
        
            
                
            
        

    
		
			
				


				


				


				


				


				[image: Eventos_3.jpg]


				   


				



			

	

				Molinari, Silvia Graciela

				La organización de eventos corporativos e institucionales. - 1a ed. - 

				Buenos Aires: Temas Grupo Editorial, 2013. E-Book.

				ISBN 978-987-1826-62-9. 1. Eventos. I. Título. CDD 900

				


				Fecha de catalogación: 05/07/2013

				


				© Temas Grupo Editorial SRL, 2013

				Cerrito 136 Piso 3º A, Buenos Aires, Argentina

				


				www.editorialtemas.com

				


				1º edición en papel , julio de 2012 , ISBN 978-987-1826-17-9          

				


				Comité TEMAS Grupo Editorial

				Dirección : Jorge Scarfi

				Coordinación general: Julieta Codugnello

				Producción: Inés Shute Dinamarca

				Comunicación & Marketing: Lucila Sidero

				


				Queda hecho el depósito que previene la ley 11.723

				


				Queda prohibida la reproducción total o parcial de los contenidos de este libro en cualquier forma y medio sin previo permiso por escrito de los autores y/o titulares de Copyright 


				



			

				Índice

				


				Introducción 

				Capítulo 1: El evento como formato de comunicación y 

				herramienta de negocios

				Generar experiencia de comunicación a través del evento

				Los eventos promueven la integración cultural

				Una mirada desde la ingeniería del evento para una 
comunicación exitosa

				Conclusiones

				


				Capítulo 2: El organizador profesional de eventos OPE


				La acción conjunta de las empresas patrocinadoras, 
organizadoras y de coordinación en la organización de eventos

				Los honorarios de un organizador

				La gestión del organizador

				La propuesta al cliente

				


				Capítulo 3: El cliente corporativo e institucional

				El cliente corporativo y el cliente institucional

				¿Qué espera el cliente del organizador?

				El preacuerdo: “el brief” 

				


				Capítulo 4: La creación y planificación de los eventos

				Descubrir la finalidad que persigue un evento es la primera
 clave de éxito

				La creación de eventos

				La planificación de eventos

				La elección de las fechas y la sede como punto de partida

				La elección del salón y las salas para los eventos

				Los participantes, las invitaciones y su acreditación en el 
evento


			

			
				La programación de actividades y su calendarización

				La factibilidad de un evento y el plan financiero

				Patrocinio, esponsorización, auspicio y canje: los rubros para el financiamiento de eventos

				


				Capítulo 5: La organización y gestión de los eventos

				La elaboración de la agenda del evento. El timing.

				Producción y armado de diferentes tipos de sedes

				Los aspectos de la seguridad del evento

				El personal de atención de los eventos

				Los servicios auxiliares y complementarios de los eventos

				La atención y cobertura de prensa. El plan de difusión de un evento

				La relación y coordinación de las tareas con proveedores y servicios prestados por terceros

				Las actividades posevento

				


				Capítulo 6: El protocolo para eventos

				Las recepciones para los eventos corporativos, institucionales y de negocios

				Criterios de aplicación de protocolo en eventos

				Normas de aplicación para el armado de presidencias

				Normas de aplicación para el establecimiento de las precedencias

				Ordenamiento de las autoridades (público – privado)

				El tratamiento de los símbolos y la identidad institucional 

				Los regalos institucionales  

				


				Capítulo 7:  Los distintos encuentros corporativos e 
institucionales

				La organización de eventos educativos y culturales

				Los congresos

				La presentación de un libro

				La organización de eventos corporativos e 
institucionales

				Los actos y ceremonias corporativos e institucionales

				Acto de entrega de medallas, premios o diplomas

			

			
				Las distinciones entregadas en ocasión de una comida

				Los eventos de incentivo ( team building, day off, etc.)

				La organización de eventos comerciales y de 
negocios

				Lanzamiento de producto

				La rueda o ronda de negocios

				Visita a planta

				Las inauguraciones

				La organización de eventos políticos y de prensa

				Conferencia de prensa

				Las conferencias públicas o políticas

				


				Capítulo 8:  El tratamiento de la discapacidad en la 
organización de eventos

				Como organizar un evento con inclusión

				La atención del público con discapacidad

				La planificación accesible de un evento

				El equipo de trabajo en la atención de los eventos

				El auditorio y la ubicación de las personas con discapacidad

				La accesibilidad en el área de acreditación y recepción. La cara del evento


				La clave de un evento accesible: la señalización y comunicación

				Las características de la comunicación

				La seguridad en los eventos. El manejo de la discapacidad en situaciones difíciles

				


				Capítulo 9:  Los errores más comunes en la práctica de la organización de eventos corporativos e institucionales

				



			



			
				Introducción

				


				Un evento es una actividad pública y social que, para las empresas, instituciones o personas, son actos no habituales u ocasionales que, por su solemnidad o importancia, requieren una administración cuidadosa y el conocimiento de un organizador calificado. Estos encuentros promueven el contacto con los públicos de la organización y ponen a prueba la fortaleza de las acciones corporativas de comunicación. 

				Para que los eventos sean verdaderas herramientas de comunicación global, deben estar pensados, diseñados y ejecutados con una coherencia que exponga la lógica entre el “decir” y el “hacer” de una organización, puesto que los dos proyectan su imagen, trasmiten sus valores y permiten acercarse a su mundo cultural. 

				Entendida de esta manera, la producción de los eventos en el ámbito corporativo e institucional resulta una actividad compleja que le exige al profesional que se transforme en un asesor que piense junto a su cliente el evento como una acción de comunicación que capitalice mejor la inversión y el esfuerzo institucional que representa su puesta en escena. 

				El cambio en el paradigma operado en la materia desplaza la atención hacia la creación de experiencias en las que los participantes construyen una imagen a partir de los atributos corporativos que se ponen en juego en la dinámica de cada reunión, recepción, acto o celebración propuestos. 

				A esto último, se suma la paulatina trasformación del rol operado en las empresas de “productor” a “emisor” que instala la necesidad de pensar el evento como un producto de comunicación integrada, resultado de la participación de todas las áreas de la organización.  

				Una de las claves de éxito de los encuentros corporativos es el conocimiento de la finalidad que impulsa su realización, que en algunos casos será celebrar y en otros homenajear o promover la participación. Sea cual fuere esta razón, constituye el punto de partida que le da coherencia al esfuerzo corporativo de su producción. 

				Como herramienta de comunicación requiere de la construcción del mensaje, esa idea fuerza que será el  eje de la producción de las actividades propuestas al público. El mensaje es el argumento persuasivo que se dirige a los públicos que toman contacto con la organización. 

			

			
				La presencia de sus autoridades en las presentaciones al público le otorga el respaldo institucional que cada realización necesita y su protagonismo le permite trasmitir una imagen políticamente correcta hacia los participantes y  los medios de comunicación. 

				Entonces, el evento como expresión institucional se concibe dentro de una perspectiva estratégica, que obliga a sus organizadores a pensarlo integrado al universo de las actividades de la empresa y  desde el análisis de las dimensiones de su significación, espacio y tiempo se contextualiza para cumplir con su propósito.


				



			

				Capítulo 1

				


				El evento como formato de comunicación y herramienta de negocios

				


				Tradicionalmente la producción de un evento en el ámbito corporativo implicaba comprender solamente la gestión del conjunto de los recursos requeridos en cada ocasión de acuerdo con la naturaleza de cada encuentro. 

				Este paradigma estaba sostenido por dos elementos clave: los recursos logísticos financieros y humanos necesarios para su realización y los destinatarios del evento. De acuerdo con esta concepción, el evento cumplía con un fin único que no se proyectaba en el futuro, ni se asociaba con otras actividades o sucesos que generaba la organización. 

				La producción de reuniones, ceremonias, actos y recepciones constituían un producto aislado de las actividades empresarias y se agotaban en el cumplimiento de su celebración.  

				Un claro ejemplo de esta tendencia  han sido los aniversarios institucionales que se celebraban puertas adentro de la empresa, en los que solamente participaban las personas que pertenecían a la organización y las que se daban cita para relatar los hechos históricos más importantes, recordar a su fundador y eventualmente premiar el desempeño o la antigüedad de sus colaboradores.  

				Más recientemente se observa en los organizadores una tendencia que rompe con lo establecido por el paradigma tradicional a partir de la consideración de otros aspectos relativos a la producción de eventos: el vínculo que motiva la reunión y el mensaje que los organizadores desean trasmitir. 

				Según esta perspectiva más moderna, un evento corporativo siempre es un hecho y una actitud de comunicación, que solo puede entenderse integrada a las estrategias de la comunicación global. 

			

			
				En esta dinámica, el evento se presenta como una acción de comunicación de alto impacto que constituye una verdadera oportunidad para la empresa de trasmitir muchísima información en poco tiempo y en forma directa a sus públicos. 

				Por ello, desde hace algún tiempo las agencias y áreas de comunicación institucional han diversificado su apuesta, acercándose a especialidades como las relaciones públicas, el marketing y el ceremonial, de las que se nutre para incorporar al evento corporativo como una  estrategia de comunicación institucional. 

				Generar una experiencia de comunicación a través del evento  


				Entender al evento desde la perspectiva de la comunicación, supone visualizar su producción estratégicamente, alineado con las actividades de la empresa y no como algo aislado. 

				La comunicación en el marco de una organización se hace estratégica en la medida en que sabemos dónde estamos y adónde queremos llegar, y se nutre de los sistemas de imagen, identidad y cultura corporativa. Estos son los sistemas que sostienen y dan vida a las empresas e instituciones, los que promueven el desarrollo de sus redes sociales y reflejan su personalidad corporativa. 

				La atención en términos de organización de eventos, entonces, se ha desplazado del producto mismo al espacio y a la experiencia que propone a los participantes ligados a ese evento, el intercambio con los “expertos” de la organización proporciona los elementos necesarios que llevan a la comprensión requerida para producir un evento que sea una verdadera herramienta de comunicación que claramente transmita su imagen. 

				Ahora bien, ¿qué es la imagen corporativa?  En términos simples podríamos definirla como la percepción colectiva que tiene el público interno y externo de la organización y, en su expresión más experta, Oscar Rossignoli señala, en el artículo titulado “El enorme valor de la imagen corporativa en los negocios”, que  “... una imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer un objeto (empresa) y a través de la cual las personas la describen, recuerdan y relacionan. 

				


			

			
				Es el resultado de la interacción de creencias, ideas, sentimientos e impresiones que sobre esa empresa tiene una persona (o un conjunto de personas)...”, y concluye al final del artículo afirmando que “... toda la organización debe estar consciente de las condiciones de actuación que imprime a sus diferentes procesos, tanto productivos como comunicativos...”. 

				Entendido de esta manera, un evento también es una carta de presentación social ante sus públicos, que muestra cómo es y quién es la empresa. Un lanzamiento de producto, las producciones artísticas, las inauguraciones y las exposiciones; son claros ejemplos de la creación de espacios que aportan valor y reconocimiento a su negocio, trasmiten información y desplazan significados y valores a través de la simbología de su reproducción alineada creando valor en torno a su actividad.  

				Tal es el caso de la inauguración de un predio deportivo de una prestigiosa institución educativa en la que se dieron cita funcionarios nacionales, provinciales, municipales, institucionales, docentes y alumnos para participar de un programa que planteaba múltiples actividades para desarrollar durante la jornada. 

				El acto comenzó con el discurso de sus máximas autoridades al público, en el que, como es habitual, se repasaron logros y se plantearon perspectivas y proyectos futuros que dan la idea de avance. Entre las actividades más emocionantes se contaron el puntapié inicial en el campo de juego y la entrega de un reconocimiento público a un profesor de manos de su antiguo alumno, que hoy es una reconocida figura política nacional. 

				El programa tuvo su momento de mayor apogeo en la bendición del predio, una actividad que se acostumbra incluir en los actos de inauguración y que, en esta ocasión, estuvo a cargo de representantes espirituales de las principales religiones, lo que destacó el espíritu plural y de inclusión que refleja la institución en su lema. De todas las actividades previstas para el desarrollo de la jornada, esta es la que llamó más la atención de la audiencia porque trasmitía un mensaje en línea con la imagen que la institución proyecta en el mercado generando actividades de participación social sin discriminación y a todos los niveles. 

				La imagen de la institución se ha visto fortalecida porque el evento estaba alineado apropiadamente con la imagen que desea proyectar y el mensaje que se comunicó era eje de todas las actividades, entonces, el público presente pudo apreciar varios atributos corporativos: la solidez académica a partir de la participación activa de un graduado que es un destacada figura política nacional, el pluralismo a partir de la bendición multirreligiosa que tenía una mirada de apertura, la integración cultural a partir del desarrollo de diferentes actividades vinculadas con las ciencias y el arte; y la fortaleza institucional a través de la participación de sus máximas autoridades en un estrado prolijo y consolidado con académicos y figuras locales y nacionales.  


			

			
				Otro caso interesante fue el ocurrido en un querida ciudad del conurbano bonaerense, en ocasión de la celebración del centésimo aniversario de su fundación, para el cual sus autoridades decidieron la organización de una serie de encuentros que comenzaron muy temprano esa jornada con el izamiento de la bandera nacional y los discursos de sus autoridades, seguido por la tarde de una exhibición de obras de arte de artistas locales y la entrega de una distinción a la ciudadana ilustre, para finalmente concluir con el descubrimiento de una placa recordatoria al pie del monumento de la histórica plaza central.  

				Todos los actos y ceremonias resaltaban el espíritu comunitario de la ciudad y honraban su historia. Las apropiadas palabras del intendente y las autoridades estuvieron dirigidas a fortalecer el lema “A esta ciudad la hizo, la hace y la hará su gente”, que fue el hilo conductor de las actividades tanto políticas como artísticas; sin embargo, cuando se produjo el descubrimiento de la placa recordatoria programado como broche de oro de la jornada, se dieron cuenta de que la leyenda estaba escrita con faltas de ortografía y tenía un error en el año de fundación de la ciudad. 

				El público presente se tomó rápidamente el error con humor y se escucharon bromas sobre el pantógrafo; no obstante, la imagen de sus organizadores y las autoridades de la intendencia se vio afectada. Los medios de prensa locales no tardaron en ver en el error la imprevisión y la falta de compromiso de los funcionarios en una celebración tan especial que solo puede llevarse a cabo cada 100 años.  

				Su imagen se vio comprometida por un gesto de desprolijidad, que afectó su credibilidad en una oportunidad única de conectarse con su gente, y que reflejó una administración desinteresada que cometió el error en el momento central del evento y transmitió un mensaje contrario al lema que pretende promover como eje de la celebración.    

			

			
				Ahora bien, para entender la organización de eventos desde una perspectiva estratégica, hace falta comprender que los eventos no solamente trasmiten la imagen de una organización, también reflejan sus valores otorgándole identidad a sus realizaciones. Esta mirada se vuelve más compleja y promueve la identificación de las afirmaciones que sostienen a la organización y la convierten en una entidad personal y única. 

				Pero ¿qué es la identidad en el mundo corporativo? Podríamos describirla como la personalidad que la empresa deliberadamente construye para sí misma, que está conformada por sus atributos y por sus valores y que debe ser interpretada por sus públicos unívocamente. 

				Hay algunos eventos en los que particularmente se pone de relieve la personalidad de la empresa, tales como, los actos de conmemoración, la celebración de aniversarios y las presentaciones de autoridades o institucionales, entre otros. En estos eventos se promueve la identidad corporativa y su afiliación al sistema de valores que refleja el carácter institucional, por lo que se plantean actividades relativas a reafirmar la pertenencia. 

				En oportunidad del inicio del ciclo lectivo, la escuela de negocios de una institución educativa organizó un acto de presentación de sus productos, dirigidos a la comunidad empresaria. El evento se dividió en dos partes: en la primera de ellas, las autoridades y académicos presentaron a la audiencia sus productos desde un escenario preparado especialmente en donde podían observarse los íconos institucionales estratégicamente dispuestos y en el estrado podían visualizarse claramente los íconos de pertenencia a la unidad de negocios que correspondía. 

				Durante la presentación desde el escenario ninguno de los miembros de esa escuela de negocios dejó de mencionar los valores que promovían desde este espacio y, en la presentación de sus cursos, se escuchaba incesantemente en su mensaje la promoción de sus principales indicadores: la calidad académica, la solidez de su cuerpo docente y la vinculación de sus enseñanzas con la empresa. Esos valores impresos a fuego por la propia institución se reflejaban no solo en sus palabras, sino en el material impreso que se entregó a los participantes y hasta en el vestuario de las promotoras de atención de salas, quienes lucían uniformes elegantes, sobrios y del color de la casa de estudios superiores. 

				


			

			
				La segunda parte del acto se desarrolló en el gran hall de entrada al salón en el cual estaban dispuestos, cómodos sillones y mesas bajas que conformaban áreas de descanso y dividían el espacio de acuerdo con las temáticas de los cursos (comunicaciones, negocios, informática, etc.), desde donde los académicos, acompañados del personal de ventas, respondían a las preguntas de los asistentes, mientras se desarrollaba un servicio de cóctel en bandeja para su mejor atención. 

				Una semana después, cada asistente recibía en el domicilio consignado, una revista de la escuela de negocios, acompañado de la folletería relacionada con los cursos ofrecidos y ensobrado prolijamente en un sobre azul con los símbolos de identificación visual institucional. 

				La escuela de negocios no solo cumplió con los objetivos del encuentro respecto de la promoción de sus cursos, sino que supo trasmitir, a través del evento, los valores que la identifican, aprovechando su desarrollo para generar una comunicación de alto impacto, facilitada por el contacto directo con los participantes. 

				Sin embargo, para organizar un evento desde una perspectiva comunicacional, no solo es necesario contemplar la difusión de la imagen y valores; si queremos entenderlo estratégicamente, debemos ser capaces de trasmitir al público la cultura corporativa, que es esa manera de hacer las cosas de modo particular e inigualable que tiene una organización y que agrega valor a sus realizaciones; porque un evento siempre es un hecho cultural al que resulta imposible entender aislado del carácter que le imprime su gente. 

				Pero ¿de qué estamos hablando cuando nos referimos a la cultura corporativa?  La cultura está conformada por el sistema de valores, normas, principios, costumbres y políticas de una organización, que a menudo regulan sus relaciones con los públicos, son las raíces de sus actitudes y sus conductas y generan una red de significados compartidos.  La cultura de una organización siempre refleja su espíritu; por ejemplo, a menudo se escucha que el público se refiere a una empresa como emprendedora o conservadora y esto es así  porque esas personas han tomado contacto de alguna manera con la institución y han interactuado con ella formándose esta opinión como resultado de esa relación, porque la cultura se “vive”. 

				


			

			
				Los eventos promueven la integración cultural

				Los eventos que apuntan a la cultura corporativa son, entre otros, las reuniones laborales, las actividades de capacitación, las conferencias, los desayunos de trabajo y las celebraciones de fin de año. 

				Por ejemplo, si tomamos el caso de los desayunos de trabajo, que son aquellos eventos cuya particularidad es la de acompañar actividades de producción de trabajo, que, en la mayoría de las ocasiones, se promueve la discusión intelectual práctica o la presentación de proyectos, vamos a apreciar el relato de dos ejemplos. El mismo evento puede utilizarse para lograr dos objetivos diferentes, de acuerdo con lo que dicta la cultura institucional y el gusto de “hacerlos a su manera”. 

				En una empresa de primera línea, los desayunos de trabajo han sido utilizados como propuestas de integración social, que siempre se celebran en las instalaciones de la empresa, en un ambiente adecuado e identificado con el logotipo de la empresa con una periodicidad semanal. 

				Estas reuniones tienen por objetivo convocar a un grupo de empleados de diferentes jerarquías y provenientes de diferentes áreas, para conocerse e intercambiar ideas bajo la dirección de un coordinador, quien estimula la interacción y, en ocasiones, cumple con el papel de moderador.  

				El ambiente de esta empresa se percibe como más cooperativo y, considerando que su objetivo es el de proporcionar servicios a la comunidad, su integración está más fortalecida y su preocupación por lograrla promueve estos encuentros. 

				Sin embargo, en una empresa del área financiera, los desayunos de trabajo son organizados para acompañar las actividades formativas y de capacitación en diferentes ambientes, se personalizan para cada actividad y son organizados fuera de las instalaciones de la empresa. 

				En esta organización, proponer un desayuno de trabajo como forma de integración probablemente carezca de sentido, porque en su cultura esta actividad está subvalorada.  

				El valor de cumplir con los objetivos del negocio y el aporte individual es promovido por su cultura y no se estimulan encuentros sociales entre sus miembros con excepción de la celebración de fin de año, porque no lo consideran necesario para producir mejores resultados, ni le dan significado en el marco del beneficio que implica para la mejora del clima interno.  

			

			
				Entonces, ¿ cómo entendemos al evento como una estrategia de comunicación en el marco de las empresas?  

				De la única manera que puede ser entendido, como una expresión institucional que, en su celebración, pone en juego los sistemas de imagen e identidad de la organización y articula los mecanismos culturales para darle un carácter propio. Estos atributos cobran importancia en la realidad de las empresas conscientes de su nuevo rol y que se cuidan mucho de enviar a sus públicos el mensaje correcto. 

				La empresa se vincula con sus públicos de múltiples maneras, incluso desde la producción de sus eventos, en los que tiene la oportunidad única de ponerse en contacto directamente con los participantes para trasmitirles su mensaje. 

				Una mirada desde la ingeniería del evento para una comunicación exitosa

				Desde el punto de vista de su estructura intrínseca, hemos concluido en expresar que el evento es un producto más de la empresa en su “rol de emisor” y que su producción debe contemplar tres dimensiones fundamentales: la imagen, la identidad y la cultura corporativa, lo que hace necesario integrar estas actividades con la comunicación que promueve la organización.  


				Entonces, ¿ cómo producir un evento que constituya una efectiva herramienta de comunicación? Considerando que la producción de eventos en el universo de las empresas e instituciones es frecuente y se encuentra en aumento, el motivo que impulsa su organización es el que le da coherencia al esfuerzo corporativo que supone su realización y le proporciona los contenidos necesarios para la producción del mensaje que será eje de las actividades que se propongan en su ámbito. 

				


				•  Los eventos son impulsados por una razón


				Descubrir las razones que impulsan la realización de un evento es muy importante y es el primer paso para el organizador a cargo de su coordinación, porque le permite tomar las decisiones más adecuadas y celebrar los contratos más convenientes que aseguren el éxito del evento. 

				


				La razón que promueve su realización, es el motor que le da fuerza y coherencia a la construcción lógica del evento, por lo que se hace necesario conocer muy profundamente a la organización para poder descubrirla, ya que en la mayoría de los casos, a las empresas les resulta confuso identificar el objetivo que persiguen con el evento y suelen enfocarse solamente en los detalles de su realización.    

			

			
				Los eventos en el contexto de los negocios y de la política son considerables y constituyen una herramienta de comunicación institucional e imagen empresaria que se convierte en una expresión comunitaria, institucional o individual muy poderosa que refleja en sus públicos las prácticas de su negocio y actividades. 

				


				• Los eventos son una oportunidad única de comunicar y deben trasmitir un mensaje

				Hemos visto que, para producir un evento estratégicamente alineado con la comunicación global de la organización, es importante imprimirle los rasgos de su cultura e identidad y proyectar su imagen en cada una de las realizaciones. 

				Las actividades que se proponen desde la organización de un evento constituyen un conjunto de argumentos tendientes a lograr la persuasión en el público que participa de él, por ello, la construcción del mensaje es fundamental. 

				El mensaje constituye la idea fuerza que será eje de toda la producción, en algunos casos el lema de la institución se refleja en el evento, pero en la mayoría de los eventos hay que definir cuáles van a ser las palabras clave que mejor reflejen los atributos corporativos y le impriman su carácter a cada encuentro.  

				


				• Los eventos deben fortalecer la imagen corporativa y ser políticamente correctos

				En todos los actos, ceremonias y reuniones se convoca a la participación de autoridades, funcionarios, empresarios, representantes de la comunidad y  colaboradores y se ponen en práctica normas y costumbres protocolares y de etiqueta, cuya significación e implicancia ponen en juego las relaciones políticas o comerciales que surgen de la actividad propia de relacionarse con personas que poseen intereses comunes. 

			

			
				Por tanto, la organización de los eventos supone una coordinación impecable de parte de sus anfitriones, teniendo en cuenta que cualquier descuido a nivel cultural o protocolar impacta inevitablemente en la imagen que sus patrocinadores y representantes quieren trasmitir al público,  mercado o sector. 

				La figura de las autoridades de la organización, cobra una relevancia especial en la conducción de todas las actividades que se desarrollan en un evento, el sentido de pertenencia y la oportunidad de sus intervenciones le otorgan un carácter único a cada encuentro. La clave es entender el protagonismo que tienen las autoridades para, a través de ellas, trasmitir la imagen políticamente correcta. 
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