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Introducción


Hace ya unos cuantos años, cuando empecé mi trabajo en ESIC, hablábamos de mercado local y nacional. Unos años más tarde, comenzó la internacionalización para convertirse, rápidamente, en globalización. Ahora, cuando las coordinadoras de este libro me han pedido que lo prologue, me hablan de slowbalisation. Qué paradoja… de ritmo rápido a lento movimiento.


Busqué el concepto y me gustó: trabajar éticamente, con respeto, humanizando los mensajes y ganando dinero a la vez. ¿Es posible? Sí que lo es. Creo en la comunicación, creo en la negociación, creo en el compromiso social y empresarial, y creo en la alteridad, el otro, el respeto por ese otro con el que trabajamos y vivimos.


En ESIC convivimos con personas de diferentes países y etnias. Tenemos acuerdos internacionales con los cinco continentes y la negociación está presente de forma constante. Tanto es así que cuando leí que los autores representan a diferentes instituciones, nacionales e internacionales, pensé que vamos por el buen camino. Qué mejor que compartir para aprender las estrategias de negociación. Toda una experiencia que se retroalimenta día a día: alumnos, profesores, empresas y partners que conviven y aprenden los unos de los otros.


A continuación, voy a hacer un pequeño resumen de los temas que se tratan por capítulos. No están enumerados por orden de importancia, sino por el orden de aparición en la publicación. Todos me aparecen interesantes y les recomiendo su lectura. El libro está dividido en doce capítulos que muestran el interés por el tema y la profundidad de su análisis. Están representadas diferentes instituciones: la Universidad da Coruña, la Universidad Complutense de Madrid, la Universidad ESAN (Perú), la Universidad de Guanajuato (México), la ESERP, la Universidad de La Laguna y, por supuesto, ESIC con los campus de Sevilla, Valencia y Madrid.


En el capítulo 1, Franco y Padilla parten del concepto comunicación, que proviene del latín communis y que significa «común» o «poner a la luz de todos». Negociar es comunicar y comunicarse. Implica conocer al otro, a ese otro con el que podemos llegar a un conflicto. Tal como señalan Merino y Paradinas en el capítulo 2, el conflicto es un proceso inherente a las relaciones humanas y se da en todos los ámbitos de la vida de las personas.La negociación se emplea como una de las técnicas de resolución de aquel.


Existen varios tipos de negociación. García, en el capítulo 3, explica como el tipo de negociación hace referencia a la forma en que se aborda la relación entre las partes: luchar o cooperar. Yo, particularmente, siempre he preferido la segunda. Es más difícil pero más enriquecedora.


Díaz, en el capítulo 4, explica las fases del proceso y matiza la importancia de su planificación estratégica: preparación, desarrollo de la agenda, cierre y acuerdo. Y en ese proceso, tan importante es la comunicación verbal como la no verbal, como explica Mínguez en el capítulo 5. Caldevilla y Barrientos, en el capítulo 6, tratan la importancia de las relaciones públicas en el proceso de la negociación.


Centenera, en el capítulo 7, describe los modelos culturales más importantes y propone su propio modelo, una primicia que se valora especialmente. Gómez, en el capítulo 8, propone una nueva mentalidad para la negociación en un entorno globalizado: global mindset.


El capítulo 9 profundiza en la importancia de la ética en la negociación: Sánchez-Fernández y Ríos apelan al comportamiento socialmente responsable y ético de los CEO. Este capítulo tiene especial relevancia en el proceso de la slowbalisation, pues lo importante es, como se afirmó en el último Foro de Davos, «moralizar» la globalización. Ya son demasiados los excesos cometidos en años pasados. Propongo un cambio de mirada y más introspección. Deberíamos pensar más en las consecuencias de nuestros actos y de las decisiones empresariales. En marketing no vale todo. Se puede ser rentable desde otra perspectiva más humanista; incluso en el entorno digital, como se aprecia en el capítulo 10, en el que Charlán trata el B2C, B2B, B2E, A2C, etc. Ese cúmulo de siglas que parecen inviables pero que, se está demostrando, son actuales y muy rentables.


En el capítulo 11, Morales propone un modelo de negociación en el manejo de los conflictos sociales y lo hace tratando el caso de los proyectos mineros y energéticos en el Perú: interesante valoración de un caso que aporta otra visión diferente al caso de España. Como también lo es el capítulo 12, en el que Valle y Barquero hablan de la importancia de la negociación a través de una serie de ficción.


Estos son los capítulos y esta, mi reflexión. Si es posible otra realidad, ¿comenzamos a cambiarla?


SIMÓN REYES MARTÍNEZ CÓRDOVA


Presidente de la Junta de Gobierno y Presidente de Honor de ESIC




Capítulo 1


Tradición investigadora y antecedentes en el estudio de la negociación


YANNA FRANCO


GRACIELA PADILLA CASTILLO


Objetivos del capítulo.


1.1. Introducción.


1.2. Teorías y teóricos de la negociación más cercanos.


1.3. La negociación estudiada como fenómeno en medios de comunicación.


1.4. La negociación con los consumidores en la nueva esfera digital.


1.5. Resumen.


1.6. Glosario de términos.


1.7. Caso práctico.


1.8. Test de autoevaluación.


1.9. Bibliografía.


 




Objetivos del capítulo


1. Conocer los antecedentes históricos de la negociación y sus hitos más importantes hasta la actualidad.


2. Tomar, de esas investigaciones clásicas o más cercanas en negociación, recomendaciones que puedan aplicarse a cualquier negociación actual, en cualquier campo de las ciencias sociales.


3. Desarrollar un espíritu crítico ante la negociación en la comunicación de hoy, tanto en la televisión como en las redes sociales.


4. Entender la negociación como un abanico amplísimo de posibilidades de comunicación: de la comunicación interpersonal a la comunicación comercial con el consumidor.





 



1.1. Introducción


Comunicación proviene del latín communis, que significa «común» o «poner a la luz de todos». Negociar también es comunicar y comunicarse. Implica conocer al otro, manejar los datos que tenemos sobre él, controlar la situación con esos mismos datos y reducir la aleatoriedad y la improvisación. No se puede ganar una negociación sin informarse antes y sin comunicarse con el otro mientras se negocia. Por eso, comunicar y negociar siempre van unidos e igual que un buen negociador debe formarse investigando las negociaciones donde otros fracasaron, este trabajo quiere entender la negociación en los tiempos actuales informándose y ahondando en el trabajo de excelentes investigadores que han reflexionado sobre ello antes y en varias disciplinas. Como en una negociación, esa investigación llevará al mejor resultado: que todas las partes ganen. Porque una negociación donde una parte gana y otra pierde es una negociación fallida.


Entendemos que las raíces de la negociación están en los elementos necesarios de la comunicación. En primer lugar, los actores: emisor y receptor, compartiendo tiempo y espacio. En segundo lugar, los mensajes: el intercambio de información y un conjunto de datos ordenados según un código. En tercer lugar, un contexto: las condiciones, la situación, las pautas sociales y el marco general del proceso comunicativo.


Podemos encontrar las primeras lecciones de negociación en Sócrates y en su método socrático. Este procedimiento dialéctico e inductivo pretende que se aprenda mediante preguntas antes que mediante afirmaciones. Esas preguntas nos aportan la información que necesitamos para generar conclusiones sólidas y poder negociar con éxito. Sócrates transmitió estas enseñanzas a su más famoso discípulo, Platón, que las plasmaría y ampliaría en sus Diálogos. A través del elenchos griego, dos interlocutores dialogan desde la tesis del primero y las refutaciones del segundo. El debate lleva a compartir y mejorar la información, y validar o refutar con fundamento las tesis iniciales.


Aunque este capítulo no pretende enseñar filosofía, sí quiere recordar que las teorías poderosas lo son porque siguen inviolables a lo largo de los siglos. Precisamente, las teorías de Sócrates y Platón no han sido más que actualizadas, adaptadas, a veces copiadas y transmutadas de forma y nombre. Por eso hay que recordar el origen y comprobar cómo siguen siendo poderosas. No podemos dejar de recomendarlas en unas páginas que pretenden compartir los antecedentes de la negociación en la tradición académica y científica.


El tercer hito histórico está más cerca de nuestros días, en el siglo pasado. Todos esos elementos de la negociación antes citados empezaron a ser reestudiados desde el nacimiento de las teorías de la información, en la década de los años 40. Destacó, en primer lugar, la propuesta teórica presentada por Claude E. Shannon y Warren Weaver: el modelo de Shannon y Weaver o teoría matemática de la información, en 1948. Los siguió, una década más tarde, Roman Jackobson con la teoría de las funciones del lenguaje y el estudio del emisor, receptor, mensaje, contexto, código y canal.


John Langshaw Austin fundó la filosofía del lenguaje y la teoría de los actos del habla. Su libro más célebre fue publicado a título póstumo, en 1962, bajo el título How to do Things with Words (Cómo hacer cosas con palabras, en español). Era la transcripción de su célebre discurso, pronunciado en 1955, en la Universidad de Harvard. Ampliaba los esquemas y teorías anteriores con los enunciados constatativos y performativos. Su modelo distinguía entre acción locutiva (sonidos), ilocutiva (lo que las palabras consiguen) y perlocutiva (efectos). Theodore Mead Newcomb lo simplificó creando el modelo de Newcomb y argumentando que cualquier interacción es un proceso comunicativo en un diagrama reticular donde la base afectiva, de aprecio o rechazo, articula la conversación. Dejamos este detalle subrayado, que nos valdrá a lo largo del capítulo entendiendo que el buen negociador debe enfrentarse a quien no le cae bien a priori y que esa base afectiva también es vital cuando aplicamos la negociación a marketing y consumidores.


Tras Newcomb podemos señalar el interaccionismo simbólico de Cooley, Thomas, Blumer y Mead. Entendieron que cualquier actividad es un proceso social en marcha. Esta afirmación nos lleva a pensar en la retórica y en sus orígenes, como disciplina transversal que estudia el lenguaje en todas sus formas. Su creador también es Aristóteles, esta vez con su defensa con el cuerpo o el lenguaje, y sus enseñanzas sobre la unión y las diferencias entre la retórica y la oratoria. Nos quedamos con su sugerencia de analizar a los receptores para adaptarnos. Si no nos adaptamos, no podemos triunfar, por muy bueno que sea nuestro mensaje. Un mensaje que debe ser, siempre, ordenado, claro y preciso. Que adaptarnos no nos haga olvidar nuestro mensaje. Y que adaptarnos sin información, tomando decisiones erróneas durante la negociación, no nos lleve a improvisar. Porque será una improvisación errática con fatales resultados. La mejor improvisación es la que se prepara. Dejemos al azar solo el 10%.



1.2. Teorías y teóricos de la negociación más cercanos


Tras ahondar en los orígenes y elementos básicos de la negociación con Sócrates y Platón y sus aplicaciones originarias en las teorías de la información, podemos situarnos en nuestra actualidad más inmediata para conocer investigadores e investigaciones ineludibles. Estos han reflexionado sobre la negociación y la han aplicado a distintas disciplinas. Por el espacio del que disponemos, sabemos que no están todos, pero los que están se han ganado ser citados por la relevancia, originalidad y notabilidad de sus trabajos.


En el apartado de libros son manuales de referencia los trabajos de Cádiz (1984), Lebel (1990), Ury (1993), Senlle (1997), Munduate y Martínez Riquelme (1998), Puchol (2005), González García (2006), Malaret (2007) o Morán y Fínez (2014). En artículos científicos, destaca el catedrático emérito de la Universidad Complutense de Madrid Felicísimo Valbuena, con su «Pragmática de la negociación» (2003), entre muchos otros trabajos sobre el asunto.


Estas obras inciden en la importancia de formarse e informarse y algunas se refieren, como primer problema, al miedo escénico: hablar en voz baja, no gesticular, no querer sobresalir. Comunicarse frente al público no es natural, innato ni espontáneo. Por eso mismo, no hay que temerlo, sino saber que puede aprenderse, entrenarse y mejorarse. Se hace recomendable respirar antes de hablar, estar bien preparados y motivarse recordando que uno/una mismo/a es el que más sabe sobre el tema que se va a tratar.


Sobre los oradores, Valbuena (2003) distinguía cuatro perfiles:


• El que se ve mal (–) y al público bien (+). Nivel bajo de autoestima, gran timidez, pudor, piensa que el público sabe más que él y que lo juzgará. Rol de víctima.


• El orador que se ve mal (–) y ve al público mal (–). Es la misma visión que el anterior, pero todavía más alarmista. Inseguro y amargado, no confía en nadie. Situación de insatisfacción permanente.


• El orador se ve bien (+) y al público mal (–). Perfil prepotente. Escucha poco a los demás. Ha escondido su debilidad con un falso rol dominante.


• El orador se ve bien (+) y ve al público bien (+). Comunicación equilibrada con el público. Abierta, con facilidad para la adaptación. Rol adulto que confía en sí mismo y en los demás.


Asimismo, decía que un buen negociador debe saber desenvolverse en los cuatro territorios de la comunicación (Valbuena, 2003):


• Íntimo: Lo abrimos a los amigos íntimos, la familia. Proximidad física máxima, nos tocamos.


• Amistoso: Corresponde a un antebrazo. Amigos y colaboradores que vemos cada día.


• Social: Corresponde a un brazo extendido. Lo abrimos a la jerarquía, a los clientes, a los que saludamos por primera vez.


• Público: El del orador. La apertura de ese espacio provoca miedo escénico. El orador tiene que conquistar un espacio que le obliga a salir de los límites.


Para entenderlo, podemos ver un ejemplo literario excelente. León Tolstói, en su novela Guerra y paz (1869), define así a un personaje, observadora de detalles, que la llevarán a ser mejor negociadora: «Natasha, que era la que mejor dotada estaba de toda la familia para apreciar los matices del tono de voz, de las miradas y de la expresión facial, desde el comienzo de la comida aguzó el oído y se dio cuenta de que su padre y Anna Mijáilovna se traían algo entre manos, y que ese algo tenía que ver con Nikolái». Tolstói nos muestra que la negociación también implica conseguir información mientras se negocia y la mejor vía es la comunicación no verbal. Para formarse en este aspecto es imprescindible leer a Desmond Morris (El hombre al desnudo, 1980) y Paul Ekman (El repertorio de lo verbal, 1969); o acercarse a los sugerentes estudios más cercanos sobre comunicación no verbal de la profesora Paula Requeijo (2010a, 2010b, 2012, 2016).


Valbuena y Padilla (2014) estudiaron la comunicación no verbal en los debates políticos televisados. Entre otros detalles, enumeraron consejos imprescindibles para orar y negociar con éxito. Centrándose en negociación y comunicación no verbal, recomendaban:


• Prepare ejemplos adecuados a la audiencia.


• Utilice un soporte adecuado.


• Ensaye en voz alta.


• Deje las manos libres y reposadas.


• Abra la boca para pronunciar con claridad.


• Varíe el volumen, la velocidad y el tono.


• Observe el lenguaje corporal de la audiencia.


• Utilice el humor si controla los pasos anteriores.


Teniendo en cuenta esos elementos de la comunicación no verbal, también introducían las recomendaciones sobre el mensaje del negociador (Valbuena y Padilla, 2014):


• Exprese su petición claramente.


• Explique sus razones.


• Invite a hacer comentarios.


• Pregunte si alguien necesita algo.


• Muestre que usted es la autoridad. Si no es la autoridad, ampárese en alguien que sí lo sea.


• Ofrezca oportunidades únicas y difíciles de rechazar.


• Consiga un pequeño compromiso inicial.


• Haga preguntas breves y claras.


• No abuse del por qué.


• No interrumpa: no puede escuchar si está hablando.


• Pregunte acerca de lo que le están diciendo.


• Repita con sus propias palabras lo que ha dicho la otra persona.


• Resuma los aspectos importantes de la conversación.


• No se centre en detalles o distracciones.


• Póngase en el lugar del otro.


• Llame a las personas por su nombre. Es la palabra más dulce que pueden escuchar.


• Mantenga contacto visual con cada uno de sus interlocutores. No sabe quién toma las decisiones.


Además de estos consejos, Valbuena y Padilla (2014) invitan a recuperar las teorías del psiquiatra y psicólogo suizo Carl Gustav Jung (1875-1961). Más conocido por sus estudios sobre los sueños, dedicó gran parte de su vida al estudio de la conducta humana. Viajó por todo el mundo buscando pautas de comportamiento y las plasmó en su obra Tipos psicológicos, publicada originariamente en 1921. Si sabemos catalogar a nuestro interlocutor por las características que le definen, sabremos cómo negociar con él/ella de acuerdo con lo que le gusta y desagrada. Jung distinguía cuatro estilos de comportamiento que nos llevan a cuatro formas distintas de negociar:


• Reflexivo: Personas muy objetivas. Trazan una línea imaginaria que separa lo bueno de lo malo y lo bello de lo feo. Les gustan las ideas nuevas, el progreso, la investigación, la lógica y el raciocinio. Miden todas las soluciones porque no toman decisiones irracionales. Tampoco les gusta pensar con rapidez. Huyen de la subjetividad y la emoción. Trate con ellos con precisión y tranquilidad. Presente la información de forma ordenada, con datos, ejemplos y alternativas. El psicólogo suizo los consideraba prudentes y analíticos. Además, les gusta mirar al pasado y reflexionar bajo normas y valores tradicionales.


• Perceptivo: Valoran la comunicación y la interacción humana. Son personas sensibles, que actúan según cómo perciben al otro. Rompa el hielo con una conversación informal. Miden y estiman todo según afecte a los demás, porque se preocupan de las personas. Es necesario mostrarles aspectos positivos y cómo pueden beneficiar a la sociedad. Tienen dificultades para tomar decisiones porque las valoran a través de su posible impacto emocional. Pierden la lógica y se dejan llevar por los sentimientos e impulsos.


• Intuitivo: Son personas innovadoras e idealistas. Les gusta ir hacia delante porque no se conforman con lo establecido. Poseen una gran imaginación. Les encanta afrontar nuevos retos. Su mayor satisfacción será resolver algo a través de algo que han inventado o creado. Si alguien quiere tratar con ellos, debe dar explicaciones largas y lógicas. Les puede atraer con ideas nuevas porque fijan su atención en el futuro. El ansia de innovación y premura los lleva a ser sujetos desordenados y caóticos, aunque su anarquía tiene sentido para ellos mismos. No los presione. Deles tiempo.


• Dinámico: Estas personas adoran la acción. No quieren reflexionar sobre los medios o los posibles efectos. Empiezan a pensar desde el final, desde los resultados o conclusiones. No pierden tiempo en meditar; lo consideran innecesario. Prefieren pasar a la práctica directamente. No creen en los resultados a largo plazo; quieren los efectos ya. Son grandes vendedores y excelentes oradores. Toman las decisiones muy deprisa y pueden abrumar a los demás. Sea breve con ellos, utilice medios audiovisuales y vaya a las conclusiones.


Diez años después de la obra de Jung, en una línea cercana y muy útil para aprender a negociar, debemos reseñar el libro Cómo ganar amigos e influir sobre las personas (1936), de Dale Carnegie. El autor nos dejaba excelentes consejos, a lo largo de sus páginas, para preparar una negociación:


• Cualquiera puede criticar, censurar y quejarse, y casi todos los tontos lo hacen. Pero se necesita carácter y dominio de sí mismo para ser comprensivo y capaz de perdonar. No critique, no condene, ni se queje.


• Herir a la gente no solo no la cambia, sino que es una tarea que nadie nos agradecerá. Demuestre aprecio honrado y sincero.


• Despierte en la otra persona un franco deseo. Quien puede hacerlo, tiene al mundo entero consigo. Quien no puede marcha solo por el camino.


• Si quiere gustar a los otros, tener amigos de verdad, ayudar a los demás y ayudarse a sí mismo, interésese sinceramente por los demás.


• Una sonrisa no cuesta nada, pero crea mucho. Enriquece a quienes lo reciben pero no empobrece a quienes dan. No puede ser comprada, pedida, prestada o robada. Nadie necesita tanto una sonrisa como aquel a quien no le queda ninguna que dar.


• Recuerde que para toda persona, su nombre es el sonido más dulce e importante en cualquier idioma.


• Recuerde que la persona con quien habla está cien veces más interesada en sí misma que en sus necesidades y problemas. Sea buen oyente. Invite a los demás a que hablen de sí mismos.


• Hable siempre de lo que interesa a los demás porque es beneficioso para las dos partes.


• Haga que la otra persona se sienta importante y hágalo sinceramente. Hábleles de ellos mismos y le escucharán durante horas.


• Proponga la acción de modo que ambos bandos tengan tiempo de repensar el problema. La única forma de salir ganando de una discusión es evitándola.


• Demuestre respeto por las opiniones ajenas. Jamás diga a una persona que está equivocada.


• Si está equivocado, admítalo rápido y enfáticamente. Peleando no se consigue jamás lo suficiente; pero cediendo se consigue más de lo que se espera.


Otro clásico de negociación, mensaje y comunicación no verbal es la obra Tus zonas erróneas, de Wayne D. Dyer, publicado originalmente en 1976. El autor defendía que algunas teorías promulgan que la gente elige tener tumores, artritis, enfermedades del corazón y muchos otros males; y contra ello recomendaba reprogramar la mente para que esta elija no tener esos problemas. Consideraba que es necesario aprender a vivir el momento presente; ponerte en contacto con tu ahora porque no existe otro momento que puedas vivir; y recordar que tu mente te pertenece y eres capaz de controlar tus propios sentimientos (Dyer, 2010). Igualmente, mantenía que el buen negociador debe valorarse, ser empático y no tener un único concepto de uno mismo. Encomendaba conseguirlo con estos pasos (Dyer, 2010):


• Empieza haciendo una lista de las cosas que te gustan de tu cuerpo. Aceptarse a sí mismo empieza por aceptar el cuerpo y gozar con él.


• No busques la aprobación de los demás, sino la tuya propia. Aunque nos lo han enseñado desde el colegio.


• Cuando encuentres a alguien que no está de acuerdo contigo, piensa que pertenece al 50% de las personas que no comparten tu opinión.


• ¿Te has puesto etiquetas? Yo soy… Te las colocaron siendo niño/a, y en una segunda etapa, tú elegiste algunas de ellas que ya no puedes quitarte.


• Yo soy malo para las matemáticas / trabajos manuales / tímido / torpe / feo / desorganizado / olvidadizo / italiano / prepotente / viejo.


• Elimina los «yo soy».


• Pide ayuda a tu amigo/a más antiguo/a.


• Escribe tus comportamientos autodestructivos en un diario.


• Interrumpe tu círculo del «yo soy».


• La preocupación te mantiene inmovilizado por algo futuro sobre lo que no tienes ningún control.


• Estás malgastando el momento presente.


• Come algo raro, cambia de estilo de vestir, lee un diario o escritor nuevo, prueba una actividad que crees que se te daría mal, cambia de lugar de vacaciones, no midas todo en términos monetarios, atrévete a hablar con gente extraña.


• Resístete a la enculturación.


No podemos cerrar este apartado sin reseñar otros trabajos científicos que han unido negociación y comunicación. El catedrático Felicísimo Valbuena cuenta, en su larga trayectoria, con otros importantes trabajos que pueden servir de excelentes ejemplos. Reveló científicamente el análisis transaccional (Valbuena, 2012), analizó las películas Esencia de mujer, Hotel Rwanda y La vida de los otros desde el análisis transaccional (Valbuena, 2007a y 2007b), aplicó la teoría de los guiones de vida al televisivo doctor Gregory House (Valbuena, 2009) y a los juegos comunicativos de Gran Hermano desde el AT (Alonso y Valbuena, 2007). Por otro lado, la profesora Paula Requeijo desentrañó las claves negociadoras de los personajes protagonistas de la serie norteamericana Mad Men desde el análisis transaccional (Requeijo, 2010b) y escribió sobre los juegos y los timos en Luna nueva, Tener y no tener y Río Bravo de Howard Hawks (Requeijo, 2012).


Dimitrina Jivkova Semova, profesora de la Universidad Complutense de Madrid y también doctora en Ciencias de la Información, ha participado en interesantes investigaciones sobre negociación, comunicación y marketing político (Aladro, Martínez de las Heras, Semova y Padilla, 2008; Padilla y Semova, 2009; Jivkova Semova, Requeijo y Padilla, 2017) y en un estudio multidisciplinar sobre las motivaciones, estructura y usos de los correos electrónicos mediante Internet (Padilla, Semova y Requeijo, 2011) que todavía sigue de plena actualidad. Su compañera aplicó el análisis transaccional a la comunicación de crisis y a la negociación en la serie norteamericana Scandal (Padilla, 2014); investigó los antihéroes televisivos desde las perspectivas del análisis transaccional, la ética, la moral y la política (Padilla, 2010a); estudió las series de televisión norteamericanas sobre médicos (1990-2010) desde la ética y la negociación en entornos sanitarios (Padilla, 2010b); y desentrañó el éxito del nuevo artivismo en Instagram (Bernárdez, Padilla y Sosa, 2019).



1.3. La negociación estudiada como fenómeno en medios de comunicación


De acuerdo con los objetivos propuestos, tras conocer los antecedentes generales de la negociación, se hace necesario estudiar los trabajos centrados en negociación y medios de comunicación. Rico Jerez (2014) cita a García Avilés (2006), que aconseja enclavar los inicios en los años 80 del siglo pasado con los debates radiofónicos. Según el autor, «se produjo en España una concentración de medios de comunicación y un aperturismo ideológico», que dio lugar a que la política se convirtiera en el tema principal, sobre todo, en la radio (García Avilés, 2006).


En este medio, proliferaron debates y tertulias, la opinión fue adquiriendo cada vez más importancia y se combinó con la información en los programas informativos. Rico Jerez (2014, p. 874) cita a Cebrián (2001) para argumentar cómo se mezclaba, intencionadamente, la noticia con la opinión, ya que se trataba de «un periodismo de combate: a favor de unas corrientes políticas y en contra de otras, e incluso, se diferencia dentro de cada corriente a las personas por estar a su favor o atacarlas». Pensando en la pequeña pantalla y cómo el debate saltó de la radio a la televisión, Mateos Pérez (2009) cita al periodista José María Carrascal:


Quien inició esta tendencia en sus informativos de Antena 3 en donde, con una entonación editorializante, presentaba las entradillas de las noticias plagadas de asientos y valoraciones personales. Su éxito propició que el resto de las televisiones utilizara la misma fórmula (Rico Jerez, 2014, p. 875).


Según Cebrián (2001), después de Carrascal:


A esta tendencia de introducir la opinión en las noticias, le siguió la puesta en marcha de programas de confrontación de ideas como los debates o las tertulias. Sin embargo, esta confrontación no suele tener lugar, debido a que se selecciona a los tertulianos en función de la ideología y de la línea editorial del medio de comunicación, por lo que hay diversidad de voces, pero dentro de una tendencia homogénea de estar a favor o en contra de algo o de alguien.


Rico Jerez (2014) explica que esa selección de tertulianos no es el único inconveniente. Según el autor, la radio y la televisión tienen otro problema relacionado con el tratamiento de la opinión: cierto deterioro de la dialéctica argumental a favor del apasionamiento personal. Para entender esos posibles fallos, deterioros o inconvenientes, es necesario aproximarse al origen del término. Santamaría y Casals (2000, pp. 309-310) recuerdan la definición de Cadalso como la primera definición de tertulia: «Cierto número de personas que concurren con frecuencia a una conversación». De hecho, como dicen las mismas autoras (Santamaría y Casals, 2000, p. 310):


Durante algún tiempo la palabra tertulia fue sinónimo de academia. Esta última se utilizaba en el barroco con el significado concreto de lo que hoy llamaríamos tertulia literaria. La tertulia se vinculaba a la clase media y señalaba durante el siglo XVIII a una reunión casi familiar y casera que exigía cierta especialización en los temas.


Según García Avilés (2006), «este concepto evolucionó con el tiempo por la llegada de los medios de comunicación, en los que las primeras tertulias tuvieron lugar en los años 40 del siglo XX, concretamente en la radio». Añade el mismo autor que «no sería hasta los años 80 cuando comenzase su proliferación, debido al aperturismo informativo por la llegada de la democracia, que conllevó que la política se convirtiese en el foco de atención de la mayoría de los programas de radio» (García Avilés, 2006). Al respecto, Rico Jerez (2014, pp. 875-876) recuerda:


La primera tertulia de la época democrática fue La trastienda (1984) de la Cadena SER, a la que siguieron La espuela (1987) de la COPE desde 2004 en Radio Intereconomía y La brújula (1992) de Onda Cero. El mayor crecimiento de este tipo de programas se produjo en la segunda legislatura de Felipe González (PSOE), de tal manera que tuvieron su máximo esplendor en los años 90.


Gutiérrez Lozano (2005, p. 2) también se centra en la transición política televisiva, solo de Televisión Española (TVE), antes de la aparición de las cadenas privadas y argumenta:


En la historia de la televisión en España, que en 2006 cumplirá 50 años de emisiones continuadas, uno de los programas más recordados por público y crítica, considerado además por la propia Academia de la Televisión como uno de los 10 mejores programas de toda la historia de TVE, en concreto en quinta posición, fue La clave, dirigida y presentada por José Luis Balbín (Palacio, 2001: 14). Este programa de debate, de varias horas de duración, donde se emitía una película, que a continuación suscitaba un intercambio de pareceres acerca de su contenido o de algún aspecto de la actualidad que se tomaba como referente, fue creado en 1976 y simboliza como ningún otro la época histórica de la transición política televisiva de la emisora pública estatal (Gutiérrez Lozano, 2005, p. 2).


Natalia Marcos (2015), en El País, recogía varias opiniones de expertos para explicar este renacimiento del debate dialéctico y de la tertulia negociadora en los medios de comunicación. «Todo lo que sale en televisión tiene voluntad de espectáculo», explica el periodista Fernando Ónega, creador de la primera tertulia política en España, La trastienda, que arrancaba hace más de 30 años en la Cadena SER. «Cuando planteamos el género, era como complemento de la información encorsetada. Eso ha derivado en pura opinión y confrontación ideológica. Pero es verdad que ahora es mucho más entretenido». La periodista y escritora Nativel Preciado es habitual de las tertulias. Ella recuerda los debates sosegados que tenían lugar en La clave, en el canal UHF de Televisión Española. «Tengo nostalgia de cuando la gente escuchaba sin más aditamentos. Pero ahora no creo que La clave tuviera audiencia», asegura Preciado (Marcos, 2015).


El mismo artículo pedía, al final, opinión a Antonio Gutiérrez-Rubí, experto en marketing político, y este explicaba que la política ha encontrado la atención de las audiencias en «el placer audiovisual del golpe verbal como poderoso atractivo magnético para retener a los públicos» (Marcos, 2015). Según Gutiérrez-Rubí:


Este formato ofrece una versión epidérmica y básica de la razón política. La emoción, con su poderosa capacidad para crear conciencia (dime lo que sientes y averiguaré lo que piensas), se convierte en el elemento clave de esta modalidad de debate político. Las exigencias televisivas de brevedad, contundencia, simplicidad, rivalidad…, y la obsesión por dejar al adversario fuera de combate, permiten que los líderes que manejen bien esas habilidades tengan una gran oportunidad de notoriedad y singularidad. Se trata de tener ideas, pero, sobre todo, técnica televisiva para la contienda en la tertulia (Gutiérrez-Rubí en Marcos, 2015).


Gutiérrez Lozano (2005) analizó el debate en televisión y su utilidad en la calidad de las programaciones: «La inexistencia o la reducción de la presencia visible de los debates serios, o su marginación a horarios o cadenas de segunda fila, ha quedado eclipsada por una creciente preocupación pública por solo un formato: el debate político realizado con motivo de procesos electorales» (Gutiérrez Lozano, 2005, p. 1). Explica cómo en la temporada televisiva 2004-2005, Televisión Española (TVE) recuperó el género del debate político en uno de los tramos horarios más prestigiados en el mercado de las audiencias, el de medianoche o late night:


La apuesta, titulada 59 segundos, daba pistas en su título sobre la idea central del formato: cada invitado dispondría de menos de un minuto para poder expresarse en cada turno de intervención. Eso sí, los asistentes semanales a esta mesa de diálogo no podrían abusar de este tiempo prefijado ni siquiera alzando la voz sobre los otros, ya que en el estudio –el Aula Magna de la Facultad de Derecho de la Universidad Complutense de Madrid– se había diseñado con un mecanismo que bajaba literalmente los micrófonos ante cualquier extralimitación de tiempo en la que incurriese cualquiera de los invitados (Gutiérrez Lozano, 2005, p. 2).


Gutiérrez Lozano (2005, p. 2) ahonda en esta anécdota del micrófono para ejemplificar cómo la televisión ha fagocitado cualquier posibilidad de intervención reposada, en la que una persona pueda expresarse y confrontar sus ideas u opiniones. Según el autor, «cuando lo que se intenta es argumentar en torno a algún asunto, la tarea se convierte en algo harto imposible, por lo que sus objetivos resultan muy afectados» (Gutiérrez Lozano, 2005, p. 2).


Para explicar esta aceleración de la televisión, el autor cita a Tod Gitlin y su obra Enfermos de información: de cómo el torrente mediático está saturando nuestras vidas señalando cómo la prisa divierte y en este proceso de aceleración retórica, llevados por este torrente mediático, fueron los norteamericanos quienes se dieron cuenta de manera anticipada de que, en el debate televisado de los asuntos públicos, era necesario introducir un recorte del tiempo de las intervenciones de quienes se manifestaban ante las cámaras (Gutiérrez Lozano, 2005, p. 2).


Un año más tarde, Sánchez Serrano (2006) volvió a estudiar las tertulias políticas, desde la radio a la televisión. Según la autora, la radio española generalista crea opinión y produce ideas, directamente, entre la ciudadanía. Para demostrarlo, profundizó en las tertulias políticas radiofónicas y especialmente, en la preparación de la tertulia. Lo hizo a través de una investigación cualitativa longitudinal, de cinco años de duración, como oyente y como observadora participante.


León y Gómez (2011) también definen las tertulias como una fórmula casi infalible para crear opinión. Concretamente, como una «modalidad de género de alta vitalidad (…) en el entorno audiovisual» (León y Gómez, 2011, p. 67). Según los autores, las tertulias son herramientas sociológicas muy valiosas, que reflejan el ideario periodístico de cada medio. Aunque esos mismos medios las celebran siempre con una escenografía que sigue las mismas pautas y se hace fácilmente reconocible para la audiencia (León y Gómez, 2011).


Los contertulios invitados aúnan, en sus discursos, interpretación y opinión, con predominio de esta última (León y Gómez, 2011, p. 67). Subrayan también su naturaleza espontánea, más que el mero enfrentamiento dialéctico y la yuxtaposición de sentires y sentencias. Comentan que, a menudo, prevalece el ingenio y el chascarrillo sobre la argumentación sólida, y los libros de estilo de las cadenas de radio y televisión no dan muchos detalles sobre lo que se debe hacer o decir, o no, en estas tertulias (León y Gómez, 2011, p. 68).


En el apartado de tesis doctorales reseñamos algunos trabajos muy interesantes y multidisciplinares. En 2003, José Luis Erviti defendió Estudio, análisis e investigación comparada de los Semanarios de Información General (SIG) durante la etapa socialista (1982-1995), en la Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad Complutense de Madrid. Según el autor, estas revistas fueron medios informativos muy influyentes hasta los años ochenta del siglo pasado, cuando cayeron en una profunda crisis. Sin embargo, algunos de sus elementos fueron rescatados en las tertulias televisivas, especialmente los caracteres de reality show. En sus conclusiones también proponía aumentar el uso de fotos, infografías y cualquier valor añadido que atendiera a la curiosidad de la audiencia, intentando sorprender.


En 2013, Eva González Melón defendió Uso y función de los marcadores del discurso en el discurso argumentativo oral: desde la tertulia hacia el debate político televisivo, en la Facultad de Filosofía y Letras de la Universidad de León. Su trabajo estudió los conectores consecutivos, para entender y explorar sus usos en el discurso de los tertulianos televisivos. Estos conectores eran por tanto, por lo tanto, por consiguiente, por ende, por eso y por ello. Los analizó en los debates 59 segundos, Los desayunos de TVE y Las cerezas, tres programas de debates políticos de TVE que ya no están en antena pero cuyas conclusiones siguen siendo útiles y relevantes.


En 2014, Marina González Sanz defendió Tertulia política y (des)cortesía verbal, en la Facultad de Filología de la Universidad de Sevilla. Se trata de un estudio de corte pragmalingüístico que analiza el funcionamiento de la lengua española en las tertulias políticas. La hipótesis principal era la siguiente y quedó validada por los resultados del estudio: los actos verbales descorteses y malsonantes en los espacios mediáticos acaban siendo rentables, para el tertuliano y para el medio, porque aportan una fama y una audiencia desmedidas. No son un buen ejemplo de negociación, pero triunfan en términos cuantitativos de audiencias y se emplean en todo tipo de asuntos, ya sean banales o serios. Para demostrarlo, la autora analizó 32 tertulias políticas de radio y televisión con un estudio cualitativo, desde los principios de la lingüística pragmática y un estudio cuantitativo (González Sanz, 2014).



1.4. La negociación con los consumidores en la nueva esfera digital


El entorno digital ha cambiado el estilo de vida y la comunicación de la población mundial en todos los niveles, y la negociación en la esfera digital también merece un reconocimiento por sí misma. La comunicación, el consumo y el ocio no se entienden sin Internet y las redes sociales; y las marcas deben pensar, repensar y adaptarse a este entorno continuamente. Personajes públicos, empresas e instituciones públicas y privadas negocian, a diario, con sus seguidores y detractores, en páginas web, foros y redes sociales.


Los aciertos y las crisis son numerosos, espontáneos, unas veces predecibles y otras veces impredecibles. Según sea su tratamiento, los protagonistas pueden salir fortalecidos o debilitados. La comunicación y el marketing digitales son ya siempre bidireccionales, con emisor y receptor activos. La audiencia se ha convertido en una masa visible, cuantificable y definible individualmente, que requiere de una atención y negociación superpersonalizadas e hiperfragmentadas. Quieren sentirse escuchados, quieren sentirse parte y son prosumidores enérgicos y poderosos, conocedores de su autoridad e importancia.


En términos cuantitativos, hay que reseñar que el 87% de los hogares europeos tiene acceso a Internet (Eurostat, 2018), mientras que el 93% de la población española es internauta (Hootsuite & We Are Social, 2019). El 65% de los europeos navega por redes sociales, y Malta y Hungría son los países que lideran el tráfico por las redes con un 87% y un 84%, respectivamente (Eurostat, 2018). Facebook es la primera red social en España e Instagram es la segunda, con el mayor desarrollo desde su creación. Contaba con más de 15 millones de usuarios españoles activos a principios del 2019 (The Social Media Family, 2019). En todo el mundo, para la misma fecha, ya superaba los 1.000 millones de consumidores. En 2018, creció un 25% respecto al año anterior; mientras que Facebook, la primera red social del mundo, solo ascendió un 5% y Twitter descendió en un 2% de usuarios (The Social Media Family, 2019). Por otro lado, Instagram es la red favorita de los millennials, quienes declaran que utilizan hasta cinco redes sociales a la vez (Dalziell & Kim, 2015; Lane & Dal Cin, 2017; IAB Spain, 2018). El 66% de sus usuarios tiene menos de 40 años de edad y, en términos de género, son un 54% mujeres y un 46% varones (The Social Media Family, 2019).


Teniendo en cuenta estos datos, para negociar con el consumidor en la nueva esfera digital, rescatamos algunas investigaciones de alto impacto internacional que abordan la cocreación. Este fenómeno se erige como una negociación exitosa, cuando marca y usuario ganan. Ramaswamy y Ozcan (2016) concluyeron que, en el proceso tradicional de creación de valor de marca, las empresas veían a sus públicos como receptores pasivos. Sin embargo, en los últimos procesos de cocreación de marca, todos los stakeholders tienen un papel más activo. Estos contribuyen con sus opiniones a la creación de valor de marca de forma conjunta con la empresa. Los autores recomiendan a los responsables de las empresas que pongan en marcha experiencias de marca donde los individuos puedan realizar acciones de cocreación para incrementar el valor de esta.


Hsieh y Chang (2016) integraron los beneficios psicológicos percibidos y las motivaciones distintivas en el proceso de cocreación de marca de los consumidores a partir de la teoría de la autodeterminación. Contrastaron que: (1) una alta autoconexión con la marca facilita el compromiso de cocreación de marca; (2) tanto la autonomía como la competencia o aptitud personal percibidas en las tareas de cocreación de marca se asocian positivamente con el compromiso de cocreación de marca; y (3) las tareas de cocreación de marca que aportan una percepción de relación o afinidad entre los miembros del equipo de cocreación también facilitan que se establezca el compromiso de cocreación de marca, lo que, a su vez, aumenta la intención de compra y otras actitudes positivas hacia la marca.


Ramaswamy y Ozcan (2018) igualmente defienden la importancia de un modelo teórico sobre la cocreación. Parten de que el concepto está muy de moda, pero hay poco consenso sobre qué es realmente. Para acabar con esta situación, ofrecen una nueva perspectiva unificadora al anclar su teorización en la creación a través de interacciones. En esta línea, Zhang, Lu, Wang y Wu (2015) ofrecieron un modelo original de cocreación relacionado con los estímulos, las experiencias y las respuestas. Idealmente, la experiencia virtual del producto debería permitir a los clientes experimentar los productos de manera práctica y casi real aprovechando sus respuestas afectivas de entusiasmo y creatividad. Los sitios web han de centrarse en aumentar la sinergia entre la información del sitio y los objetivos y las tareas del cliente, en lugar de cuidar solamente la amplitud y profundidad del contenido relacionado con el producto.


Siguiendo con la relación entre cocreación y negociación, en 2016, Hsu y Lawrence estudiaron la cocreación en una situación de crisis, concretamente en la retirada de productos del mercado. Profundizaron en 185 anuncios de retiro de productos para examinar en qué medida las redes sociales perjudican el valor de una empresa. Exploraron si el valor de marca y la participación de una empresa en línea mitigan los efectos negativos de las redes sociales y los comentarios acerca de la retirada de ese producto. Detectaron que la participación de la compañía en la mitigación de los efectos negativos de las redes sociales durante un retiro del producto no tiene muchos efectos; es una participación débil, casi inútil. Así, resaltan las amenazas de los anuncios de retirada de productos y demuestran que la creación de valor de marca puede ayudar a proteger a una empresa en el cibermedio de las redes sociales. Tal y como formulan en sus conclusiones, aunque las empresas puedan mitigar los efectos negativos de este tipo de crisis en su reputación corporativa, los esfuerzos a corto plazo pueden ser infructuosos por el papel fundamental y más poderoso que juegan los consumidores en la difusión del conocimiento.


Padilla y Oliver (2018) estudiaron instagrammers e influencers del mundo de la moda detectando y explicando las veinte cuentas de blogueras de moda, con más éxito en Instagram. Según las autoras, la red social de fotografías es el nuevo escaparate de ropa que eligen los jóvenes españoles. Segarra e Hidalgo (2018) trabajaron sobre las acciones de trece famosas blogueras españolas durante una semana del mes de septiembre de 2017. Eligieron este momento como muestra representativa porque coincidió con el aumento de ventas del 71% en el outlet online Vente Privée, que precisamente las blogueras recomendaban en sus posts. Demostraron la autoridad de las influencers como prescriptoras de moda en el público femenino joven, activo en redes sociales. Uno de los dos autores, junto con una compañera académica (Segarra y Frutos, 2018), también profundizó en los vídeos y fashion films en YouTube de la marca de lujo internacional Chanel. Como en el otro trabajo, concluyó la importancia de las redes sociales como espacio de prescripción de consumo.


Pérez Curiel y Luque Ortiz también habían estudiado el marketing de influencia en moda. Según los autores, las redes sociales suponen un nuevo reto para las marcas del sector, que tienen que aprovechar «la asequibilidad, accesibilidad y cercanía de la red para influir en las decisiones de compra de una nueva generación, los millennials» (Pérez Curiel y Luque Ortiz, 2017). Este nuevo cliente está más formado y es más escéptico: «No confía al cien por cien en la información del fabricante y acude a la opinión de consumidores anónimos que no dudan en compartir su experiencia de compra» (Pérez Curiel y Luque Ortiz, 2017, p. 259). Tras ello, su investigación aborda el fenómeno de los influencers, por ser un canal de comunicación muy eficaz; no solamente por su número de seguidores, sino por el engagement o compromiso que generan (Pérez Curiel y Luque Ortiz, 2017, p. 262). Estos conceptos de compromiso, credibilidad y confianza son muy interesantes para esta investigación, pensando en la negociación pura y en el ánimo de los negociadores.


Fresno, Daly y Segado (2016) rescataron y redefinieron la idea del líder de opinión de acuerdo con los textos originales de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, publicados en el año 1944. De ahí tomaron la idea del líder por su influencia significativa y por su capacidad de seleccionar mensajes, eliminar el ruido y retransmitirlos a la audiencia, muchas veces modificados con cierta tendenciosidad. En Internet y en redes sociales, esos líderes de opinión que seleccionan se hacen de nuevo imprescindibles y útiles para la audiencia, pues eligen y filtran una parte del contenido vasto e inmenso que hay en las redes. Fresno, Daly y Segado (2016) los denominan social media influyentes (SMI) y destacan su rol social, que construye y deconstruye la comunicación y los mensajes para la audiencia.


Rego y Romero (2016) también estudiaron a los influencers empleando el término que ya ha aparecido en líneas anteriores: prosumers o prosumidores. Su muestra se centró en youtubers españoles jóvenes, de mucho éxito, que publicaban vídeos con sus opiniones personales en torno a temas muy variados: videojuegos, películas, estilo de vida, cosmética, humor, deporte, moda. Según los autores, esos youtubers filtraban las opciones de consumo, convertían su afición en una profesión muy rentable, y las marcas deben confiar en su trabajo e influencia por encima de cualquier anuncio convencional (Rego y Romero, 2016, p. 199). Castelló y Del Pino (2015), en otro trabajo similar muy interesante, también expusieron la autoridad de los influencers en el sector de la moda como otro ejemplo fehaciente de la unión de marcas con líderes de opinión de la web 2.0.


De Casas, Tejedor y Romero (2018) proponen otras averiguaciones indispensables. Realizaron una exploración diagnóstica en dos universidades españolas, con una muestra total de 204 estudiantes de comunicación y educación. Les preguntaron sobre el uso y la construcción de relatos en sus respectivas cuentas de Instagram. Según los autores, esta red social «trata de conectar a la sociedad a un mundo imaginario a través de las fotografías compartidas» (De Casas, Tejedor y Romero, 2018, p. 43). Y gran parte de su éxito proviene de su storytelling con narraciones cortas, sencillas, personalizadas y con muchos ingredientes audiovisuales (De Casas, Tejedor y Romero, 2018, p. 45). Las historias y los cuentos son una parte imprescindible del aprendizaje y de la socialización de los seres humanos, y las nuevas tecnologías han creado nuevas formas narrativas, como Instagram, donde las historias vuelven a confluir en los códigos culturales (De Casas, Tejedor y Romero, 2018, p. 45). Sentencian: «Es por ello por lo que Instagram se ha convertido en la red social más popular del mundo por su transmisión de imágenes y narrativa digital» (De Casas, Tejedor y Romero, 2018, p. 45).


Estas afirmaciones también son especialmente relevantes para la presente investigación en dos sentidos: Instagram es el nuevo espacio donde los jóvenes y los adultos jóvenes deciden relacionarse entre ellos, con sus marcas y con los personajes a los que admiran; las marcas, empresas, instituciones y personajes públicos que no sepan adaptarse a este nuevo espacio con nuevas normas de juego y de negociación están perdiendo un nicho de negocio enorme y tendrán que adaptarse lo antes posible, pues el crecimiento de Instagram es exponencial, cada año, en detrimento de las demás redes sociales.



1.5. Resumen


Negociar es comunicar y comunicarse. Implica conocer al otro, manejar los datos que tenemos sobre él/ella, controlar la situación con esos mismos datos y reducir la aleatoriedad y la improvisación. No se puede ganar una negociación sin informarse antes y sin comunicarse con el otro mientras se negocia.


Podemos encontrar las primeras lecciones de negociación en Sócrates y en su método socrático. Este método dialéctico e inductivo pretende que se aprenda mediante preguntas antes que mediante afirmaciones. Esas preguntas nos aportan la información que necesitamos para generar conclusiones sólidas y poder negociar con éxito. Además, es imprescindible analizar a los receptores para adaptarnos. Si no nos adaptamos, no podemos triunfar, por muy bueno que sea nuestro mensaje. Un mensaje que debe ser, siempre, ordenado, claro y preciso. Adaptarnos no puede llevarnos a olvidar nuestro mensaje.
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