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			Sobre este libro

			Recursos Humanos ha pasado de ser un área de soporte a constituirse en la mano derecha de los CEOs de aquellas compañías que han entendido realmente la importancia que el talento humano tiene en las organizaciones de hoy.

			Es simple: si no involucramos a nuestros colaboradores en los proyectos, no alcanzaremos los objetivos planteados de negocio. Esta realidad nos convoca a desarrollar una comunicación interna eficaz y comprensiva para las diversas generaciones que conviven en la empresa.

			Es fundamental que nuestra Marca Empleador simbolice una organización motivadora e inspiradora para los talentos que necesitemos retener y conquistar en el mercado. Y la comunicación es la base de esa construcción de valor.

			Este libro propone el desarrollo de una estrategia de comunicación interna alineada a las necesidades actuales, frente a las cuales el área de RRHH y los líderes de la organización tienen un papel clave que cumplir.
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			Prólogo de los autores

			La incumbencia del área responsable de la gestión con personas en las organizaciones ha cambiado. La de los profesionales que la conforman también. 

			El departamento que hasta no hace mucho tiempo se consideraba un sector de soporte hoy es la mano derecha del CEO, reconociendo de este modo que son el desempeño de las personas que trabajan en las empresas y la forma en que articulan sus esfuerzos lo que posibilitará alcanzar los resultados de negocio planteados. Y esto no es nuevo, ya la tapa de la Harvard Business Review de Julio-agosto de 2015 titulaba “It’s Time to Blow Up HR and Build Something New” (es tiempo de hacer estallar los Recursos Humanos y construir algo nuevo). 

			Es clave entonces que nuestra empresa sea un espacio motivador e inspirador, que nuestra Marca Empleador sea fuerte y seductora para los talentos que necesitemos retener y conquistar en el mercado. La comunicación hacia ellos pasa a ser el pivote para lograrlo. Nuestra Marca Empleador se construye a través de los mensajes que las personas perciben. 

			Solemos minimizar y desestimar las diferencias entre una comunicación efectiva y aquella que no lo es, cuando en realidad el resultado de una y de otra afecta directamente la construcción de nuestra Marca Empleador. 

			El desafío se hace más complejo cuando nuestro público objetivo tiene valores disímiles. Para un Millennial el concepto de autoridad ya no existe, mientras que para muchos de nosotros las órdenes eran el modo de comunicación habitual. Hoy, si no justificamos e involucramos a nuestros colaboradores en los proyectos no alcanzaremos los objetivos de negocio planteados. 

			La incertidumbre de los contextos y la velocidad del cambio tecnológico, que impactan en la sociedad, el negocio y el mundo del trabajo, imponen a los líderes preparar a la gente para enfrentar esas transformaciones, desaferrándose a certezas consolidadas a lo largo de sus trayectorias, y a adquirir nuevos conocimientos y nuevas destrezas, incluso las que aún no estamos terminando de definir. Para ello, debemos aprender a estar más dispuestos a desaprender, para poder así reaprender, y de esa manera poder navegar en este mundo complejo.

			La idea fuerza que sostiene nuestro libro está basada en la experiencia de que un plan estratégico de comunicación interna exitoso es el resultado de diversas etapas diseñadas e implementadas a partir de una cultura organizacional que promueva y facilite su desarrollo. Y este es el camino para construir nuestra Marca Empleador, lo cual significará ser una empresa que convoque a los más capaces y cumpla el desafío de retener a los talentos que el negocio requiere. 

			El mercado laboral está constantemente en movimiento y tengamos presente que para los más jóvenes el cambiar les permite experimentar nuevas vivencias, lo que les representa un valor para su crecimiento profesional. El que nos elijan o que nos sigan eligiendo día a día como su empleador dependerá de nosotros.

			Hagámonos cargo. 

			Esperamos que nuestro libro abone ese camino. 

			Andrea Linardi y Miguel Cortina

		

	
		
			Prólogo de Juan Manuel Martín1

			Cuando Andrea y Miguel me invitaron a ser parte de este proyecto, además de sentir un inmenso orgullo, lo primero que se me vino a la cabeza fue preguntarme qué podría aportar desde mi perspectiva a este libro que ya no lo dijera luego de la investigación realizada y de sus conclusiones.

			Lograron reflejar en una sola obra prácticamente todo lo teórico y práctico que se puede saber y vivenciar, sin importar la compañía, en materia de las comunicaciones internas y su uso eficiente. En las empresas estamos acostumbrados a tener como herramienta fundamental el uso de las comunicaciones internas, pero muchas veces esto es más una muletilla que una práctica concreta. 

			La cultura de la organización lo es todo; solo para resumir puedo pensar en este momento lo muy importante que es el “qué” en una compañía, pero también es muy importante el “cómo” se hacen las cosas, y para poder afianzar los “cómo” debe tenerse una comunicación efectiva. 

			Ahora bien, recuerdo haber leído material bibliográfico durante y post facultad, donde expresiones tales como “la compañía decidió...”, “la compañía debe...” se reflejaban en mi mente con una letra “E” o una pirámide encerradas en un círculo, que con el tiempo me di cuenta que las hacían absolutamente impersonales, sin rostro y sin responsables. Sin embargo, fue clave para mí entender que si cambiaba la expresión de “la compañía” por “el líder”, “el comité ejecutivo”, etc., en mi mente se realizaba una metamorfosis que me permitía ponerle un rostro, o más de uno, que personalizaba y le daba mayor entendimiento a la toma de decisiones y/o comunicaciones. 

			Los profesionales de Recursos Humanos, en la mayoría de los casos, estamos a cargo de procesos tan importantes como cambio organizacional, o desarrollo organizacional, empleo, gestión de talento y tantos otros que podría ocupar toda una carilla describiéndolos. Pero todos estos procesos tienen como destinatarios y/o partícipes indispensables a quienes son los actuales y/o futuros colaboradores de la empresa. 

			Una vez, en un programa de liderazgo realizado en Miami, uno de los disertantes comenzó una reflexión con las siguientes palabras: “Cantas bonito, pero se te oye feo”. Me pareció que reflejaba mucho la realidad de lo que pasa cotidianamente en las empresas y es por eso que le pido permiso para utilizarla en este prólogo. ¿Hemos sentido que nos expresamos de manera correcta, con palabras sencillas, con el contenido adecuado, pero no nos entienden? ¿Hemos tenido la sensación en el trabajo de entender a otro o que nos entiendan con tan solo una palabra o el inicio de una frase? La diferencia entre la primera y la segunda pregunta tiene como trasfondo que, en la segunda, hay mucho trabajo previo para el mutuo entendimiento, de generación de vínculo, de comprender lo que le pasa al otro, de poder expresar de manera correcta lo que pretendemos sin generar falsas expectativas. Para lograr este entendimiento no alcanza solo con utilizar los medios tradicionales de comunicación interna, o realizarla en plataformas digitales modernas y coloridas. En mi experiencia, la efectividad de la comunicación interna se multiplica cuando, adicionalmente a lo mencionado, se realizan refuerzos comunicacionales “cara a cara”, construyendo conversaciones con significado, sostenidas en el tiempo, que contengan tópicos del ámbito laboral, personal y de intereses futuros, alentando las escuchas activas que nos permitan conocer a las personas con las que trabajamos. 

			¿Cuántas veces los responsables de equipos o procesos, con sus palabras o acciones, alejan o separan las distancias entre lo que se comunica y lo que en definitiva se hace? ¿Cuántas veces ocurre que las compañías –aquí lo hago impersonal para que nadie se sienta reflejado– creen que hacen lo correcto y se olvidan de que quizá en una entrevista de trabajo a un candidato o, lo que es peor, a un miembro de su equipo les han dicho en el pasado algo completamente diferente solo para venderles una propuesta de trabajo? Estos tipos de situaciones hacen más profunda la brecha entre el decir y el hacer, atentan directamente contra todos los esfuerzos que un departamento de Recursos Humanos puede realizar para atraer, mantener, desarrollar y potenciar el capital humano que compone la organización. Estas acciones llevan con el tiempo a un final de la relación laboral, motivado en expectativas erróneas y rupturas de los contratos psicológicos que afectan directamente a la Marca Empleadora.

			Todos estos casos, incógnitas, realidades o fantasías expuestas en los párrafos anteriores son tratados en este libro, y entregan herramientas, expresan ideas y experiencias vividas por profesionales de distintas compañías que tienen como finalidad compartirlas para generar, a partir de aquí, un camino hacia esa eficacia en la utilización y la potencialidad de las comunicaciones internas. 

			Es por eso que al finalizar de leer este libro encontrarán claridad para poder sumar, desde la responsabilidad de liderazgo de Recursos Humanos, a la construcción de una Marca Empleador atractiva para los talentos que los negocios de hoy necesitan.

			Ahora sí, los invito a disfrutar de este material que fue elaborado con mucha dedicación, pasión y profesionalismo.

			
				
					1. Juan Manuel Martín es licenciado en Relaciones Humanas y Relaciones Públicas de la Universidad de Morón, cursó un MBA en la Universidad de Palermo y realizó el Leadership Development Programme en Miami, dictado por el IESE, Universidad de España. Actualmente es director de Recursos Humanos, Asuntos Corporativos y Legales en Cervecería Argentina Isenbeck, subsidiaria de AB Inbev. Tiene una experiencia de casi veinte años en el área de Recursos Humanos en diversas compañías, tanto de servicios como industriales, entre ellas, Estudio Boidi (ciencias económicas y sistemas), Olympo SA (servicios a plataformas petroleras off shore), Arauco Argentina SA (empresa forestoindustrial). Ha gestionado procesos de fusiones, startup de negocios, cambios organizacionales y negociaciones paritarias sindicales de diversa índole, por actividad, empresa o nacionales. Es invitado frecuentemente a participar como conferencista en distintos congresos de Recursos Humanos, y ha colaborado con cátedras de posgrado de Recursos Humanos en diversas universidades, como la UCA.

				

			

		

	
		
			Parte I 

			 

			Comunicaciones internas para la Marca Empleador

		

	
		
			Capítulo 1

			Estrategias para una comunicación interna eficaz

			Sinceramente… ¿creemos que la comunicación es realmente importante?

			¿Qué comunicamos? ¿Lo hacemos todo junto de una vez? ¿De qué modo es más conveniente? ¿Cuál va a ser el mensaje? ¿Resultará comprensible? ¿Se lo contamos a todos? ¿En qué momento? Estas y muchas otras preguntas son las que surgen cuando definimos un plan de acción, tomamos la decisión de comunicarlo y queremos transmitírselo a nuestros colaboradores.

			Empecemos un poco antes. ¿Creemos que la comunicación es efectivamente importante? Allí está el interrogante fundamental. En las compañías solemos poner el foco en el hacer, en cumplir con los objetivos marcados, en alcanzar la planificación diseñada. Es decir: nos centramos en el qué. Pero, al momento de pensar en la comunicación, necesitamos poner el foco de nuestra mirada en el cómo. Y esto no es algo demasiado considerado en nuestras responsabilidades. Dov Seidman, experto en gestión de empresas, escribió al respecto un libro muy interesante cuyo título es How. Why How We Do Anything Means Everything in Business… (and in Life) (Cómo. Por qué la forma en que hacemos algo significa todo en los negocios... [y en la vida]).2

			Hasta hace un tiempo, las diferentes áreas de una compañía trabajaban por separado, con responsabilidades particulares y con el control de la autoridad como modelo de gerenciamiento. Eran pocos los que delineaban los planes y muchos los que los llevaban a cabo. Pero eso era antes. Hoy, con la velocidad que adquirió la información, es muy fácil conocer nuevas culturas, otras maneras de organizar las empresas, y los más jóvenes abrazan rápidamente los nuevos modelos y, en consecuencia, reclaman y exigen modificaciones reales en los valores sobre los que se construya una organización.

			En este cambio la comunicación es un eslabón esencial. Hoy, la colaboración y motivación que los líderes infunden en sus equipos llevándolos a dar lo mejor de sí en cada momento resulta esencial. Nadie queda afuera. Todos somos estimulados a contribuir y a desarrollar nuestro empowerment, a evaluar riesgos, haciéndonos cargo de las decisiones que tomamos y las consecuencias que ello acarrea. La comunicación entre los distintos miembros de una compañía es el modo en el que efectivamente las personas se conectan, se crean vínculos confiables que lograrán que los equipos se comprometan a alcanzar los objetivos planificados. 

			Volviendo al plan de acción diseñado, este puede ser magnífico, pero hace falta que los involucrados se motiven con él. Para lograr el éxito todos hacen falta; para llegar a buen puerto no alcanza con nuestra idea o con nuestra planificación. Realizar una comunicación eficiente resulta fundamental para alcanzarlo.

			¿Qué es comunicar? Comunicación proviene de la palabra en latín communicare, que quiere decir compartir. Indudablemente, de eso se trata: de compartir con los demás nuestras ideas y, así, involucrar a todos en el asunto. Si pensamos en una organización, el comunicar ayuda a conseguir el compromiso y la motivación de los colaboradores para llegar a los objetivos planificados. No basta con ser capaz de pensar una idea fantástica o armar un gran plan. La diferencia radicará en conseguir conectar a todos para que, en equipo, puedan hacer frente a los retos. Y eso lo lograremos… ¡comunicando!

			¿Cómo realizarlo de un modo eficaz? Es habitual que, para simplificar, pensemos en comunicarles a todos a través de un mismo mensaje. Pero es posible que eso no sea lo que más convenga. En el día a día, cada uno lo va a interpretar según su contexto. No puede preverse cómo decodificará cada uno el mensaje que comunicamos. Al transmitirlo solo damos el puntapié inicial para que cada uno lo escuche de acuerdo con su background, sus prejuicios, ideales, valores y vivencias. De todos modos, compartimos la responsabilidad en esa escucha y esa es el área sobre la que tenemos que trabajar para poder hacerlo lo mejor posible.

			Antes, al pensar en un plan de comunicación, el foco estaba puesto en el emisor. Pero hoy –con la necesidad de hacerse cargo de la multiplicidad del auditorio– hay que prestar especial atención al receptor. Si a nuestros clientes internos no les queda claro lo que queremos contar, nada de lo que hagamos tendrá sentido ¡Ese es nuestro reto! Entonces, es necesario pensar de qué manera comunicar nuestro mensaje de un modo eficaz, aun siendo conscientes de que cada uno lo interpretará de manera personal y, en consecuencia, ¿diferente? 

			Claves para un plan de comunicación interna eficaz 

			Para alcanzar con éxito lo que queremos lograr es fundamental que nuestro plan tenga en cuenta algunas estrategias.

			Síntesis

			Lo bueno, si breve, dos veces bueno, es una expresión que se le atribuye al escritor español Baltasar Gracián, del siglo XVII. Y suele ser así. Hay tres motivos que contribuyen para justificar esta frase: primero, cada vez destinamos menos tiempo a leer; segundo, paradójicamente somos blanco de cada vez más mensajes, y tercero, el multitasking está a la orden del día, vamos de un tema a otro y dedicamos cada vez menos tiempo a cada uno. 

			La generación Millennial, aquella nacida entre comienzos de la década de 1980 y principios de la de los 2000, representará en 2025 en todo el mundo el 75% de la fuerza laboral3 y ellos están caracterizados por desarrollarse en un mundo digital desde temprana edad. Los que vinieron después, la Generación Z, ya llegaron con un Ipad como prolongación de su mano, y YouTube es el canal por el que se comunican. Leemos cada vez menos. Lo audiovisual es el camino; hoy en día se suben a YouTube 300 horas de video por minuto. Y, anualmente, aumenta un 50% la cantidad de horas que se destinan a mirar su contenido. 

			La cantidad de mensajes que recibimos crece a diario. Es habitual que cualquier ejecutivo encuentre más de cien mails todos los días en su casilla de correo y los pendientes de lectura se van acumulando. ¡El desafío es que abran y lean el nuestro! 

			Tenemos que lograr que nuestros mensajes seduzcan al receptor para que se sienta invitado a prestarnos atención. Aunque más no sea durante algunos segundos. Hoy nos exponemos a la inmediatez. Cambiar un canal, cerrar un mail o no prestarle atención a un aviso son acciones inmediatas que responden a que, actualmente, el cambio es un valor. Y esta nueva realidad también se verifica en la comunicación. 

			Lo impreso está perdiendo frente a lo audiovisual. Y eso implica una modificación en el modo en que comunicamos. Cuantas menos palabras, mejor. Y, así, volvemos al comienzo: 

			• Lo bueno, si breve, dos veces bueno.

			Ser coherentes

			Cada mensaje se interpreta de acuerdo con las creencias, vivencias y valores de quien lo lee. Si les damos a leer el mismo texto a tres personas diferentes, es posible que cada una le dé un sentido distinto. Así, debemos pensar en la necesidad de adaptar el mensaje (“customizarlo”) según los receptores a los que va dirigido. Así, variarán los elementos, canales o acciones que utilizaremos para llegar a ellos. Pero lo fundamental es lograr ser coherentes. 

			Al mismo tiempo, para llegar a la mayor cantidad posible de receptores, será necesario contar con opciones de canales para alcanzar a cada uno en su sitio: carteleras, afiches, gigantografías, correos electrónicos, cartas, pop ups, intranets, colgantes, elementos de promoción, catálogos, folletos, newsletters, movies, stoppers, boletines, letreros, intervenciones, regalos… y cualquier otra opción que pueda ocurrírsenos. Todos pueden ser portadores de un mensaje. Por lo tanto, es clave que cada una de las palabras consoliden una misma y única idea. E incluso que tengan la misma identidad marcaria de nuestra comunicación. De este modo, palabras, colores, isologos y diseños deberán alinearse para lograr coherencia en el mensaje para maximizar su resultado. 

			Permanencia en el tiempo

			Para evitar resultados perecederos y coyunturales es necesario tomarse tiempo y no apurar los procesos. Para conseguir una comunicación que resulte confiable es fundamental que exista una continuidad en el tiempo. 

			Solemos decir que alguien es confiable cuando cumple lo prometido o hace lo que dice. Y para poder demostrarlo hace falta tiempo. Algo parecido sucede con la comunicación. El tiempo nos ayudará para que la realidad valide nuestro mensaje y nuestra comunicación sea creíble y confiable. 

			Del mismo modo, el paso del tiempo puede dejar en evidencia las contradicciones y modificaciones sin fundamentos en el rumbo. Pero aquí vale la pena una aclaración: los negocios requieren de la capacidad para transformarse, el ser flexibles es lo que contribuye a que una organización sea exitosa. Lo que suele tener un impacto negativo son los cambios sin motivos claros. Puede modificarse el rumbo cada vez que creamos que es conveniente, pero no podemos aspirar a ser creíbles si comunicamos mensajes contradictorios sin justificación alguna. 

			También, el hecho de que un mensaje se prolongue en el tiempo va a implicar la repetición. Si queremos que el mensaje llegue y resulte creíble tenemos que reiterarlo. Con lo cual, podemos ahorrarnos las excusas cuando volvemos a decir algo o enviamos por mail la misma comunicación más de una vez. “Los empleados de una organización necesitan escuchar las cosas siete veces antes de creerlas”, asegura el escritor Patrick Lencioni. Por todo esto, no resulta descabellado pensar en repetir el mensaje de diversas maneras para que todos, verdaderamente, lo crean. Cuando queremos llevar a la práctica un plan de comunicación interna –y estamos seguros de que será bueno para nuestra organización– no dudemos en reiterarlo y explicarlo una y otra vez hasta que todos los colaboradores a los que afecta estén involucrados y convencidos. 

			¿Cuántas veces deberemos repetir y mantener un mensaje para conseguir que resulte creíble y todos lo comprendan? Lo sabremos de acuerdo a cuán efectivo haya sido, y de eso nos daremos cuenta según el feedback que obtengamos.

			• Los empleados de una organización necesitan escuchar las cosas siete veces antes de creerlas.4 

			Impacto del mensaje

			Necesitamos provocar impacto para, de ese modo, generar que se hable del mensaje, que el rumor o word of mouth haga su trabajo entre los integrantes de la organización. Si logramos que nuestros colaboradores comenten o repliquen nuestros comunicados, habremos sido eficaces en nuestra estrategia. Y consideremos que no tenemos mucho tiempo para lograrlo. 

			Zygmunt Bauman5, sociólogo y filósofo polaco fallecido recientemente, conocido por acuñar el concepto de la “sociedad líquida”, sostenía que la realidad de la época actual está marcada por el ritmo cambiante e inestable y por la celeridad de los acontecimientos, y representaba la relación entre el pensamiento y los medios de comunicación digitales con la palabra surfear. De este modo, ejemplifica la manera en que el pensamiento fluye de un sitio a otro. Navegar por la web requiere una sencillez de movimiento que socava la paciencia. No es extraño que alguien abandone una búsqueda en la web si, en menos de un minuto, no encuentra la respuesta. La paciencia no es un don que abunde hoy en día, los períodos de atención cada vez son más breves y acotados. Y lo que ocurre en los medios de comunicación puede extrapolarse linealmente a las comunicaciones internas. Para no ser tapados por las olas, los mensajes deben ser impactantes y relevantes. 

			¿Cómo darse cuenta de que nuestra comunicación deja huella? Si algo –acción, mensaje o elemento– llama la atención y nos genera sorpresa en nuestro día a día, estará cumpliendo el requisito. Si nos sentimos invitados a parar y mirar, es posible que estemos consiguiendo aquello tan buscado en comunicación... ¡El boca a boca! Una regla de oro en marketing es que los consumidores confían, por sobre cualquier cosa, en las recomendaciones de sus amigos… Y algo similar sucede en las organizaciones: para contribuir a la confianza y credibilidad de una institución, no hay nada más confiable que un empleado. 

			De acuerdo con el estudio Trust Barometer realizado por la agencia global Edelman6, que analiza la confianza y credibilidad en las instituciones, el 48% de los consultados asegura que los empleados son quienes proveen la información más creíble si de hablar de su empresa se trata. ¡El radio-pasillo se impone! Es clave registrar que lo que sienten las personas conforma la cultura de una organización, y por consiguiente los colaboradores darán testimonio de su empresa sobre la base de los valores que viven en su cotidianidad laboral. 

			• La paciencia es muy limitada hoy en día, los lapsos de atención se vuelven más y más limitados.7 

			Eslabones esenciales de un proceso de comunicación

			Emisor

			Para revestir de importancia a la comunicación, lo mejor es que el emisor del mensaje sea el responsable máximo de la organización (o del área involucrada). Pero hay algo que es todavía más importante: ser confiable. Lo ideal sería que estas dos características confluyeran en la misma persona, pero a veces esto no sucede y, si hace falta priorizar, primero está la confianza.

			Suele pensarse que quien más sabe del tema tiene que ser el encargado de comunicar, pero conviene demostrar primero que el asunto es relevante y eso se consigue si el líder está presente. La autoridad y el especialista cumplen funciones distintas, y reconocerlo va a permitir que se complementen; quizá la autoridad máxima puede dar la noticia y el experto presentar los pormenores del proyecto. De todos modos, la presencia de la máxima jerarquía es la que otorgará relevancia al asunto. De allí que, si vale la pena, es fundamental que los responsables máximos destinen tiempo para respaldarlo.

			Cuando difundimos un mensaje, esperamos que quienes escuchan se sumen y avalen lo que estamos contando. Resulta más inspirador y se consigue mayor motivación si es el líder el que señala el camino contando la idea en primera persona. Es importante que quien comunica sea confiable y creíble. 

			También es importante tener en cuenta de qué manera decodifican los receptores al emisor. De acuerdo con investigaciones llevadas a cabo por el profesor de psicología de la Universidad de California Albert Mehrabian, si la comunicación es ambigua, creemos solamente un 7% en las palabras y el otro 93% se guía por la comunicación no verbal. Dentro de ese 93%, el 38% presta atención a la vocalización (voz, modo de entonar, resonancia, volumen) y el 55% se focaliza en el lenguaje corporal (gestos, postura, el modo en que se mueven los ojos, la manera en que se respira). Queda claro, entonces, que lo que decimos con el cuerpo influye en nuestras comunicaciones; aún más que lo que se diga, impacta el modo en el que se lo diga. 

			• Nuestra corporalidad es lo que más impactará en nuestras comunicaciones.

			[image: 211254.jpg]

			Receptor

			Cada uno de nosotros es diferente del otro. Hace falta tener esto presente cuando queremos comunicar. Es importante, entonces, prestar atención a las particularidades del receptor al que nos dirigimos. Es diferente si buscamos motivar al equipo de ventas que si queremos hacerlo con el departamento de ingeniería. O si queremos llegar al área de atención al cliente o al sector administrativo. Todos tienen características distintas y es bueno tenerlas en cuenta cuando comuniquemos para poder empatizar con cada uno.

			Al hablar, solemos focalizar nuestros esfuerzos en que nos escuchen y a veces dejamos de lado que el receptor de nuestro mensaje también quiere ser escuchado. Ser empático con la audiencia es un modo de escucharla. Según la Real Academia Española, la empatía es la identificación mental y afectiva de un sujeto con el estado de ánimo de otro. Así, cuando comunicamos, sumergirse y registrar las emociones de nuestro interlocutor resulta clave. 

			Humberto Maturana asegura que solemos usar nuestra forma de razonar para argumentar o refutar nuestras emociones. Pero son nuestras emociones –y no nuestra razón– las que encauzan nuestro hacer. Biológicamente, actuamos siempre desde un sitio relacional que se desprende de nuestras preferencias, gustos y deseos, y los argumentos racionales se fusionan en premisas básicas que los gustos y deseos –es decir: las emociones– aceptan. 

			Nuestra conversación será efectiva si es acorde con las emociones que registren en ese momento los receptores. Por eso, debemos centrarnos en escucharlas (o identificarlas). 

			Resulta clave prestar atención a lo siguiente.

			• Las emociones se contagian: la emoción del emisor influirá en el receptor y la suya también lo hará con la del primero. Si somos líderes es bueno no perder de vista que nuestro modo de sentir afectará el contexto en el que nos desempeñaremos. Si buscamos notificar los beneficios que tiene implementar un plan, es necesario que mi emoción también lo comunique. Porque es lo primero que van a escuchar y en eso van a creer. 

			• Nuestro modo de actuar y cómo nos desempeñamos está afectado por las emociones: nuestra conversación va a cambiar según se modifique nuestro modo de sentir, y lo mismo les va a pasar a nuestros interlocutores. Si ellos no sienten que los escuchamos, van a perder motivación y, en consecuencia, capacidad de acción. 

			Durante la comunicación, el protagonista es el público. Escucharlo es fundamental para que nos escuche.

			• Bucear hasta poder registrar la emoción de nuestro interlocutor es el acto más relevante al momento de comunicar.

			Mensaje

			Para conseguir que nuestros mensajes tengan impacto y sean relevantes debemos “customatizarlos” (customer significa “cliente” en inglés), adaptarlos a cada uno de nuestros destinatarios, según las características de cada uno. De esta manera, si se trata de presentar al área industrial un plan nuevo de capacitación, será conveniente dar todos los detalles posibles y mencionar qué procesos se verán involucrados. Pero si se está comunicando al departamento comercial, puede ser mejor compartir únicamente las nociones generales y los elementos clave que son necesarios para concretar su parte. Porque, en poco tiempo, su atención estará surfeando hacia otros mares. 
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