
•	 De ba tes Ie sa	tie	ne	co	mo	fi	na	li	dad	pro	mo
ver	 la	dis	cu	sión	pú	bli	ca	so	bre	 la	ge	ren	cia	
y	su	en	tor	no,	me	dian	te	 la	di	fu	sión	de	 in
for	ma	ción	y	la	con	fron	ta	ción	de	ideas.	Es	
pu	bli	ca	da	tri	mes	tral	men	te	por	el	Ins	ti	tu	to	
de	Es	tu	dios	Su	pe	rio	res	de	Ad	mi	nis	tra	ción,	
en	Ca	ra	cas,	Ve	ne	zue	la.

•	 De ba tes Ie sa	 es	tá	di	ri	gi	da	 a	quie	nes	ocu
pan	 po	si	cio	nes	 de	 li	de	raz	go	 en	 or	ga	ni	za
cio	nes	pú	bli	cas	o	pri	va	das	de	to	da	ín	do	le.	
El	 ob	je	ti	vo	 es	 pro	pi	ciar	 la	 co	mu	ni	ca	ción	
en	tre	 ge	ren	tes,	 fun	cio	na	rios	 de	 go	bier	no,	
po	lí	ti	cos,	em	pre	sa	rios,	con	sul	to	res	e	in	ves
ti	ga	do	res.

•	 En	De ba tes Ie sa	tie	nen	ca	bi	da	los	ar	tí	cu	los	
que	exa	mi	nen	te	mas	de	ac	tua	li	dad,	aná	li
sis	 de	 po	lí	ti	cas	 pú	bli	cas	 y	 em	pre	sa	ria	les,	
apli	ca	cio	nes	de	las	cien	cias	ad	mi	nis	tra	ti	vas	
y	 ha	llaz	gos	 de	 las	 cien	cias	 so	cia	les.	 Son	
bien	ve	ni	das,	tam	bién,	las	ex	po	si	cio	nes	de	
teo	rías	 y	 mo	de	los	 no	ve	do	sos,	 re	se	ñas	 de	
pu	bli	ca	cio	nes	y	crí	ti	cas	o	dis	cu	sio	nes	de	ar
tí	cu	los	pu	bli	ca	dos	en	és	ta	u	otras	re	vis	tas.

•	 De ba tes Ie sa	 es	 una	 re	vis	ta	 ar	bi	tra	da.	 El	
edi	tor	en	via	rá	una	co	pia	anó	ni	ma	de	ca	da	
ar	tí	cu	lo	 a	 dos	 ár	bi	tros,	 quie	nes	 emi	ti	rán	
al	gu	no	de	los	jui	cios	si	guien	tes:	el	ar	tí	cu
lo	de	be	pu	bli	car	se	tal	co	mo	es	tá,	re	quie	re	
cam	bios	o	no	de	be	pu	bli	car	se.

•	 Los	 ar	tí	cu	los	 pu	bli	ca	dos	 en	De ba tes Ie sa 
no	ex	pre	san	con	sen	so	al	gu	no,	ni	la	re	vis	ta	
se	 iden	ti	fi	ca	 con	 co	rrien	tes	 o	 es	cue	las	 de	
pen	sa	mien	to.	Ade	más,	los	au	to	res	pue	den	
es	tar	en	de	sa	cuer	do.	No	se	acep	ta	res	pon
sa	bi	li	dad	al	gu	na	por	las	opi	nio	nes	ex	pre	sa
das,	pe	ro	sí	se	acep	ta	la	res	pon	sa	bi	li	dad	de	
dar	les	la	opor	tu	ni	dad	de	apa	re	cer.

editorial

¿Quiénes	son	las	mayorías,	esa	categoría	social	de	 las	cual	se	habla	en	el	mundo	
de	las	empresas	y	las	escuela	de	gerencia	en	los	últimos	años?	Aparentemente,	la	
expresión	«mayorías»	se	refiere	a	esa	gran	proporción	de	la	población	cuyos	ingresos	
son	insuficientes	para	adquirir	los	bienes	y	servicios	incluidos	en	cierta	canasta	de	
consumo,	característica	del	estándar	de	vida	atribuido	tradicionalmente	a	la	«clase	
media».	En	países	como	Venezuela,	esas	mayorías	existen	desde	hace	mucho	tiempo	
y	no	están	escondidas.	Han	estado	ahí	ante	la	vista	de	todos,	no	sólo	porque	son	
más	de	quince	millones	de	habitantes	en	un	país	cuya	población	total	no	ha	llegado	
todavía	a	los	treinta	millones,	sino	porque	en	ciudades	como	Caracas	buena	parte	
reside	en	los	cerros	que	bordean	o	penetran	la	ciudad.

Esos	hechos	simples	y	obvios	obligan	a	preguntarse:	¿por	qué	tuvo	que	trascurrir	
tanto	 tiempo	para	que	 empresas,	 escuelas	de	negocios	 y	 consultores	 gerenciales	 se	
percatarán	de	la	existencia	de	esas	vastas	mayorías?	La	respuesta	es	también	simple	y	
obvia:	porque	las	minorías	no	las	veían.	Y,	si	las	veían,	lo	hacían	con	lentes	empañados	
por	 prejuicios	 y	 estereotipos:	 los	 pobres	 no	 tienen	poder	 adquisitivo,	 no	 saben	de	
calidad,	no	son	cumplidos	ni	confiables,	su	horizonte	temporal	es	muy	corto	y	por	ello	
no	planifican.	Lo	cierto	es	que	las	mayorías	no	interesaban	como	sector	social	al	cual	
podía	atenderse	con	productos	y	servicios,	como	cualquier	otro	sector	que	forma	parte	
de	lo	que	se	reconoce	como	«mercado».	Entonces,	si	a	las	mayorías	no	se	les	ve	como	
parte	del	mercado	de	una	empresa,	el	problema	no	radica	tanto	en	sus	características	
como	en	la	manera	de	ver	el	mundo	de	las	minorías	que	crean	y	conducen	empresas,	
o	las	que	forman	gente	para	las	empresas.

No	ha	bastado	con	que	las	mayorías	hayan	estado	allí,	físicamente,	o	presentes	
en	las	estadísticas	demográficas,	para	ser	vistas.	Hace	falta	un	esfuerzo	especial	de	
investigación	y	reflexión	para	que	este	amplio	sector	de	la	sociedad	sea	percibido	
por	quienes	crean	y	ofrecen	productos	o	servicios	de	cualquier	tipo.	Ese	esfuerzo	
se	está	realizando	y	los	resultados	son	alentadores.	Se	han	puesto	en	evidencia	los	
sesgos	y	hasta	errores	que	moldean	las	percepciones	que	empresas	y	especialistas	
en	campos	como	finanzas	y	mercadeo	tienen	de	la	población	de	menor	ingreso.	Por	
ejemplo,	en	contra	de	lo	que	muchos	todavía	creen,	los	estratos	de	menos	ingresos	
tienen	un	poder	adquisitivo	superior	al	que	usualmente	se	les	atribuye,	sí	aprecian	
la	calidad	y	pueden	cumplir	responsablemente	compromisos	como	créditos	u	otras	
formas	de	financiamiento.

Revisar	 y	 romper	 los	 estereotipos	 de	 las	minorías	 empresariales	 y	 gerenciales,	
en	 relación	 con	 las	 mayorías,	 es	 una	 exigencia	 de	 los	 tiempos	 que	 vivimos.	 La	
institucionalización	 de	 un	 sistema	 económico,	 que	 tiene	 como	 uno	 de	 sus	 ejes	
fundamentales	la	empresa	privada,	exige	que	ciertos	bienes	y	servicios	lleguen	a	gran	
parte	de	la	población	y	no	sólo	a	una	pequeña	fracción	de	ella.	En	la	medida	en	que	
ello	ocurra,	la	legitimación	de	la	empresa	privada	será	un	proceso	real	y	no	una	frágil	
entelequia	jurídica.	Reconocer	esto	implica	estar	conscientes	de	que	cada	vez	se	torna	
menos	 viable	 una	 sociedad	 radicalmente	 fragmentada,	 con	un	mercado	para	 gente	
pudiente,	el	de	las	minorías,	y	otro	para	gente	de	pocos	ingresos,	el	de	las	mayorías.

Atender	 a	 las	mayorías	 no	 es	 una	 tarea	 fácil	 para	 empresas	 que	 tradicional
mente	han	estado	alejadas	de	 la	población	de	menos	 ingresos.	Como	se	muestra	
en	esta	entrega	de	Debates Iesa,	tal	tarea	exige	creatividad,	disposición	a	innovar	y	
capacidad	para	aprender.	Estos	rasgos	son	indispensables,	porque	la	atención	a	las	
mayorías	enfrenta	como	obstáculo	principal	una	larga	historia	de	segregación	social	
que	hace	difícil,	para	quienes	desempeñan	roles	gerenciales,	entender	los	valores,	
las	normas,	las	limitaciones	y	posibilidades	de	quienes	menos	tienen;	en	otras	pa
labras,	comprender	las	razones	profundas	de	sus	comportamientos.	Al	relacionarse	
con	la	realidad	de	esos	sectores,	gerentes	y	empresarios,	académicos	y	consultores,	
se	darán	cuenta	irremediablemente	de	que	las	maneras	tradicionales	de	llevar	a	cabo	
funciones	tales	como	crear	productos,	mercadearlos	y	venderlos	resultan	ineficaces	
y	deben	ser	repensadas.	Es	más,	repensarlas	para	rediseñarlas	no	es	suficiente.	Lo	
decisivo	será	ensayar	nuevas	prácticas	y	nuevos	enfoques	para	conocer	su	eficacia,	
y	esto	exige	paciencia.	Pero	es	una	paciencia	que	puede	generar	grandes	dividendos	
para	la	empresa	y	para	la	población	atendida.	

¿Mayorías invisibles?
Ramón Piñango


