ROLES ASIGNADOS A LATELEVISION POR LA AUDIENCIA INFANTIL

DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PRIVADA SAGRADO CORAZON DE JESUS JULIACA

ISSN 2219-7168

REFERENCIAS

Alvarez-Gayou. Como hacer Investigacion
cualitativa. Ed. Paidos Educador: M éxico, 2005.

Argibay, L. & Pagan, C. Cébmo Hablar en Radio y
Television. Ed. Longseller: BuenosAires, 2003.

Babbie, E. Fundamentos de la Investigacion Social.
Ed. Thomson: M éxico, 2000.

Ferres, J. Television y Escuela. Universidad Ramon
Llull. Prats: Espaiia, 1995.

Fuenzalida, V. Socializacion y television. Estudios
socialesCPU, 82, 187-219, 1994.

Fuenzalida V. Television y cultura cotidiana, CPU,
Santiago, 1997.

Fuenzalida V. La television publica en América
Latina. Fondo de Cultura Econdmica: Santiago,
2000.

Fuenzalida V. Televisién abierta y audiencia en
América Latina. Ed. Norma: Buenos Aires,
2002.

Hoffman, L., Paris, S., Hall, E. Psicologia del
desarrollohoy. Ed. Mc Graw-Hill: Esparia, 1995.

Kristeva, J. Semidtical. Ed. Espiral: Madrid, 1977.

Mariet, F. Déenlos Ver la TV. Editorial Urano:
Barcelona, 1994.

Orozco, G Television, audiencias'y educacion.Ed.
Norma: Colombia, 2001.

Parret, H. La enunciacion y su puesta en discurso.
Dos nocionesdediccionario. Cruzeiro semiotico
N°6. Traduccion: CorinaGarciaGonzalez, 1987.

Rice, F. Desarrollo humano: € estudiodel ciclovital.
Ed. Prentice-Hall: México, 1997.

Russell W. El futuro de la audiencia masiva, Fondo
de CulturaEcondmica, Santiago, 1991.

Serrano, J. ¢Medios de Comunicacién? Guia para
padres y educadores. Ed. Desclée de Brouwer,
S.A., Bilbao,2003.

Tello, M. Tv. Y Radio en el Per0. Politicasy Control,
Lima, Facultad de Ciencias de la Comunicacion
UniversidaddelLima, 1986.

Qué es la Educomunicacion. (s.f). Disponible en:
http://www.airecomun.com/educo.htm.
Accedidoel: 28 deabril de2004.

Cambios en la Comunicacién, Cambios en la
Educacion. (s.f.). Disponible
http://www.uib.es/depart/gte/cambios.html.
Accedido el 19 de septiembrede 2004.

LOS PARADIGMAS DE LA COMUNICACION EN EL ALTIPLANO

ISSN 2219-7168

Revista de Investigacién en Comunicacion y Desarrollo

V.ILN.1 JUN. 2011

LOS PARADIGMAS DE LA COMUNICACION
EN EL ALTIPLANO

Luigi Hedrik Rodriguez Rocha

RESUMEN

El presente articulo analizalas nuevastendencias de
los medios de comunicacion en el Altiplano Punefio
en relacion al contenido y la audiencia, ademéas las
contrasta con los paradigmas de la comunicacién
establecidos a nivel global y que tienen relacion
directa con los paradigmas del desarrollo; asi
mismo, se eval Uacdémo | os medios de comunicacion
plantean su agenday su visiéon del desarrollo en la
region y de esta manera determinan su
entendimiento sobre el contenido y responsabilidad
delosmedios. Finalmente, se haceun andisisdelos
paradigmas globales de la comunicacién y su
caracterizacion en nuestro contexto.
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ABSTRACT

This article analyzes the new trends in regiona
media in the High Plateau of Puno in relation to
content and audience; comparing the established
paradigms of global communication that also has
direct relation with the development paradigms. It
also evaluates how the media create their agendas
and include their view of development, content and
responsibility on it. Finally, there is an analysis of
global paradigms of communication and its
approach within out context. It has a qualitative
approach and shows that the infotainment paradigm
affectstheview androleof media
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1.INTRODUCCION

Cuando las culturasy el entorno cambia, también o
hace la comunicacion, y esto es en gran medida el
resultado de la interaccién de los miembros de la
sociedad. Como argumentaba Manuel Castells,
vivimosen unasociedad red, dondelacomunicacion
seintensificacadavez més, ademaslacomunicacion
sehaextendido atodoslosdominiosdelaviday esta
caracterizadapor lainteraccion dediversosmediosy
por su potencial influencia en la vida personal, la
empresay hastael mismo Estado (1997: 397).

Existen en el mundo tendenciasy corrientesglobales
de la comunicacion desarrolladas desde e mundo
occidental. Estas corrientes a pesar de ser globales
no son paralelas, es decir que en diversas partes del
planeta existen procesos comunicacionales y
mediaticos que no consideran o conocen la
comunicacion como proceso a gran escala;
sobretodo en lugares apartados donde la gente se ha
acostumbrado tanto a determinados tipos de
mensajes que ya no Se preocupa en preguntarle o
sugerirle a los medios otro tipo de contenidos,
programacién, comunicadoreso periodistas.

Este articulo tiene como base e andlisis de estos
cambios globales y los contrasta con nuestros
procesos de comunicacion en e Altiplano, que
mayormente tienen una tendencia comercial y
especulativa; asi mismo propone un nuevo rol y
paradigma de los medios, sustentado en la
especializacion de los profesionales de la
comunicacion, e control socia de los contenidos
por parte de la sociedad civil organizada y la
priorizacién de contenidos que tengan que ver mas
conel desarrollodelaregiony el pais, el branding de
nuestra region y la cultura de una informacion méas
acuciosay profesional.

2. REVISIONDE LITERATURA
2.1Lasociedady losparadigmas

Thomas Kuhn, es e principal estudioso de los
paradigmasy lacienciadentro del &mbito cientifico.
Para él, un paradigma determinala manera como la
comunidad cientifica adopta un modelo
determinado de conocimiento hasta que este modelo
es reemplazado por otro (Khun, 1962:23). Sin
embargo, |os paradigmas pueden tener unavariedad
deinterpretaciones. Por ejempl o, paraRichard Daft,

lider académico de la nueva administracion en €l
mundo, los paradigmas son esquemas e
interpretaciones de la realidad, es decir un grupo
determinado de mentes que tienen una forma
fundamental de pensar, entender y percibir el mundo
(Daft, 2009: 187). En otras palabras, cada sociedad
tiene un paradigma gque va desde lavaloracion ética
de lo bueno y lo malo hasta la percepcion y
entendimiento de como se deben hacer las cosas.
Asi, nuestrasociedad funcionay desarrollaen basea
los paradigmas que tengamosy apliquemosen el dia
a dia, desde cémo dirigir una organizacién, cOmo
educar alos hijos, como entender la ciudadania, la
democracia, €l rol de los medios, etc. Entonces, asi
como existen paradigmas para cada proceso social,
la comunicacion y e uso de los medios plantea sus
propiadinamicaen base alo que los comunicadores
y gente rel acionadaalacomunicacion entienden por
responsabilidad mediéticay desarrollo.

2.2 Los estudios de comunicacion y su relacion
con los paradigmas

Durante la década de los 30s los académicos de
paises occidentales no imaginaron que la
comunicacion podria ser objeto de estudio, por el
contrario, se centraron mas en aspectos sociaes y
econémicos que determinaban e rumbo de las
sociedades. Por su parte, la administracion o
management se encaminaba con |os planteamientos
deTaylory suadministracion cientifica

A partir de 1950, lareconocida Frankfurt School de
Alemania empez6 a plantear argumentos que
terminarian en la creacion del término teoria
critica,cuyos principales defensores fueron Jurgen
Habermasy Max Horkheimer. Aqui seplanteabauna
vision delarealidad entendida como un proceso que
evolucionaba a medida que cambiaban las personas
y sus percepciones sobre los hechos; ademas, este
grupo deintelectualesreviso las principalesideas de
Karl Marx y su relacion con unasociedad fluctuante
donde los medios de comunicacion empezaban a
determinar e influir en los ciudadanos y donde la
comunicacién masiva se encontraba en permanente
crecimiento (Scanell, 2006: 45).

Por su parte, loscanadiensesHarold Innisy Marshall
McL uhan considerados los primeros académicos y
andistas de la comunicacion determinaron que
existiaunarelacién determinantedelatecnologia, la
comunicaciény laculturadelagentey quetieneque
ver con la forma en la cua nos comunicamos e
intercambiamos mensagjes. (M cL uhan, 1950: 56)
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De esta manera, |os paradigmas de la comunicacion
han ido cambiando y adaptandose a los cambios
sociaes, tecnologicos y culturales, y llegaron a ser
un espacio de poder importante para informar y
controlar lo queloscomunicadorescreianrel evante.

2.3Desarrolloy Comunicacion

Existe una relacion entre los paradigmas del
desarrollo y la comunicacion. Mas aun, fueron los
paradigmas del desarrollo los que establecieron el
“rol” de la comunicacion a través del tiempo. Sin
embargo, es interesante saber quién determind los
roles de la comunicacion y porqué esas funciones
fueron cambiando poco a poco. A continuacién
mostramos los tres paradigmas globales de la
comunicaciony su relacion con € rol delos medios
decomunicacion enlaregion Puno.

2.4 ParadigmadelaM oder nizacion

Fue & primer paradigma establecido por los paises
industrializados bajo laincorporacion de tecnologia
con laintencion de generar crecimiento econdémico
usando lacomunicacion parapersuadir alagente.

Cuando llegaron lostransistores de radio a Puno por
primeravez en 1953, la sociedad punefia entro en el
mundo de la comunicacion masiva, entonces el
paradigmadelainformacion cambio; y amedidaque
seibamasificando lacomunicacion en zonasrurales
algjadas, el nuevo status quo de la comunicacion
determind otros procesos socia es como por gjemplo
la educacion, la politica, € liderazgo y hasta la
religion (Oyarce, 2007:216). Sin embargo, esta
primera etapa de la comunicacién era bastante
elitista y solamente aguellas personas con un
determinado nivel de educacion podian hablar en la
radio, €l resto solo podia escuchar y aceptar |0 que
los otros decian. Es decir, que iniciamente, esta
comunicacion unilateral sirvié para que los
comunicadores “decidan” lo que es importante,
bueno y necesario de saber; en algunos casos sin
considerar € contexto histérico ni priorizar una
agenda que impulse el desarrollo de nuestraregion.
Estos locutores que no entendian bien €l poder dela
comunicacion se convirtieron en transmisores de
cultura y en una édite privilegiada frente a los
microfonos.

Pero en Latinoamérica y €l resto de regiones no
industrializadas del mundo, la modernizacion
entendié la comunicacion como una herramienta
para instruccién y persuasion. De esta manera, l10s
medios tenian la responsabilidad de promover la
implementacion de la tecnologia en los procesos de
desarrollo. Esta vision, tiene mucho que ver con la
ideaAmericanade crecimientoy progreso planteada
desde 1945 hasta1965 (Servaes, 1999:19).

En el Altiplano, lamasificacion de la comunicacion
recién seinicia a fines de los 70s; sin embargo, la
modernizacion como paradigma del desarrolloy la
comunicacion se establecieron mucho antes gracias
al Estadoy sector privado.

2.5 Delamoder nizacion aladependencia

A finales de 1960 la comunicacion en Puno seguia
siendo un espacio elitista y exclusivo de algunos
sectores. S6lo podian hablar los que escriben o
estudiaron o entiende sobreciertas artes. Con el paso
de los afios, los medios iban diversificAndose y
descubriendo su camino. Fue a partir de este
momento que un nuevo paradigma se presento, pero
condicionado vinculado al orden mundial
establecido, entendiendo que e desarrollo es una
situacion condicionante en la cual las economias de
algunos paises son condicionadas por €l desarrolloy
expansion de otros, es decir, que no es posible
esperar €l desarrollo si los paises occidentalesquelo
promueven nolotienen (Servaes, 1999: 34).

De esta manera, nace la dependencia o
desarrollismo, reflejadaen el asistencialismoy € aid
0 ayuda internacional, época en la cua cientos de
Organizaciones No Gubernamentales han sido
creadas con la idea de asistir més que empoderar.
Para este momento, los medios de comunicacion en
el Pera y e Altiplano entendieron dos roles de la
comunicacion. El primero que tiene que ver con €l
uso comercial de los medios principalmente
sustentado en la produccion de entretenimiento e
informacion, y e segundo rol orientado a la
educacion. En Puno, los medios entendieron mésel
segundo concepto y le agregaron € elemento de
participacion y concientizacion planteado por Paulo
Freire, asi la comunicacion tenia una
responsabilidad y compromiso con la sociedad, méas
all4 de un rol puramente informativo (Figueroa,
1996: 74).
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En e Perd, estos procesos fueron liderados
principalmente por los medios de comunicacion
radiales que con e financiamiento internacional
mayormente delaiglesiay el sector privado, dieron
paso a la radio educativa y popular en € Perq,
sobretodo en las frecuencias de amplitud modulada
(AM).

De esta manera, muchos medios tuvieron el
compromiso de aportar a desarrollo; y desde sus
pequeiiasiniciativastrataron dedar “voz alosqueno
tienen voz”. Este proceso se viviod en gran parte de
los paises del tercer mundo y dio paso ala creacion
de organizaciones internacionales encargadas de
fortalecer estos procesos de comunicacion. Es el
caso de la Asociacion Internacional de
Comunicacion (ICA), la Asociacién para la
Investigacion en Comunicacion y Medios
(IAMRC), o €& popular AMARC (Asociacion
Mundial de Radios Comunitarias) que vinculaba el
trabajo educativo y concientizador de los medios de
comunicacionradial.

Paralos habitantes del Altiplano punefio, € rol dela
comunicacion fue determinante en procesos
histéricos sobre todo en aquellos donde la
reivindicacion y el respeto de los derechos eran los
principales argumentos del contenido y discurso
mediético y socia. Por muchos afios la sociedad
punefia ha visto en los medios de comunicacion el
espacio para participar, opinar y exigir a Estado el
preciado desarrollo. Sin embargo, en aguel momento
la agenda de |os medios estaba direccionada en base
alavisién que tenian aquellos que financiaban los
medios. De estamanera, educar eraimportante, pero
también evangelizar; hacer participar ala gente era
importante, pero solo si reclamaban a Estadoy no a
los medios. Entonces los medios del Altiplano
empezaron a entender que no solo podian educar,
sino persuadiry controlar.

2.6 El tercer paradigma

Hasta el momento hemos hablado mas sobre radio
gue otros medios de comunicacion. Y esquelaradio
ha sido siempre “el medio de comunicacién por
excelencia’ debido a su temprana aparicion y su
rapidamasificacion, masaun en el Altiplano punefio
donde el acceso aéreasremotashizo quelaradio sea
el Unico vinculo de los habitantes que viven en estas
zonas con e mundo. Por eso, sdlir en radio o
escuchar tu nombreen laradio hace sentir vivasalas
personas.

La television y la prensa escrita son medios de
comunicaci én quetuvieron mayor éxito enlospaises
occidentales debido a la capacidad de acceso
tecnologico y la rapidez en la implementacion.
Recién en ladécadadelos 90s se establecen algunos
canales locales en las principales ciudades de la
region, esta fue una nueva forma de entender la
comunicacion visual paralagente, debido aquelos
contenidos eran mayormente occidentales; por
ejemploloscanaesdetelevisidn cuyaprogramacion
eraen gran medida peliculasy videos americanos, o
canales de television nacionales cuyas filiales en
Puno sacaban un noticiero de media hora. Asi
mismo, la prensa escrita estuvo vinculada méas a la
vidacitadinay lasnoticiaslocalesojudiciales, y esta
prensa fue € bastion de la élite politica de Puno
caracterizadapor su tendenciade derechay susaires
de grandes familias gamonales que se convirtieron
enlahighsociety ojet set esnobistade Puno.

Esta manera de entender y hacer comunicacién es
caracteristicade comunicadores o duefios de medios
gue ven la comunicacion solamente como un
Negocio y N0 COMO Un Servicio 0 que creen que la
manipulaciény laespeculacion eslamejor formade
informar. Esta comunicacion es caracteristica de
sociedades sin control y organizacion social
(Scanell, 2007: 59).

El tercer paradigma llamado multidisciplinario
plantea que la comunicacion se debe adaptar a las
necesidadesy prioridades de una sociedad y que no
existe un modelo universal de desarrollo, sino mas
bien que éste es un proceso integral y
multidimensional que varia de sociedad a sociedad
(Servaes, 1999:53).

Entonces, s la vision de desarrollo cambia, €l
concepto de comunicacion debe cambiar. Este
paradigma plantea que la comunicacion debe
generar opinion critica de larealidad, incorporando
el aportey lapercepcion deaguellosinvolucradosen
el desarrollo, solamente asi se podria crear sentido
enel mensgje.

2.7L osmensaj esen laactual comunicacion

No existe nada més terrible para un medio de
comunicacion que perder su audiencia. Y lo mas
interesante es saber que la audiencia no deja de ver,
leer 0 escuchar un medio de comunicacion, sino que
lo cambiapor otro. Lagenteno dejadever television
s el contenido no le gusta, lo que hace escambiar de
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canal; por estasimplerazonlosduefiosdelosmedios
Se desesperan en “atrapar” ala audiencia. Para eso
crean slogans, programas, personagjes, y lo mas
importante “hechos’. En otras palabras estamos en
un momento histérico donde los medios son los que
“crean y definen” los hechosy larealidad (Scanell,
2006: 78).

Podemos argumentar entonces, que €l paradigmade
la comunicacion en el Pert y en e Altiplano tiene
mucha més relacion con un model o de dependencia
gue con aguel que plantea una vision critica de la
realidad.

3.METODOLOGIA

El presente estudio aplicé € método hipotético
deductivoy el andlisisde contenido paracadaunade
las variables, Ademas esta dentro de las corrientes
cuantitativa y cualitativa. En esta investigacion se
aplico el andisis de contenido para evaluar los
mensgjes y caracteristicas de la programacion de
algunos medios del Altiplano. El estudio sellevo a
cabo durantelosmesesdejulioy agostodel 2011.

4.ANALISISY DISCUSION
4.11nfotainment oinfoentretenimiento

L os medios de comunicacion necesitan atrapar ala
audiencia para tener sintonia y para la gente €l
entretenimiento es mas importante que la
informacién. En este sentido el concepto de
educacion através de los medios llega a su limite.
L os medios no pueden educar al igual que lo hacen
los colegioso launiversidad, esmas nadiellegaasu
casay prendelaradio olatelevision con lafinalidad
de educarse. Por el contrario, la audiencia siempre
busca la novedad, entonces los medios de
comunicacion desde los 90s han intensificado la
forma de entretener a la audiencia traves de la
informacion. El infotainment o infoentretenimiento
eslaseleccidn delos mensgjesno por suimportancia
sino més bien por como pueden generar la atencién
delaaudiencia(Thussu, 2006: 137). Entonces como
producir programas de entreteni miento es costoso y
riesgoso, nacio laideade quelas noticias pueden ser
entretenidas para la gente, y hablamos de un
entretenimiento que humilla, deshumanizay alienaa
las personas, es decir que establece nuevos
conceptos sobre la vida diaria y e desarrollo. En
otras palabras, los medios de comunicacion han

planteado un nuevo paradigmadelacomunicaciona
través del infotainment que reinventa la realidad y
crea hechos gque puedan interesar y atrapar a la
audiencia, mas que hacerlos pensar y generar
opinion relevante. Es por eso que cuando vemos la
television o escuchamos la radio, gran parte de los
contenidos tienen que ver méas con los hechos
relacionadosalaviolenciay no conlo querealmente
es importante para €l bienestar de las personasy el
desarrollo de la sociedad. Asi mismo el carécter
especulativo de no probar nadadelo que sedice con
hechos y solamente comentar y tergiversar los
mensaj es es en gran medidalo quelos medios se han
acostumbrado hacer paradistraer alagente. Enotras
palabras el infotainment es la forma més facil de
capitalizar audienciay de establecer |os parametros
de opinion publica. Lastablas 1y 2 muestran los
contenidos programados diariamente y los niveles
deespecializacion de esoscontenidos.

Tabla 1 - Contenido programatico deradioy

television, 2011
Medio de Comunicacion Medio Radial Medio Televisivo
Onda Azul y Info TV, Foro TV

Contenido Pachamama Radio y TV UNA
Noticias, informativos y opinién 29% 33%
Program_as producidos que no sean 18% 12%
informativos
Programas no producidos
(espacios contratados, entretenimiento
(peliculas y videos para televisién y 3% 26%
mdsica para radio)
Publicidad 22% 29%
Total 100% 100%

FUENTE: Elaboracion propia (2011)

Respecto a quienes desarrollan los contenidos se
pueden desarrollar tres el ementos que tienen que ver
con las personas que dirigen los programas y su

relacion con la sociedad. El primero es la poca Bl

especializacion de los comunicadores para trabajar
contenidos més especificos e interesantes que
tengan gue ver con la agenda regional, nacional y
global; asi como promover un periodismo de
investigacion confiable, es decir la capacidad de
probar |os mensaj es emitidos mostrando |os hechos,
documentos, datos reales y oficiales, en vez de
solamente la opinién de conductores que hacen un

periodismo deescritorio.

Lo segundo es la capacidad que tienen los
comunicadores de ser responsables con el poder que
tienen al estar frenteaunacamarao un micréfono, es
decir tener la capacidad de poder definir lo que
realmente es importante para la sociedad y ponerlo
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en la agenda, en vez de sentirse duefios de la
informacién y decidir de forma roméntica y
emocional loscontenidos. Lotercero esel control de
los medios, y tiene que ver més con la capacidad de
organizacion de la sociedad civil que con la
regulacion nacional. Es decir, la sociedad también
debe participar en controlar los contenidos que se
emiten enlos medios, y no quedar condicionadaala
decisién de los broadcasters regionales y sus
intereses empresariales. En €l Altiplano, no existe
ninguna organizacion que controle o sugiera los
contenidos alos medios de comunicaciony que esté
sustentada en miembros de organizaciones de la
sociedad civil.

Tabla 2 - Especializacién y calidad de los
contenidosde radio y television, 2011

Medio de Comunicacion |  Medio Radial | Medio Televisivo
Onda Azul y Info TV, Foro TV
Contenido Pachamama Radio y TV UNA

Especializacion en los contenidos
(Programas disefiados con profesionales
especialistas y analistas que argumenta e 32% 34%
interpretan la informacion de forma
profesional,clara y cientifica)
Generalizacion de los contenidos, el
comunicador social no pide la opinién de
especialistas y se vale de sus argumentos
y experiencias para DEFINIR un hecho.
Total 100% 100%

FUENTE: Elaboracion propia (2011)

68% 66%

5. CONCLUSIONES

Los paradigmas globales de la comunicacion han
influido en la comunicacion en e Altiplano,
Inicialmenteviendo alosmedioscomo espaciospara
educar y posteriormente con tendencias comerciales

Eg sobreloscontenidosy mensgjes.

L os medios de comunicacion del Altiplano punefio
tuvieron un rol de concientizacién y laradio fue e
principal medio que promovié estd vision de
comunicacion. Sin embargo, en laactualidad existe
un carécter especulativo de lainformacion debido a
lafalta de especializacion y control social sobre los
medios. El Infotainment o infoentretenimiento es el
paradigmaque predominaen el Altiplano.

En el Altiplano no existen organizaciones de la
sociedad civil que controlen los contenidos de los
medios de comunicacion. Esta ausencia entrega
poder absoluto a los medios en la emisién de sus
contenidos y en definir lo que reamente es
importante paralasociedad.
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RESUMEN

La investigacion trata de las relaciones de post
marketing desarrollada por entidades financieras
localizadas en |a ciudad de Puno, presumidas como el
uso poco formal de la comunicacién relacional en la
construccion delafidelidad del cliente. Paralo cual se
utilizd el tipo deinvestigaci on descriptivaque permitio
caracterizar €l post marketing desarrollado por las
empresas financieras, fue estudiada al cien por ciento
de las entidades financieras privadas, a través de la
técnica de encuesta a personal encargado del area de
marketing; los hallazgos principal es encontrados en la
relacion con € cliente se destacan: la confianza mutua
y la satisfaccion de los clientes, endomarketing; y
programas delealtad, de reconocimientoy de afinidad,
por medio de los cuaes tratan de generar una
comunicacion frecuente y reconquistar a sus clientes
actuales, buscando convertir enel clientedepor viday
construir € valor de éste. Son estas | as estrategias que
expresan la diferenciacién para construir la fidelidad
delos clientes de las entidades financieras | ocalizadas
enlaciudad dePuno.

Palabras clave
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ABSTRACT

The research studies the post marketing
relationships developed by financial institutions
located inthecity of Puno, presumableasthelimited
used of relationa communication in building
customer loyalty. Thisis a descriptive research that
characterizes the post marketing process developed
by financial companies through the technique of
personal survey applied to the personnel of
marketing in those institutions. The findings show
that there is mutual trust and satisfaction of clients,
endomarketing, loyalty programs, recognition and
affinity, from which they want to create a permanent
communication trying to recover clientsin order to
create a life client with certain values of the
company. These strategies show a level of
differentiation aiming to build loyalty of customers
inthefinancial institutionsof Puno.
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