte. (Tomado de Sambrano, 1997)

Los elementos mas valorados por los representantes de las agencias

de publicidad al momento de la puesta en escena durante una presentacion

son, segun la investigacion, los auditivos, seguidos de los visuales. Mientras

que para los cliente el tema visual es mas valorado. Ademas, para los
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clientes es sumamente importante el tema de la seguridad y el tono de voz
del presentador y se acopla muy bien a los resultados emitidos por los
representantes de las agencias que dicen que al momento de experiencias
positivas —cuando el cliente aprobd una propuesta- los elementos que ellos
consideran que ayudaron a lograrlo fue precisamente la seguridad y tono de
voz emitido.

Otros elementos que no se pueden obviar, es que los clientes valoran
la frescura, la creatividad e innovacion de la presentacion. Transformandose
estos apoyos en componentes que se captan a través de la vista.

Entonces, es importante escuchar al cliente y reflejar un tono, ritmo y
sutileza igual o menor que la del cliente. Que no para en apatia o tono de voz
muy bajo porgue este hecho, segun los propios clientes genera una vision
negativa del presentador. También, el hecho de tartamudear, no pronunciar

correctamente se convierten en rechazo.

6.2.6 Seflales oculares de acceso

Las seflales de acceso son los indicios 0 pistas que permiten
identificar la manera cémo las personas buscan la informacion en su cerebro.
Estudios neurologicos han demostrado que cada individuo mueve los 0jos en
diferentes direcciones, de acuerdo a cdmo esta pensado, cOmo se esta
manejando en ese instante. En PNL se han denominado sefales oculares

de acceso.
6.2.6.1 Movimiento natural de los ojos

Para identificar los sistemas de representacion o modos de

pensamiento, a través de los movimientos naturales de los ojos:

6.2.6.1.1 Visual Construido (VC): (hacia arriba y la derecha). “este tipo de
movimiento espontaneo indica que la persona esta procesando mentalmente
la informacion o la experiencia en términos de imagenes construidas,
creadas, inventadas y proyecta algo visual en el futuro”. Sambrano, 1997.
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6.2.6.1.2 Visual Recordado (VR):(hacia arriba y a la izquierda): este
movimiento espontaneo esta relacionado con el procesamiento mental de
imagenes recordadas o evocadas. La persona esta recordando visualmente
situaciones, experiencia o informacion de un hecho pasado”. Sambrano,
1997.

6.2.6.1.3 Auditivo Construido (AC):(horizontal hacia el lado derecho). “Surge
cuando la persona esta procesando mentalmente en términos de sonidos,
ruidos, palabras conversaciones o expresiones sonoras no oidas antes de la
misma manera o0 que esta creando o inventado esas experiencias sonoras”.
Sambrano, 1997.

6.2.6.1.4 Auditivo Recordado (AR):(horizontal hacia la izquierda). “Este
movimiento ocular esta asociado al procesamiento mental en términos de
sonidos recordados o0 evocados. La persona esta recordando sonidos,
ruidos, palabras, conversaciones”. Sambrano, 1997.

6.2.6.1.5 Kinestésico (K):(hacia abajo y a la derecha). “Este movimiento esta
asociado al procesamiento mental en términos de sensaciones kinestésicas”.
Sambrano, 1997.

6.2.6.1.6 Auditivo (AD):(hacia abajo y a la izquierda). “Esta relacionado con el
procesamiento mental en términos de dialogos internos o conversaciones
privadas”. Sambrano, 1997.

Ajuste
- Al momento de utilizar la PNL en las presentaciones, el representante
de la agencia debe observar con atencién los detalles de los
movimientos oculares del cliente, con esta informacion estd en
condiciones de suponer lo que pasa por la mente del interlocutor,
segun sea el sistema de representacion visual, auditivo o kinestésico.

Asi se aumenta la empatia y se comprende su modo de pensamiento.
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Imigenes Construidas Visualmente Irm3genes Recordadas Visualmente

Sonidos Construidos Sonidos Recordados

Sensaciones del cuerpo Dislogo del Cuerpo

Gueb.org

Grafico N° 12.Movimiento natural del ojo. Tomado de

http://talentoemocionalysocial.blogspot.com/2011_12_01_archive.html)

6.2.7 Tres herramientas para la aplicacion de la PNL

Hasta ahora se ha hablado de los canales, sistemas y sefiales para
acceder al cliente y generar la comunicacién en base a la forma de como
ellos procesan esos estimulos externos e internos de su propio mapa del
mundo o realidad. Ahora cédmo hacer algo con todo eso que ya sabes. Las
herramientas que se presentan a continuacion le ayudaran a conectarse con
el cliente. Cabe acotar que mas alla de la técnica, lo mas importante es la
relacion que se establece. Al principio los elementos parecieran ser [o mismo,
y es gue efectivamente no pueden practicarse aisladamente. Se relacionan y

se separan pueden perder efectividad.
6.2.7.1 La calibracién

Segun Bello (2008) consiste en notar la conducta expresiva de la otra

persona y en asociar dicha conducta a su respuesta o estado interno. Para el
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panel de especialistas entrevistados, incluso un rechazo puede convertirse
en oportunidad calibrando al cliente.

Entonces, el autor contindla y explica que se dan dos procesos. El
primero de identificacion de la conducta expresiva y el segundo de
asociacién. Se va a calibrar cuando logras encontrar si esa conducta
expresiva se adecua a su estado interno.

En ocasiones el cliente pudiera decir algo al exterior que no es lo que
siente internamente. Detectar qué es lo realmente pasa en su interior es
excelente. Entre tanto, calibrar es reconocer lo que pasa en el mundo del
interlocutor y darse cuenta si coinciden con lo que piensa, siente, dice o

hace.

Requerimientos para una buena calibracion:

e Fijarse en la posicion del cuerpo

¢ Fijarse en los movimientos y los gestos

e Sincronizar a través de la voz, volumen, ritmo y tono
o Reflejar las pausas y los silencios

e Sincronizar la respiraciéon

EJERCICIO PARA CALIBRAR
Busque un compafiero, siéntelo enfrente y siga estas instrucciones:
PRIMERA PARTE:

Digale que piense en algo desagradable (no necesita decirlo, sélo pensarlo). Observe sus
reacciones no verbales. Calibre.

Digale que piense en algo neutro. Calibre observando.
Digale que piense en algo agradable.
SEGUNDA PARTE:

El compafiero va a pensar cinco o seis veces sin interrupcion las diferentes situaciones sin
seguir un orden.

CHEQUEO DE CALIBRACION:
Poder identificar con precision el caracter de cada una de las reacciones.

Tomado de Sambrano (1997)




6.2.7.2 Rapport y Acompasamiento o emparejamiento

Segun bello (2008) Rapport es el proceso natural de alinearse y
emparejarse con otra persona creando un contexto positivo para la relacion.
Es el inicio de una verdadera guia o un cambio conductual en la otra
persona.

El mismo autor asegura que en cualquier relacion interpersonal, la
habilidad de hablarle a la otra persona en su propio lenguaje, es clave para el
éxito de la comunicacion. Ademas podra ser guiada a otro estado.

Esos términos de acompasamiento o emparejamiento tienen que ver
con acompafar o acercarse mas a la forma de, (cdmo se interrelaciona,

codmo actla, como se siente, qué hace) del interlocutor.

Ejemplos para los representantes de las agencias: Cuando el
cliente dice: yo quiero escuchar tu propuesta. El ejecutivo debe responder yo
le voy a contar la propuesta, le voy a decir mi propuesta, a fin de que logres
enlazarte con el sistema perceptivo que esta reflejando el cliente. Jamas
decir: yo le voy a mostrar mi propuesta, le voy a presentar..., juntos le

echaremos un ojo a la propuesta.

La persona puede estar parada, derecha o inclinada, hacia
delante o hacia atras, sentada, con las piernas y brazos cruzados,
la idea es reflejar la postura global. Si se trata de un gesto, la idea
es hacer un gesto importante para darle ritmo a la conversacion.

Segun sea el volumen de la voz, el timbre, el ritmo, el acento, se
trata de sincronizar, no de imitar, por lo tanto, no se puede copiar
todo lo que el cliente haga. Simplemente los rasgos mas
comunes se destacan, esto hace sentir al cliente que el
presentador estd actuando en su mismo territorio.




Ajuste

El acompasamiento, en la mayoria de los casos, va dirigido al
inconsciente del cliente, para que éste sienta que el presentador va en
la misma direccion que él. Se utiliza esta técnica para crear una nueva
pauta de comportamiento en el cliente, la cual va a permitir dirigir la
conversacion.

Hay que recordar que no se debe alinear con todos los elementos
presentes en la conversacion. Ademas de dificil, el cliente puede
tomarlo sospechoso. Los presentadores, como lideres de
comunicacién deben acompasar de forma elegante, sin que parezca

una burda imitacion.

EJERCICIO DE SINCRONIZACION

Consiga una persona de su mismo departamento de trabajo con el que tengas confianza

Comienza a observar y reproduce simétricamente su actitud general, si él cambia de
postura, modifica la tuya unos segundos después (al menos 10).

Recuerda que solo es reflejar, sin imitar

Si la persona toma una actitud exética (por ejemplo, coloca los dos pies encima del
escritorio, introduce los dedos en la nariz, etcétera), no lo reflejes exactamente.

Luego

sincroniza los gestos con los que acompafia su discurso, presta atencién primero, y

luego reproduces lo mas resaltantes, si te sientes con &nimo de continuar en la misma

sesion

, comienza a reproducir alguno de los microcomportamientos que hayas observado.

Recuerda siempre la discrecién y el tacto al hacerlo

Tomado de Sambrano (1997)
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6.2.8 El metamodelo

Segun Bello (2008) el metamodelo del lenguaje es un mapa que
ayuda al comunicador a reconocer y hacer explicitos contenidos implicitos
del lenguaje. Con el metamodelo se puede comprender efectivamente lo que
quiere realmente el cliente. Esto se logra con la aplicacion de preguntas tanto
abiertas como cerradas para que el mismo logre identificar y expresar sus

propias ideas.

Para el panel de especialistas consultados las herramientas que se
deben modelar son las palabras, frases particulares y repetitivas, que el
interlocutor exprese y hacer énfasis en las mismas, preguntar, delimitar y
volver a preguntar para que logre identificar lo que quiere y expresarlo

abiertamente.

A continuacion se mostrara una tabla general obtenida por Sambrano
(1997) con ejemplos practicos para poner en practica esta herramienta
(adaptado por las investigadoras).

El estudio de los metamodelos permite ser mas especificos con el lenguaje y
propone:

1. Encontrar informacion perdida en el camino.
2. Descubrir las limitaciones de ese modelo.
3. Volver a poner a la persona en contacto con su experiencia.
Por ejemplo:
El cliente dice: Esa idea no me gusta.
Se le pregunta:
P: ¢qué idea no le gusta?
R: de la estrategia en medio, la cuiia para la TV.
P: ¢qué es lo que especificamente no le gusta?
R: los actores
P: ¢c6mo quiere que sean los actores?....

Tomado de Sambrano (1997)




METAMODELOS

Violacién

Respuesta

Efecto Previsible

Limites debidos a la eliminacién

e Eliminacién simple
Estoy enojado

¢ Eliminacién de indice
referencial
No me escucha / No tiene
importancia

e Eliminacién del

comparativo

Es mejor quedarse / es mas
inteligente.

[ ]

Verbos inespecificos

El me bot6 / el me rechaza

¢ Con quién?

¢ Quién no te escucha?
¢ Quién no tiene

importancia?

¢Mejor quedarse que qué?

¢Mas inteligente que quién?

¢, Como te bot6?

¢ Como te rechaza?

Reencuentra lo suprimido

Reencuentra el indice

referencial

Reencuentra el otra término

de la comparacion

Especifica el verbo

METAMODELOS

Violacién

Respuesta

Efecto Previsible

Limites debidos a las generalizaciones

e Nominalizaciones
La comunicacién entre
nosotros esta fallando

e Cuantificadores
universales
Ella nunca me escucha

e Operadores modales
Debo cuidar de ella / no puedo
mentirle

]

Performativo perdido

No esta bien mentir

¢ Quién quiere comunicar

qué a quién?

¢Nunca? ¢ Qué pasaria si te

escuchara?

¢, Qué ocurriria si lo hicieses?

¢ Quién te lo impide?

¢, Qué ocurriria si lo hicieses?
¢ Quién te dijo eso? ¢No
esta bien para quién?

¢ Coémo lo sabes?

Se percata que es un

proceso. Especifica el verbo

Encuentra un contraejemplo
Encuentra los resultados
deseados

Encuentra el resultado

Reencuentra la causa

Reencuentra la fuente de
creencia

Reencuentra el origen (yo)
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Tabla N°1a Metamodelos (eliminacién y generalizaciones).

METAMODELQOS

Violacién

Respuesta

Limites debidos a las distorsiones

Efecto Previsible

e Causa efecto
El hace que me sienta triste
Lectura del pensamiento
El no me quiere
e Equivalencias
complejas

Ella me mira mal, me odia

e Presuposiciones
Si mi marido supiera como

sufro, no haria eso

¢Por qué razoén lo hace? ¢ Hay
un momento en que no te haga
sentir triste?

¢ Cémo lo sabes?

¢Por qué el hecho que te mire
asi demuestra que te odia?
¢Has mirado mal a alguien que
no odiases?

¢ Por qué sufres? ¢ Qué hace
tu marido? ¢ Cémo sabes que

él no lo sabe?

Encuentra la relacion
causa-efecto

Encuentra contraejemplo
Reencuentra origen de
informacion

Encuentra la
equivalencia compleja

Encuentra contraejemplo

Especifica el verbo
(sufrir)

Especifica lo que hace el
marido

Encuentra la

equivalencia compleja

Tabla N°1b Metamodelos (distorsiones).

6.3 El cierre de la presentacién

Definitivamente, todo el trabajo de varios meses o un dia puede resumirse

en una sola frase: jesta aprobado! En ese momento final cuando el cliente

aprueba una propuesta publicitaria es cuando se puede decir que -la

comunicacion que el representante de la agencia genero, fue efectiva. Por
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esta razdn la insistencia en el hecho que un profesional de las ventas es un
comunicador por excelencia.

Las estrategias de PNL aplicadas a la venta de ideas, campafas
publicitarias, se convierte en una relacion de empatia donde el cliente

obtiene lo que quiere y la institucion publicitaria aumenta sus ingresos.

“El cierre es la ultima etapa del proceso de la venta, al momento crucial
de el vendedor, cuya importancia y definicion de las técnicas de cierre
son fundamentales, ya que de forma espontanea y precisa descubren
las necesidades del cliente. Para cerrar de una manera exitosa, el
vendedor es necesario una comunicacion bidireccional con el cliente,
descubrir y conocer las necesidades, brindarle opciones proporcionarle
el tiempo para tomar para tomar decisiones acertadas de acuerdo a su
necesidad. Cada proceso de venta en unico y diferente, donde
dependeran la caracteristicas del negocio, producto y servicio de cada
venta”. Manual de PNL para vendedores (2008).

Basicamente, la PNL para vender una idea, explora los pensamientos
del cliente, sus modos peculiares de percibir el mundo, mapas metamodelos,
sefales de acceso, sistemas de representacion, entre otros. Los ejecutivos
de venta aprenden a observar al cliente y posteriormente emplean las
estrategias de la PNL para generar beneficios mutuos.

Durante el cierre de la presentaciéon, es interesante el hecho de
descubrir los posibles comentarios del cliente solo con observarlos. En la
investigacion, los representantes de la agencia de publicidad manifestaron
que las expresiones faciales le permitian saber con antelacién si su cliente
rechazaria o aceptaria la propuesta presentad. Y es que ademas, los
especialistas consultados dicen que se logra identificar cuando una
presentacion es exitosa porque lo notaras en el rostro de la persona. Sefalan
que la satisfaccion se demuestra en los ojos, la sonrisa y expresiones
faciales.

No hay mejor ejemplo de este hecho que ver la cara de un nifio
cuando se le entrega un regalo o cuando come un helado, la satisfaccion se

le nota en la cara. Por sus caracteristicas los nifios no suelen disimular sus
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sentimientos ante una situacién que les agrada o desagrada. Lo mismo
sucede en el inconsciente de los individuos adultos que a pesar de -las
construcciones sociales- se les escapan las reacciones que demuestran
satisfaccion y alegria.

También, otra forma de darse cuenta que una es exitosa cuando el
grupo de personas que rodea la sala de reuniones escucha, concentrado y
viendo a la persona que expone o presenta.

Finalmente, es pertinente hablar sobre el rechazo de la propuesta
publicitaria. En el trabajo de campo, cuando se les pregunté a los
representantes de las agencias de publicidad, qué acciones desplegaria si su
cliente toma una posicibn negativa ante las propuestas presentadas, la
mayoria dijo que defenderia las propuestas presentadas, y el otro grupo de
personas expres6 que aceptaria combinar elementos de distintas
propuestas.

Para la PNL es esencial valorizar al interlocutor, en este caso, el
cliente. Las personas deben ser reconocidas positivamente, esta accion las
tranquiliza y su sistema de defensa ya no se convierte en una barrera entre
ambos. Las dificultades deben convertirse en oportunidades mediante la
flexibilidad.

La flexibilidad tiene que ver con adaptar los objetivos al receptor.
Replantearlos y propiciar cambios en beneficio de ambas partes. Sambrano
(1997) lo define como la condicion ideal para que un lider tenga poder, es
que tenga la suficiente elasticidad para comprender a los demas, colocarse
en su lugar y desde alli generar cambios.

No es recomendable en ningin momento imponerse a los comentarios
del cliente, mejor aun, hay que saberlos llevar. Si su propuesta fue
rechazada, pregunte especificamente a su cliente, qué es lo que rechaza de
la propuesta. De esta forma, se logra identificar el problema de raiz. Sea
creativo, salte sobre las objeciones como desde un trampolin, rebote sobre
ellas; ganard en energia, como lo recomienda Selva (1997) y vuelva a
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preguntar ¢Qué es lo que exactamente no le gust6? ¢Coémo puedo resolver

su problema?

6.3.1 Esquema metodico de la PNL aplicado a la negociacién,tomado de
Selva (1997):

PRESENTACION
METODO TECNICAS FUNCIONAMIENTO
¢ Coémo? ¢ Con qué? MENTAL ADECUADO
Auto - anclaje de recursos Desarrollo del VAKO Ir hacia
positivos (sistemas de representacién | Asociado
Visual, Auditivo, Kinestésico | Accién
y Olfativo) en Visualizacion | El
Mental Asociada.
Estrategia de objetivos -El cuestionario de Disociado
(estado deseado) determinacion de un El/otros
objetivo.
-Representacion sensorial
de un objetivo.
DESARROLLO
Crear un clima de -Activar el anclaje positivo Disociado
confianza y apertura. -Evaluacién Asociado
-Establecer la Relacion -Técnica del espejo Ir hacia para evitar
Sincronizacion sobre: Persona
e Postura gestual | Informacion
(nivel 1) El/otros
e Palabras
sensoriales (nivel 2)
e Voz - respiracion
(nivel 3)
Encontrar un marco comun e Escucha Disociado/asociado
armonizando los objetivos e Reformulacién El/otros
mutuos e Brijula del lenguaje | Ir hacia para evitar
para precisar Especifico
Hacer, aprobar e Marco comin Informacion
e Expresion de los | Accion
sentimientos Persona
Resumir o Registrar los | Similitud
metaprogramas Comparacién/acuerdo
Global
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Explicar las razones

-al menos 3 razones
(atributos, diferencias,
caracteristicas de la
propuesta). La mas
importante en ultimo lugar
-Si la evaluacion es (-)
volver a los objetivos y hay
que clarificar

-Si la evaluacién (+) hacer
una proposicién

- Sincronizar sobre el
modelo del mundo del
interlocutor

e Palabras
sensoriales (
nivel 2)

e Metaprogramas
(nivel 4)

-Anclaje de recursos
positivos en el interlocutor
-Verificar la relacién (leve
falta de sincronizacion)
-Evaluar cuidadosamente

Sincronizar con el

interlocutor

Flexibjlidad

Estar pn estado mental:
“Conexioén externa”

Rebotar sobre las
objeciones eventuales a
partir de la evaluacion

(-) nueva mencion de los
objetivos y marco comun
(?) resumir y proponer un
acuerdo condicional

(+) resumir y anclaje del
éxito

-Reforzar técnica del espejo
-Activar el “reflejo —
escucha”

-Reformulacion

-Positivar

-Devolver a la objecién

Accion

Ir hacia
El/otros
Asociado
Disociado
Acuerdo

—

Tabla #2Esquema metddico de la PNL.

Acuerdo

Si hay acuerdo

6.3.2 Los siete escalones del éxito, tomado de Selva (1997)

Anclaje éxito

Razones (1+2+3)
Proposiciones

Rebotarsobre el
frampolindelas
objeciones

=N

L

Ganar
energia

Enconfrar un marco
comun armonizando
los objetivos y resumir

/

Establecer relacion

Estrategia de
objefivo

Auto anclaje

Grafica N°13 Los siete escalones del éxito. .
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