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HABLAR PARA APORTAR



 


Quien hace un informe, participa en una reunión o realiza una conferencia, ¿piensa más en cómo se verá, personalmente, que en el aporte que lo que comunica implica para el otro? Si es así, su comunicación, además de impedirle avanzar, puede estar afectando negativamente su credibilidad. 


El propósito de este libro es procurar la mejora de las habilidades de comunicación de sus lectores. Para hacerlo, propone estrategias efectivas de comunicación en entornos empresariales que deberían permitirle a estudiantes, docentes y profesionales mejorar su comunicación y, por lo tanto, generar mayor confianza y credibilidad en su interlocutor.  


Se parte del hecho de que, como lo propone Escandell, la finalidad fundamental de la comunicación es alcanzar objetivos con otras personas; en este sentido, se habla con intención (Escandell Vidal, 1996). Por esto, para mejorar las interacciones comunicativas, resulta imprescindible que aportar sea la primera motivación al hablar o escribir. Queda claro que hablar para aportar significa pensar en el otro antes que en sí mismo; proponer, en cualquier contexto, información que le sea de utilidad a quien escucha, y que le permita avanzar en la solución de las tareas e inconvenientes que surgen cotidianamente. 


A lo largo de este libro, el lector −un estudiante, un docente o un profesional− encontrará diferentes estrategias para seleccionar, ordenar y transmitir sus ideas; todo con el fin de lograr mayor efectividad de su comunicación en diferentes situaciones del ámbito empresarial, tanto de forma oral como escrita. 


Es común pensar que la primera diferencia entre la oralidad y la escritura radica en que la primera es espontánea y la segunda formal, en tanto que los usuarios de la lengua se comunican oralmente todos los días y en diversos escenarios. Por ello, muchas veces no se le atribuye la importancia suficiente a la formalización de la comunicación oral. Sin embargo, muchas manifestaciones comunicativas orales no son espontáneas (aunque a veces lo parezcan); la mayoría de conferencias, discursos o presentaciones públicas requieren de una ardua preparación y puesta en práctica, así como de apoyo de las formas escritas. Dominar el arte de la oratoria significa articular los procesos de pensamiento con una buena dosis de trabajo y de práctica. 


La primera parte del libro propone las metodologías que le ayudarán al lector a seleccionar, a organizar y a transferir las ideas que se desean presentar en función del objetivo de comunicación en diferentes situaciones empresariales. A su vez, estas metodologías ayudarán al perfeccionamiento de sus habilidades comunicativas, en tanto que le facilitarán la construcción de los mensajes y le aportarán mayor seguridad para transmitir sus ideas. 


En la segunda parte se busca desarrollar una conciencia del diálogo en entornos laborales y empresariales como acto comunicativo a partir del cual se busca construir cuatro actitudes: i) capacidad de síntesis; ii) capacidad de escucha para responder; iii) comprender al otro y valorar su posición; iv) capacidad para generar avance.


Es claro que en entornos empresariales, así como en otro tipo de escenarios en los que negociar es parte fundamental del acto comunicativo, la persuasión constituye un pilar fundamental. Si bien construir discursos claros y valiosos resulta determinante para persuadir, el mensaje resulta tener, en los casos de oralidad, una pequeña parte del impacto. Así lo demuestra la investigación realizada por Albert Meharabian (1971), psicólogo emérito de la Universidad de Los Ángeles, que arroja que el mensaje tiene solo el 7% del impacto en el interlocutor, mientras que la comunicación no verbal (cuerpo y voz) tiene el 93%. Esto lleva justamente a la tercera parte del libro, en la cual se incluyen algunas recomendaciones para generar coherencia entre su mensaje y su comunicación no verbal -que incluye los elementos corporales y la presentación visual-, así como el uso de la voz. 


La última parte es más práctica que teórica. En ella el lector encontrará un robusto paquete de ejercicios que le permitirán poner en práctica los conceptos que se trabajaron a lo largo del libro; actividades que podrán ser adaptadas a diferentes tipos de grupos y de niveles de experiencia en el entorno empresarial.


Esperamos que este texto sea tan sencillo de usar y tan efectivo para sus lectores como grato fue para nosotros estructurarlo y escribirlo.





CAPÍTULO I
PERSUADIR



 


 


Saber persuadir es una habilidad que muy pocos poseen, y un instrumento fundamental para quienes encabezan o forman parte de equipos de trabajo, de cualquier tipo.


Persuadir requiere contar con habilidades comunicativas, aunque tenerlas no garantiza lograrlo. Lo anterior, dado que la persuasión es el resultado de generar un encuentro entre dos interlocutores que comparten una serie de valores comunes, por un lado, y que por el otro, construyen los puentes para coincidir en un asunto específico. 


Si persuadir, en principio, se define como el lograr que un individuo o un grupo de individuos piense o actúe de una forma específica, alcanzarlo implica no solamente saber exponer con claridad y con efectividad lo que se quiere decir, sino contar con que para el otro las ideas expuestas tengan el mismo valor que para quien habla; esto último no ocurre, como es natural, cada vez que el hablante se lo propone. Sin embargo, sí se puede contar con que tras una adecuada exposición el interlocutor al menos comprenda el valor de lo expuesto y que se convenza de las razones que lo justifican. O por lo menos, que reconozca su valor y la verdad que existe en lo expuesto, así no lo aplique para sí. Este es otro posible significado de persuadir. 


Aunque la comunicación asertiva no es el único elemento que se necesita para persuadir al interlocutor, sí es imprescindible para tener éxito cuando los demás elementos existen (estar hablando con la persona adecuada, generar verdadero valor para el otro, etc.). Según la investigación de Meharabian (1971), para comunicarse asertivamente debe existir congruencia entre dos elementos: el primero, que el mensaje sea pertinente, concreto y claro; y el segundo, que el lenguaje no verbal (cuerpo y voz) genere emociones positivas para crear un ambiente de confianza. 


Un mensaje pertinente, que aporte, cautiva la atención del interlocutor ya que este puede sentirse identificado y representado con la idea que se está exponiendo, o bien puede sentir que está aprendiendo algo que le servirá para su labor. Sin embargo, aunque la exposición de las ideas sea clara y pertinente, no puede esperarse que todas las personas se sientan conectadas con lo que se está exponiendo, puesto que hay más factores que intervienen en ese proceso de identificación. 


No se debe pretender, entonces, persuadir a todo el mundo, sino compartir una idea clara y valiosa para que quien se sienta identificado con ella la siga y la apoye. Es por esta razón que las estrategias de publicidad y mercadeo no buscan capturar la atención de todas las personas, sino la de una población determinada que eventualmente llegue a identificarse con los valores que comunique una marca específica. 


En este capítulo se trabajará la forma en la que un hablante interesado en persuadir a otro (o a otros) debe proceder para hacerse más competente en sus habilidades (orales o escritas) de comunicación, y así acercarse a su propósito. 


 



1. Comunicación persuasiva



La comunicación persuasiva parte del principio de que toda intervención que se realice debe tener como fin contribuir de alguna manera al proceso comunicativo, y dar al interlocutor algo de lo que este carece. De esta forma, es imprescindible que el hablante haya sido comprendido por su interlocutor y que este haya encontrado valioso lo que el otro dijo. La capacidad de aportar que tenga el hablante en su propuesta comunicativa es la base fundamental para conseguir el propósito persuasivo. 


Uno de los errores más comunes en las situaciones comunicativas orientadas hacia la persuasión se presenta cuando el emisor considera que debe llamar la atención sobre sí mismo y sus habilidades particulares, es decir, descrestar. 


No es extraño, de hecho, que se utilice la comunicación para construir o fortalecer una imagen propia frente a un público específico. Si esto ocurre, el centro del proceso comunicativo resulta ser el emisor, y no el receptor; la información se transmite, en este caso, para beneficiar al hablante y no para aportar de alguna manera al interlocutor. Por lo tanto, es útil para el primero, pero no para el segundo. Cuando esto ocurre, puede suceder que se genere, efectivamente, un impacto en el público, e incluso que su público lo aplauda y lo llene de halagos por su manera de expresarse; aunque difícilmente habrá transmitido una idea diferente. En el mejor escenario, los integrantes de este público querrán ser como el que les habla, pero eso no implica que hayan recibido las ideas que este expuso, ni que quieran compartirlas.


Si la motivación para hablar no es el aporte, difícilmente se logrará persuadir al interlocutor, ya que este puede percibir que la intención de aportar no es genuina. La razón es que la conexión con el público nace cuando este realmente siente que lo que oye está orientado a darle información nueva y significativa que seguramente le va a ayudar; esto es, cuando siente que hay algo valioso que le está siendo dado. Por el contrario, la desconexión es resultado de que el público intuya que no es tenido en cuenta o que no importa para el emisor. 


Cuando se habla de un mensaje efectivo, se hace referencia al buen uso de los tres elementos que componen el mensaje: 


El primero, seleccionar bien la información. Implica tener la información exacta que ayudará a persuadir, motivar o argumentar una postura y, en esta última, que esa argumentación esté libre de falacias -del latín fallatia, que hace referencia al término engaño-.


El segundo, seleccionar el orden correcto del mensaje, según el objetivo y el contexto. Como se mostrará en las subsecciones a, b y c de este capítulo: a) el orden del Golden Circle para comunicar ideas de negocio, b) el orden de La montaña para motivar a un grupo de personas, y c) el orden de los Pétalos para argumentar una posición.


El tercero, seleccionar el uso de ejemplos, analogías y experiencias para transferir con claridad el conocimiento. 


A continuación se presentarán los tres pasos para preparar los tres elementos de un mensaje efectivo antes de ser expuesto: i) cómo seleccionar la información pertinente; ii) cómo ordenar el discurso, según el objetivo; y iii) cómo transferir el conocimiento de forma simple.


Pasos para preparar un mensaje efectivo (el discurso) 


Es usual observar que quien se dispone a preparar un texto o una presentación formal encuentra que lo que va a decir está, en su mente, muy claro; sin embargo, a la hora de decirlo o de escribirlo el resultado termina siendo una mezcla de información desordenada y poco llamativa. Incluso, encontrará que hay repetición constante de términos, uso de palabras ambiguas y oraciones extremadamente largas que no llegan a ningún cierre.


Es común que las personas se abalancen -literalmente- a escribir o hablar sin haber realmente preparado lo que se disponen a decir. La mayoría de las veces, este intento resulta en un fracaso comunicativo, a menos de que se tenga una habilidad excepcional o se corra con la suficiente suerte. Al respecto, William Ury afirma:


La mayoría de las negociaciones están ganadas o perdidas desde antes de iniciar las conversaciones, según la calidad de la preparación. Quienes creen que pueden “improvisar” están equivocados; aunque logren llegar a un acuerdo, pueden perder oportunidades de ganancias conjuntas que podrían haber descubierto al prepararse (Ury, 1993, p. 17).


Lo anterior sucede porque no es lo mismo tener clara la información que se piensa dar que verbalizarla, que hacerla clara para los demás. Y esta verbalización, en su primer intento, puede no resultar ordenada, clara ni exitosa. El éxito de ese momento de comunicación depende de su preparación, y esta consta de tres pasos: el primero, seleccionar la información valiosa para el receptor; el segundo, ordenar la información para mantener la atención; y el tercero, transferir el conocimiento de manera clara. 
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Paso 1: Seleccionar la información valiosa para el receptor


El error más común es pretender decirlo todo, cuando no toda la información que se tiene disponible es valiosa para el público. Debe suponerse que la información, en este tipo de escenarios, es como la sal en los alimentos: si hace falta, este quedará muy simple; si sobra, lo saturará. La selección de esta información estará sujeta y dependerá, en su totalidad, del objetivo que se busca lograr en el receptor. 


Quien es responsable de hacer una presentación ante otros debe definir claramente cuál es el objetivo que busca generar en el receptor y, así mismo, determinar cuál es el valor agregado que le ofrecerá. Definir el objetivo le dará indicios acerca de la información que deberá incluir y de la que deberá dejar fuera. El aporte varía según el público y el objetivo que se tenga, y este debería capturar la atención del interlocutor para disponerlo a escuchar activamente.


Una opción para lograrlo es utilizar el esquema de filtro de información propuesto por Graham Davies (2012), que incluye tres etapas:


Primero, se debe dibujar un círculo en cuyo centro se escribirá lo que se denomina la microdeclaración (Davies, 2012), que está compuesta por el objetivo de la interacción y por el aporte que ofrecerá a su receptor. El aporte es el valor que se le entrega al interlocutor, es el beneficio informativo que este recibirá por escucharlo activamente, y es por este beneficio que podrá capturar su atención. Debe pensarse, pues, en la microdeclaración como “lo que usted diría si solo dispusiera de diez segundos para decirlo. Es lo que quiere que el público recuerde sobre todo lo demás” (p. 54).


[image: img3.png]


 


      Después, se debe escribir toda la información que se tenga respecto a la microdeclaración, dividida en las diferentes ideas que la componen, sin ningún orden específico, en lo que se conoce como una lluvia de ideas.
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A continuación se debe proceder a priorizar estas ideas, lo que significa encontrar cuáles son las que resultan más importantes para el contexto específico en el que se espera comunicarse. En este punto, quien prepara la presentación debe hacerse dos preguntas, teniendo en cuenta su objetivo y el aporte:


¿Qué información tiene que saber el receptor para creer el aporte?


¿Qué información adicional le gustaría saber al receptor?


De cara a estas preguntas, no es que haya información inútil o poco relevante, sino que hay información de primer nivel que se dice proactivamente, e información de segundo nivel que solo se dice si el público la pregunta:


[image: img5.png]


Así, la información que responda a la primera pregunta debe ser necesariamente incluida; y la de la segunda, deberá prepararse en caso de que el receptor busque indagar más. Teniendo clara esta clasificación de la información, debería saberse cuál es la que resulta imprescindible en la presentación y cuál deberá ser preparada en caso de que el receptor desee indagar más al respecto.


La importancia de seleccionar cuidadosamente la información a presentar radica, principalmente, en el hecho de que cada interacción tiene un tiempo concreto y limitado. Esta limitación no redunda solamente en el tiempo que tenga para presentar una idea, sino, más importante aún, en el tiempo límite de atención y concentración que se tendrá del receptor. Por ello, se debe contar con que toda la información que se menciona debe ser valiosa para el cerebro del receptor durante su periodo de concentración, que según expertos como Franceso Cirillo (2007), creador de la Técnica Pomodoro para aumentar la concentración, dura alrededor de 25 minutos; sin embargo, y más allá de periodos tan específicos al respecto, debería considerarse que la concentración de una persona que escucha a otra está íntimamente relacionada con la cantidad de información valiosa que la primera cree obtener de la segunda. De esta manera, para capturar la atención de un público específico, un expositor debe estar seguro de que cada una de sus intervenciones contenga información relevante para este público.


 


Paso 2: Ordenar la información para mantener la atención (estructura del mensaje)


Antes de presentar cualquier tipo de información ante un grupo de interés, esta debe ordenarse. Esto significa que una vez que se haya seleccionado la información que debe ser incluida en la presentación y que haya sido jerarquizada (como se puede ver en los puntos anteriores), es necesario pensar en cómo se presenta, en qué secuencia específica debe ponerse ante los demás. Y, como en otras circunstancias que atañen a la comunicación, esto depende del contexto: del entorno en el cual se dé la presentación (una junta directiva, una clase en la universidad, una reunión de negocios…), del receptor de la misma (un potencial inversionista, un profesor, un grupo de evaluadores o consejeros…) o del tiempo que se tiene para hacerla (cinco minutos, una hora, una jornada de trabajo...). También, del impacto que se quiera conseguir (convencer, vender, sorprender…). 


Ordenar información significa, pues, darle un sentido a la información que se posee y que se asume resultará de interés para el interlocutor, según lo que se busque conseguir en o con él. Así, debe tenerse siempre claro que la situación comunicativa afecta la estructuración y el orden de un discurso. No es lo mismo preparar un discurso para una entrevista de tres o cinco minutos, que para una exposición en público que puede tomar de treinta a sesenta. Solamente quien conoce el tema, y además tiene claro a quién y cómo le habla, es aquel que logra hacer un verdadero aporte comunicativo. 


 


Paso 3: Transferir el conocimiento de manera clara


Una vez se tiene clara la estructura que se va a utilizar para transferir la información, se debe proceder a hacer uso de las herramientas de transferencia de conocimiento. Lo anterior, con el fin de que el mensaje pueda ser comprendido de manera adecuada por quien recibe la información. 


Una de las técnicas más recomendadas para lograr este objetivo se aconseja el uso de lo que se ha denominado los VIPS de la comunicación:
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Esto, al final, se resume en la utilización de analogías o ejemplos que dibujen en la mente de receptor (visualizar) lo que el emisor busca comunicar. Así mismo, se recomienda que el emisor haga uso de su experiencia (interiorizar) −por ejemplo, mediante una anécdota− y que se trate de una analogía cercana al receptor (personalizar). Por último, debe ser dicho en un lenguaje comprensible para el receptor (simplificar). 


Suele ser complejo hacer uso de una analogía o ejemplo que involucre los cuatro criterios; sin embargo, lo más recomendable es que al menos cumpla con tres de ellos. Por ejemplo, puede que lo que se esté contando no sea una anécdota propia (interiorizar), pero esta debe poder ser visualizada, personalizada y comprendida por el receptor. Lo anterior se puede ilustrar con el siguiente ejemplo: 


Un emisor específico tiene la tarea de lograr que don Misael −un campesino agrícola de avanzada edad, que se dedica a cultivar tomate y papa, y que vende sus productos cada domingo en la plaza de mercado− paute en Google. 






	

 


Propuesta tradicional


Don Misael, una excelente opción para usted es comenzar a pautar por internet, y nosotros le podemos ayudar. Lo que queremos ofrecerle es la posibilidad de pautar en los motores de búsqueda de Google, el buscador más utilizado, de manera que usted aparezca como primero en la lista de resultados de las páginas web cuando las personas interesadas en comprar sus productos utilicen alguna palabra clave relacionada con su mercado. Así, las personas, cada vez que hagan una búsqueda online, encontrarán en usted una propuesta prioritaria y se pondrán en contacto.
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