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HABLAR ANTE EL AUDITORIO

EX Concepto

Consiste en lograr establecer una comunicación efectiva con el público, en la que uno sea capaz de transmitir sus ideas.

Cuando uno va a hablar en público es fundamental tener claro el objetivo de la intervención:
· Se quiere transmitir una información (por ejemplo, resultados de la empresa). 
· Se quiere manifestar una opinión sobre un tema determinado. 
· Simplemente se quiere entretener, etc. 
Por ello, las intervenciones hay que prepararlas a conciencia, lo que implica no limitarse a elaborar el discurso, sino que hay que ensayar la forma en la que se va a exponer: 
Conocer el tema es una condición necesaria pero no suficiente: hay que saber exponerlo de una manera atractiva, conseguir captar la atención del público y no aburrirles.
MIEDO A HABLAR EN PÚBLICO
Uno se dará cuenta de que gran parte de este miedo es irracional, no obedece a motivos lógicos (miedo de hacer un ridículo espantoso, de que se rían de uno, de tartamudear, de caer en desgracia, de hundir el prestigio profesional, de que le abucheen…). 
Otro tipo de miedo sí puede ser racional: obedece a situaciones adversas que pueden presentarse (quedarse en blanco, no saber contestar a una pregunta, que no funcione el proyector, etc.).

FACTORES  PARA HABLAR EN PÚBLICO

1. PREPARACIÓN DE LA INTERVENCIÓN
A la hora de preparar el discurso hay que tener en cuenta: 
a) Público asistente: el discurso tiene que ser apropiado para el público que va a asistir. Hay que ver qué temas le pueden interesar, cual puede ser su nivel de conocimiento sobre el mismo, hay que utilizar un lenguaje adecuado, tener en cuenta si conoce o no términos técnicos, etc. 
b) Objeto de la intervención. Hay que tener muy claro el motivo de la intervención. 
Felicitar a los empleados por los buenos resultados, comunicar un recorte de plantillas, felicitar a un empleado por sus 25 años en la empresa, convencer al público para que vote por un determinado partido político, etc. 
c) Tema a tratar: según el tema que se vaya a tratar el estilo del discurso puede ser radicalmente diferente. 
No es lo mismo hablar en el Pleno del Ayuntamiento sobre los presupuestos del año, que sobre la organización de las fiestas patronales. 
No es lo mismo dirigirse a los empleados para explicarles los resultados del año, que presentarles los nuevos objetivos.
d) Lugar de la intervención. El lugar del acto imprime también carácter. 
No es lo mismo hablar en un auditorio, en la sala de reuniones de la empresa, en una fiesta de cumpleaños, en un banquete de boda, etc. 
e) Tiempo de la intervención: el tipo de discurso será completamente diferente dependiendo de si va a durar 5 minutos o si va a durar una hora y media. Las posibilidades de improvisar, de profundizar en la materia, de estructurar el discurso (introducción, desarrollo y conclusión), de utilizar fichas de apoyo, de utilizar transparencias, etc.),
2 ESTILO DE LA INTERVENCIÓN
Es decir, en función del motivo de la intervención, del objetivo que se pretende conseguir, del público asistente, etc., el discurso tendrá un estilo determinado
Un mismo tema se puede presentar de maneras muy diferente (por ejemplo, la presentación de los resultados de una empresa variará según se trate de rendir cuentas ante los accionistas o de felicitar a los empleados por los objetivos conseguidos). 
No se puede pretender hablar en público siempre de la misma manera: hay que ajustar el estilo de la intervención a las características de cada ocasión, ya que si no se hiciera la actuación podría resultar en un enorme fracaso (con independencia de que uno sea un experto en la materia). 
Las características que definen el estilo de una intervención son numerosas: 
Formal o informal 
Serio o desenfadado 
Sobrio o entusiasta 
Cercano o distante 
Riguroso o generalista 
Monólogo o participativo 
Con apoyo visual (proyector) o no 
Etc. 
La forma de vestir también puede venir determinada por el tipo de acto (no es lo mismo intervenir en el Congreso de los Diputados que en un meeting político). 
Si no se cuidan todos estos detalles, puede suceder que el orador no consiga captar la atención del público
2. PÚBLICO
Captar su interés y atención, con vistas a que la comunicación resulte efectiva. 
Hablar a un público que no muestra interés es perder el tiempo. 
Si el público asiste al acto es porque le interesa, porque espera obtener algo (aprender, conocer otros puntos de vista, pasar un rato agradable, etc.), por lo que hay que intentar no defraudarle. 
No hay que ver al público como al enemigo. 
Hay que preparar el discurso en función del público que se espera que asista: 
Tratando un tema que le interese (si el orador tiene la opción de poder elegir).
Utilizando un lenguaje apropiado, comprensible; no se deben utilizar términos que le resulten extraños (no es lo mismo dirigirse a universitarios que a un grupo de jubilados). 
Un mismo tema se puede abordar de manera diferente en función del público objetivo.
No se deben utilizar términos o expresiones que parte del público no conozca, ni entrar en unos niveles de detalle que a una parte del público pueda no interesarle, o que sencillamente no sea capaz de entender. 
También hay que informarse del número previsto de asistentes: 
No es lo mismo dirigirse a 10 que a 300 personas. Esto influirá en la capacidad de interactuar (preguntar, debatir, etc), en la necesidad o no de utilizar micrófono, en los posibles medios de apoyo (pizarra, proyectores, etc.). 
Si el público es numeroso habrá que hablar más alto (con independencia de que se utilice micrófono), aspecto que se tendrá en cuenta en los ensayos. Con pocos asistentes el estilo puede ser más informal, más cercano, frente a un estilo más formal cuando la audiencia es numerosa. 
Hay que tener en cuenta el posible conocimiento que pueda tener el público sobre el tema que se va a abordar, ya que esto determinará hasta que nivel se podrá profundizar, o que vocabulario, más o menos técnico, se podrá utilizar. 
3 LUGAR DE LA INTERVENCIÓN
El lugar de la intervención también determina en gran medida el tipo de discurso: 
El lugar imprime al acto su propia identidad, dándole una nota de mayor o menor formalidad:
No es lo mismo intervenir en una pequeña sala de junta, en un auditorio, o desde el balcón del ayuntamiento. 
El orador debe conocer el lugar en el que va a hablar y tenerlo en cuenta a la hora de ensayar.
Conocer sus dimensiones, si podrá contar con proyectores, pizarras, etc.; si el estrado tiene una dimensión suficiente para poder moverse por él; si tendrá también la posibilidad de moverse entre el público (por ejemplo, en un aula universitaria), etc. 
4 IDEA CLAVE
Como se ha comentado en la lección anterior, el discurso girará sobre una idea principal (idea clave), que resume el punto de vista del orador sobre el tema tratado. 
Es preferible centrarse en un solo mensaje que quede claro que abordar distintas ideas que al final sólo produzcan confusión. 
Cuando se habla en público hay que ser muy conciso, evitar la dispersión, ya que la capacidad de retención del público es limitada. 
Para definir la idea clave uno debe tomarse un periodo de reflexión y hasta que no esté convencido de la misma no comenzará a desarrollar su discurso. 
Esta idea principal se expresa en la introducción (para que el público sepa cual es la posición que se va a defender), se argumentará durante el desarrollo y se destacará nuevamente en la conclusión. 
El objetivo del orador es que cuando termine su intervención el público conozca perfectamente cual es su opinión y los argumentos en los que se basa. 
5 ENSAYO
Toda intervención pública exige una preparación adecuada, no se puede dejar nada al azar. 
La diferencia puede ser entre un discurso discreto y un gran discurso. 
La regla fundamental es ensayar, ensayar y ensayar. 
Ensayar con seriedad permite llegar a dominar la actuación que se va a realizar, lo que contribuye a aumentar la autoconfianza y a reducir la tensión típica de los días previos a la intervención. 
Ensayar implica: 
Leer el discurso en voz alta, cuantas veces sean necesarias, hasta llegar a familiarizarse con él. 
Exponer el discurso, recreando en todo lo posible las condiciones en las que se va a desarrollar la intervención (de memoria, con apoyo de notas, utilizando pizarra, con proyección de transparencia, con micrófono...). 
Practicar la voz, los silencios, las miradas, los movimientos, las manos, los gestos de la cara, etc. 
6 VOZ
Durante la intervención hay que cuidar la voz: 
Una voz monótona, desagradable, un volumen bajo, etc. lleva a la audiencia a desconectar.
Normalmente uno no conoce su propia voz, de ahí que se sorprenda cuando se escucha en una grabación. 
Oírse en una grabación es muy útil ya que permite familiarizarse con la voz, oírla como la oyen los demás. Es la manera de conocer como suena, como resulta, que defectos hay que corregir. 
Hay que jugar con la voz para enfatizar los puntos importantes del discurso, destacar ideas, introducir nuevos argumentos, contar anécdotas, resaltar las conclusiones, etc. 
Hay que hablar claro, esforzarse en vocalizar con mayor precisión que de costumbre, remarcar los finales de palabra, etc. 
Un aspecto que hay que cuidar especialmente es el volumen: 
En la vida ordinaria uno suele hablar con personas muy próximas, lo que determina que uno se acostumbre a hablar bajo. 
Cuando se habla en público hay que hacer un esfuerzo por hablar más alto (aspecto que hay que cuidar en los ensayos). 
Hay que conseguir que la voz llegue con claridad a toda la sala. 
Un fallo que se suele cometer es empezar las frases con un volumen elevado e ir disminuyéndolo a medida que se avanza, de modo que el final de la frase parece como si careciese de importancia. 
COMUNICACIÓN DE MASAS.

EX Medio: El término medio se refiere a cualquier sistema o dispositivos que se usan para transportar algu​na forma de estímulo o información, que puede ser detectado por los sentidos humanos, a través de la distancia. Un ejemplo de éste puede ser la radio, la televisión o simplemente una carta.
EX Concepto de la comunicación masiva.

La comunicación Masiva o también llamada social es la aplicación de los principios de las técnicas de la información, sociológicas, políticas y económicas para la difusión de datos, vertebrados y estructurados, sistematizados y “estetizados”, dirigidos a grandes conglomerados.

Los medios de comunicación se industrializaron y actualmente participan de muchas características de las empresas de producción en masa.

EX Concepto de propaganda 

Lo que se hace para esparcir una idea, y/o una opinión pública cualesquiera, doctrinas, opiniones a través de extender o difundir el conocimiento de ésta.
EX Concepto de medios de comunicación

Son instituciones que cumplen una serie de papeles en un sistema social, estos también provocan respuestas de los públicos a los que se dirige.
 

Los medios masivos de comunicación  más importantes son:
 Impresos  
   a)   Libro
   b)   periódicos
   c)   revistas
   d)   historietas
e)    volantes.
  
Electrónicos 
   a)   Cinematografía
   b)   radio
c)    televisión
 Todos vivimos en una sociedad saturada por la comunicación masiva. Rara vez nos damos cuenta de lo dependientes que somos, en realidad

Los medios influyen en nuestras decisiones y acciones.

COMUNICACIÓN DE MASAS COMO UN PROCESO

Como en otras formas, la comunicación de masas es un proceso que depende de los usos verbales y no verbales de símbolos y lenguaje, incluyendo los factores de con​texto

Etapas del proceos de comunicación de masas

1. Formulación de mensajes: Los mensajes son formulados y codificados en formatos estandarizados por comunicadores profesionales para lograr metas y propósitos específicos.

2. Expansión del mensaje: Estos mensajes son ampliamente diseminados en forma rápida a través de la distancia por el uso de medios que establecen conexiones múltiples.
3. Disponibilidad Los mensajes están al alcance  para poblaciones amplias y diversas, que los reciben en forma selectiva.
4. EX Significación: Los miembros de la audiencia construyen interpretaciones -significados de experiencia- que, en cierto grado, equivalen a las intencionadas por los comunicadores profesionales.
5.  EX Influencia: Como resultado de experimentar estos significados, los sentimientos, creencias, actitudes y comportamientos de las personas se ven Afectados.
TEORÍA DE LA BALA MÁGICA

EX Esta presunción, que fue aceptada en las primeras dé​cadas del siglo xx

La tesis más temprana sobre las influencias de la co​municación de masas, comúnmente llamada teoría de la bala mágica, establecía que los mensajes de los medios de masas:

1. Alcanzan virtualmente a todo miembro de una audiencia

2. Penetran cada mente en forma equiva​lente

3. Influyen en las ideas y las conductas de todos, tanto uniforme como poderosamente.

CREACIÓN DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA

PROCESO CREATIVO 

¿Cómo trabajan los creativos? Existe un viejo dicho que asegura que para lograr un resultado 100% bueno, éste se debe integrar de un 10% de inspiración y un 
Quien esté a cargo de generar el cómo, o sea la ejecución creativa, usualmente sigue el siguiente proceso 
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Preparación El ejecutor debe involucrarse con el producto o servicio. De ser posible, debe comprarlo y usarlo para creer en sus atributos o beneficios y entender lo que representa o puede representar para el cliente meta. Un creativo debe leer mucho, desde novelas clásicas hasta ciencia ficción, debe tener capacidad para soñar, de transformarse en niño o de influir sobre los demás y movilizarlos con sus ideas. 

El creativo debe prepararse actualizándose día con día en técnicas de producción y computación, observar y analizar constantemente anuncios, elaborados en otras culturas o en otros contextos, no para copiar sino para ver hasta dónde pueden ser capaces de crear una idea. En esto no hay límite ni solución perfecta. 

lncubación En esta etapa la mente se deja descansar y el inconsciente se hace cargo del esfuerzo para generar ideas. 

Iluminación Éste es el momento del surgimiento de ideas que empiezan a entusiasmar. Éstas no necesariamente llegan en horario de trabajo, ni dentro de la oficina. El creativo se esfuerza por seguir un orden, pero su cerebro no cesa de trabajar. En muchos casos las ideas surgen en el lugar y momento menos esperado. La creatividad no tiene horario, sino una fecha límite. En la creatividad, el tiempo no tiene sentido, siempre y cuando estemos dentro de las fechas convenidas con el cliente. 

Dentro de este proceso de iluminación también es frecuente hacer ejercicios creativos en donde a través de un buen moderador se genera una lluvia de ideas entre el equipo creativo e inclusive el personal de servicio al cliente. 

Verificación En etapa final se mide la realidad: muchas agencias y anunciantes no lo hacen en detalle e incurren en problemas posteriores. La verificación determina el grado de comprensión de la propuesta creativa, es decir, la reacción que manifiesta, al menos una muestra de la audiencia meta. 

Continuidad Durante esta fase se sigue la misma línea creativa por cierto periodo. Se dice que los primeros en cansarse de un tema publicitario son los gerentes de publicidad o mercadotecnia, más que los mismos clientes. 

Si el tema publicitario, después de verificarse, conserva gran atracción, se debe conservar, en sus diferentes versiones, hasta que pierda vigencia.

Existen temas que han durado años y años y que simplemente se readaptan paulatinamente a los nuevos grupos de consumidores. Así lo han hecho La Generación Pepsi; Almacenes Liverpool con su estilo sobrio y elegante; NIKE con su ya clásico "Just  do it",

BÚSQUEDA DE UN POSICIONAMIENTO EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR 

Las posibilidades de posicionamiento son: 

1. Posicionamiento por diferencias del producto o empresa Este tipo de posicionamiento consiste en destacar una característica física tangible que los competidores no poseen o sólo dominan parcialmente, como por ejemplo Tecate, la primera cerveza ligera (después de Brisa). Motorola Startac, el teléfono celular más pequeño y ligero del mercado (por supuesto, el más costoso), o la resistencia de un Volvo o el desempeño de un Volkswagen. 

2, Posicionamiento por atributo y beneficio Existen aspectos que son muy deseables y que los consumidores meta recuerdan, tanto en el momento en que requieran, por cierta necesidad, un producto o servicio y sobre todo en el momento en que se compararán opciones. Así, volvamos al esquema de la fórmula FAB (features, adyantages and benefits) ventajas y beneficios, donde los consumidores asocian las características y sus respectivos beneficios y ventajas únicas. Aquí incluimos aspectos de: suavidad, éxito (Mercedes Benz); tecnología (Nintendo Game cube); información excesiva (revista Proceso)

3 . Posicionamiento por tipo de usuario Cuando se le dice a cierto tipo de persona o empresa que es correcto que piensen que el producto también es para ellos: discotecas con eventos para niños o adultos maduros; champú de niños para gente con cabello fino y delicado; accesorios de fútbol para damas, etcétera. 

4.  Posicionamiento contra un competidor en especial Alestra y Avantel contra Telmex. HSBC contra los bancos grandes. Esencialmente, implica atacar frontalmente al líder o al competidor más directo en búsqueda de su mercado. 

5.  Posicionarse contra toda una categoría "No viaje por avión, hágalo por autobús, con la comodidad y seguridad de Transpaís." "No consuma azúcar, compre miel La Perla." Como se puede apreciar, es ofrecer una alternativa contra todo un conjunto de productos y marcas de una categoría. 

CONCEPTO RECTOR 

· Conocido asimismo como la promesa básica, el concepto rector incluye los elementos que comunicaremos a través de los diferentes medios, que servirán para destacar uno o varios puntos o afirmaciones en especial.  Es lo que estamos prometiendo a las per5sonas con la publicidad.

· El primer paso para desarrollar una promesa básica es clasificar el satisfactor (producto, servicio, empresa, situación) 

· La clave de la publicidad consiste en llamar adecuadamente la atención del prospecto diciéndole que va a ganar con la firma; de otra manera, lo demás no cuenta. Es necesario recordar que con los medios de comunicación tan llenos de información y anuncios, así corno el ritmo de vida de esta época.

CASO PRÁCTICO

BACHOCO, LA CONSTRUCCIÓN DE UNA MARCA

[image: image1.png]PREPARACION
v

INCUBACION
v

ILUMINACION
v

VERIFICACION
v

CONTINUIDAD




De tener una granja doméstica, el Sr. Enrique Bours Almada, pasó a ser el líder en la venta de pollo en México. Y los huevos que produce son altamente exitosos en gran parte de la República Mexicana. Al principio estudió tres semestres de la carrera de filosofía, en California, después vendió autos en Hermosillo y, por último, decidió vender huevos entre sus vecinos para después dedicarse a ello de manera formal. 

Bachoco ha ido creciendo y, a pesar de haber tenido momentos económicos muy difíciles, ahora se ha posicionado  como la marca de pollos y huevos más exitosa de México. 

Por su parte, la agencia Terán/TBWA logró hacer una campana muy ingeniosa y de gran interés para el medio publicitario. 

Terán/TBWA se enfrentó con una producción que no tenía nada, por lo que tuvo que trabajar para construir toda una marca. 

Los antecedentes que la agencia tenían eran los siguientes, 

· La compañía mostraba un gran crecimiento. 

· Comercializaba genéricamente huevo y pollo en México. , 

· Tenía una gran necesidad de crear una marca. 

Éstos fueron los puntos de partida para plantearse objetivos y una estrategia que lograra posicionar a Bachoco de una manera sólida. 

Terán/TBWA se planteó dos objetivos: 

· Posicionar a Bachoco como la marca de pollo y huevo de mayor calidad en el mercado mexicano. 

· Diferenciar la marca de lo genérico de la categoría y crear una imagen. 

Para lograrlo, la estrategia que Terán/TBWA desarrolló fue la de "El pollo y huevo de gran personalidad". Se construyó una fuerte imagen de marca dándole una personalidad distinta a través de: 

· La personificación del pollo y huevo siempre "vivos". 

· El uso de frases cortas, simples y relevantes directamente dirigidas al consumidor. 

· Una comunicación entretenida sobre los atributos del producto. 

Los resultados que ha arrojado esta campaña han sido muy favorables y exitosos: 
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Hoy se percibe la marca de pollo y huevo de mayor calidad. 

· Es líder en el mercado nacional: 

· 50% del mercado de huevo rojo. 

· 20% del mercado de pollo. 

El top of mind que se tenía en 1980 era de 0%. En 1999 ya era de 55%. 

Esta campaña fue lanzada en 1984 y el único medio que se ha utilizado desde entonces para difundirla han sido las carteleras. 

¿Por qué crees que se haya logrado tanto éxito siendo los medios en que se exhibe tan limitados? 
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