NEGOCIACIONES
COMPLEJAS Y
PERCEPCIONES

engo la suerte de subirme con

taxistas de interesante conver-

saci6n mientras voy y vengo
por distintas ciudades. Los mds conver-
sones y asertivos preguntan qué hago y,
cuando menciono que negocio con y para
empresarios y politicos sus complejas
transacciones de caracter publico, siempre
se acelera la conversacion.

Partamos de esto: todo taxista tiene
inquietud sobre alguna obra importante
o un problema clave de su ciudad. En
este sentido son, sin excepcion, perso-
nas bastante involucradas en los asuntos
piblicos. Que el Metro acd, el creciente
trafico all4, la inseguridad, la crisis em-
presarial porque una marca no cumplié
las expectativas de sus clientes o el run
run sobre una declaracién politica. Ge-
neralmente comprenden y aceptan que
la resolucion de estas cosas es compleja
porque involucra muchos intereses. En
su trajinar diario hablan con tanta gente
distinta que, justamente, COMO en un focus
group, se van enterando de las distintas
aristas del problema.

Aun cuando los intereses detrds de
determinadas negociaciones aparentan
ser claros, no lo son. Asi pasa en nuestras
familias, en nuestras empresas y por su-
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puesto en los asuntos piblicos. Hablamos
de problemas que son complicados por-
que afectan a muchas personas, directa
o indirectamente. Por el mismo hecho
de que somos tantos los involucrados,
terminamos ignorando nuestro verdadero
rol en estas negociaciones. Cada vez que
hablamos con alguien descubrimos una
nueva arista y verificamos que lo que
crefamos saber es solo una impresion mas;
valiosa, claro, pero una entre muchas.
Cada pasajero que se sube a un taxi
muestra que el paisaje de los problemas no
termina en lo que aparenta una mesa con
dos partes opuestas. Hay muchos involu-
crados, muchos intereses y més problemas
y antecedentes que los que el ojo pelado
alcanza a ver. Los tedricos han llamado
multipartes a este tipo de negociacion,
porque suman las multiples agendas de
varias personas y grupos. Existen ejerci-
cios muy sofisticados para comprenderlas,

hora de contar con un plan que alinear
la influencia negativa de quienes no
comparten nuestros intereses.

Aunque subestimado, el concepto de
“7ona de Posible Acuerdo” es una he-
rramienta imprescindible para cualquier
negociador que se precie. En breve, la
«“7OPA” es el terreno fructifero en el
coinciden las pretensiones de las partes
sobre la negociacioén; podemos graficar
la ZOPA de un conflicto multipartes
como el drea comun de un diagrama
VENN, donde se encuentran muchos
circulos de diferentes tamaiios y colores.
Por dltimo, el lugar mds importante en
las negociaciones multipartes lo merecen
las percepciones de los implicados. Ol-
vidamos con frecuencia que justamente
porque es dificil tener certeza sobre los
intereses en juego en una negociacion
multipartes, las apariencias y las percep-
ciones son cruciales. En nuestros mercados

sin duda bastante mas modernos, tan volatiles y tan
sistematicos que con- LUS tedricos “am qn simbidticamente comunicados
versar con taxistas. A ‘ - i por la tecnologia, nuestras men-
continuacion algunas mu “Danes d este “pﬂ tes son presa de las imdgenes y
recfomendacione§ para de neg[] ciaci on ‘ pg[q ue }i)s mensaj.es bien co?llimizados.
enfrentar negociacio- s os experimentos realizados en
nes multipartes: suman mump‘es la Escuela de Gobierno John

Prime}rlo es ;m— agendas de Vanas pe[— F. Kennedy de Harvzlalrd scf);re
portante hacer bien ; esto muestran que no hace 1alta
los deberes antes de S0Nas V ngDUS- EX|STen tener las mejores cartas en una
involucrarse en una ejemicms Sgﬁsncadgs negociacion multipartes si las
negociacién compleja d l , demds partes estdn dispuestas
de este tipo. Identificar para Cﬂmpren Brias. o aceptar que tienen las peores.
al menos todos los in- Aqui vuelve a tener relevancia

tereses visibles mejora las posibilidades
de éxito. A mayor informaci6n sobre los
temas en juego mds fécil es negociarlos.

Luego, es imprescindible recordar la
regla de oro de cualquier estrategia. Una
vez entendidas las partes y sus intereses,
hemos de identificar potenciales aliados
y opositores. Myerson decia que la in-
fluencia en las decisiones de terceros se
mide mateméticamente como la capacidad

| de ayudar o causarles dafio. Por eso hay

que saber quiénes comparten intereses,
para construir coaliciones incrementar
nuestra influencia. Lo mismo aplica a la

el taxista con el que podemos evaluar la
potencia de los mensajes y argumentos
de las distintas partes de un asunto. Al
respecto no es mala idea y sirve asumir
como axioma, que en toda transaccion
multipartes, las percepciones suelen ser
més importantes que la realidad. m
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