
  
    [image: Cubierta]
  


 
  Dale Carnegie & Asociados
Con Brent Cole


  Cómo ganar amigos e influir sobre las personas en la era digital


  Traducción de Nadia Volonté


  Sudamericana


   


   


  SÍGUENOS EN
 [image: Megustaleer]


   


  [image: Facebook] @Ebooks        
 
 [image: Twitter] @megustaleerarg  
 
 [image: Instagram] @megustaleerarg  


  [image: Penguin Random House]


  POR QUÉ EL CONSEJO DE CARNEGIE SIGUE IMPORTANDO


  En 1936, Dale Carnegie hizo una declaración impactante a sus lectores: “Tratar con la gente es probablemente el mayor problema que enfrentan”. Ése es el fundamento de Cómo ganar amigos e influir sobre las personas, y sigue aplicándose hoy en día. No obstante, desarrollar estrategias para tratar con personas es más complejo.


  La velocidad de envío de mensajes de texto es instantánea. Los medios de comunicación se han multiplicado. Las redes se han extendido a través de fronteras, industrias e ideologías. Sin embargo, estos grandes cambios no han vuelto obsoletos los principios de este libro, sino más pertinentes que nunca. Representan la base de cualquier estrategia efectiva, ya sea la inserción de una marca en el mercado, una disculpa a su cónyuge o un tiro de pelota a los inversores. Si no se parte de fundamentos correctos, es fácil transmitir un mensaje equivocado, ofender o quedar a una distancia vergonzosa de su objetivo. “La precisión en la comunicación —insistía el escritor estadounidense James Thurber— importa más que nunca en nuestra era de balances inmediatos, cuando una palabra en falso o malentendida puede generar un desastre comparable a un repentino acto irreflexivo.”1


  Considere la era de balances inmediatos en que vivimos hoy en día, más de cincuenta años después de que Thurber compusiera esa frase. Es más lo que está en juego. En la amalgama de medios, es más difícil diferenciarse. Cada palabra, cada señal no verbal, cada mirada en silencio es escrutada como nunca antes. Una mala jugada puede tener consecuencias mucho mayores. Aun así, cada interacción, desde el primer “buen día” hasta el último “buenas noches”, representa una oportunidad de ganar amigos e influir sobre los otros en forma positiva. Las personas que triunfan a diario viven vidas bastante exitosas. Pero esta clase de éxito tiene un precio filantrópico que algunos no están dispuestos a pagar. No basta con saber de publicidad o entender de medios sociales.


  “El arte de la comunicación es el lenguaje del liderazgo”, dijo el escritor de discursos presidenciales James Humes.2 En otras palabras, las habilidades que conducen a la influencia tienen que ver tanto con los medios como con el emisor, que es un líder con cierto derecho propio. Este libro le enseñará cómo y por qué esta aseveración es verdadera, así como se lo ha enseñado a más de cincuenta millones de lectores en todo el mundo, incluidos líderes mundiales, luminarias mediáticas, íconos empresariales y escritores que son éxito de ventas. Al cabo, todos llegan a entender que no existe tal cosa como un intercambio neutral. Usted puede dejar a una persona un poco mejor o un poco peor.3 Los mejores de nosotros dejan a los otros un poco mejor con cada asentimiento de la cabeza, cada inflexión, cada punto de contacto. Cuando esta sola idea se encarna todos los días, los resultados son significativos.


  Sí, mejorará sus relaciones y ampliará su influencia en los otros. Pero sólo porque el ejercicio diario de esta idea suscitará mejor carácter y compasión en usted. ¿No nos mueve a todos el altruismo?


  “Puede hacer más amigos en dos meses interesándose más en los otros que en dos años intentando que las personas se interesen en usted.” La aseveración de Carnegie conserva su pertinencia, aunque contradiga la intuición, porque nos recuerda que el secreto para lograr avances con las personas es una medida de altruismo subyacente a la corriente de la era digital.


  Vivimos en una era de autoayuda y autopromoción sin precedentes. Vemos la forma en que videos de YouTube se extienden como un virus en cuestión de semanas y cosechan el tipo de atención global que antes requería deslomarse durante años, incluso décadas. Somos testigos de la forma en que videos sexuales supuestamente divulgados sin autorización crean celebridades de la noche a la mañana. Observamos cómo presentadores y expertos políticos derriban a sus competidores y elevan, así, sus índices de popularidad. Diariamente nos tienta pensar que la mejor estrategia de publicidad es una combinación de trucos y parodias ejecutadas a través de los medios virales más competentes para eso. La tentación es muy fuerte para muchos. Pero para quienes entienden el “abecé” de las relaciones humanas, existe una forma mucho mejor, mucho más reconocida, mucho más sustentable de operar.


  Si bien la autoayuda y la autopromoción no son actividades intrínsecamente deficientes, el problema surge cuando la corriente de realización personal forma una represa en nuestro interior. Usted es uno en 7 mil millones: su progreso no está destinado a usted solo.


  Cuanto antes permita que esta verdad dé forma a sus decisiones comunicacionales, más pronto verá que el camino más rápido al crecimiento personal o profesional no es magnificarse ante los otros, sino compartir su ser con ellos. Ningún autor ha enseñado este camino con tanta claridad como Dale Carnegie. Con todo, quizá ni siquiera él pudo haber imaginado cómo el camino hacia la colaboración significativa se convertiría en una autopista de influencia duradera y lucrativa hoy en día.


  MÁS QUE COMUNICACIÓN INTELIGENTE


  Aunque la hiperfrecuencia de nuestras interacciones ha hecho del eficaz don de gentes una habilidad más ventajosa que nunca, las personas influyentes deben ser algo más que comunicadores entendidos.


  La comunicación es simplemente una manifestación externa de nuestros pensamientos, nuestras intenciones y nuestras conclusiones acerca de las personas que nos rodean. “La boca habla de la abundancia del corazón.”4 Estas pulsiones internas son el primordial diferenciador entre los líderes y las sanguijuelas de hoy.


  Los dos niveles supremos de influencia se alcanzan cuando: 1) las personas lo siguen por lo que usted ha hecho por ellas, y 2) las personas lo siguen por lo que usted es. En otras palabras, los niveles superiores de influencia se alcanzan cuando la generosidad y la honradez envuelven su comportamiento. Éste es el precio del impacto grandioso y sustentable: así involucre a dos personas, o dos millones. Sólo cuando se comunica generosidad y confianza con habilidad y autenticidad los beneficios son mutuos.


  Debido a que vivimos en una era en la que la influencia de la fama puede tomarse prestada como si fuera una línea de crédito, y quien hace más ruido logra la cobertura mediática deseada, con más razón resulta clave que se dé importancia a cada oportunidad de comunicación: que cada medio que usted utilice sea llenado con mensajes que construyan confianza, expresen gratitud y agreguen valor para las personas receptoras. Si hay algo que no ha cambiado desde los tiempos de Carnegie es que aún existe una clara distinción entre la influencia que se toma prestada (y es difícil de sustentar) y la influencia que se gana (y que es tan constante como el eje de la Tierra). Carnegie fue el maestro de la influencia que se gana.


  Considere algunos de sus principios fundacionales: no critique, no condene ni se queje; hable de los intereses de los otros; si está equivocado, admítalo; permita que los otros salven su imagen. Dichos principios no hacen de usted un conversador ingenioso o un hábil relator de anécdotas. Le recuerdan considerar las necesidades de los otros antes de hablar. Lo alientan a abordar cuestiones difíciles con honestidad y gentileza. Lo empujan a convertirse en un gerente, cónyuge, colega, vendedor y progenitor más amable y modesto. En última instancia, lo desafían a ganar influencia en la vida de los otros, no a través de la teatralidad o la manipulación, sino mediante un hábito genuino de expresar mayor respeto, empatía y gentileza.


  ¿Su recompensa? Amistades generosas y duraderas. Transacciones dignas de confianza. Liderazgo convincente. Y en medio de la masa actual de enfoques centrados en el yo, una marca personal muy distintitva.


  El libro original es considerado el texto de autoayuda de mayor éxito de ventas de todos los tiempos. Desde un punto de vista moderno, es un nombre inexacto. La “autoayuda” no era un término que Carnegie utilizara. Fue el mote concedido al género creado por el éxito de superventas de Cómo ganar amigos. Lo irónico es que Carnegie no apoyaría toda la variedad de consejos de autoayuda de hoy. Él encomiaba acciones que surgieran del interés genuino en los otros. Impartió principios originados en el deleite subyacente de ayudar a los otros a triunfar. Si el libro fuera recategorizado, sería más adecuado considerar Cómo ganar amigos el libro de ayuda al alma de mayores ventas del mundo, ya que lo que Carnegie extrajo tan bien fue la afirmación del alma en la Regla de Oro.


  Los principios que aquí se exponen son más que oportunidades de autoayuda o autopromoción. Son estrategias conmovedoras para lograr avances duraderos, lucrativos, en sus conversaciones, colaboraciones o empresa. Las implicancias son significativas.


  Al aplicar estos principios, usted no sólo se convertirá en una persona más convincente con más influencia en la vida de los otros, sino que cumplirá un propósito filantrópico cada día. Imagine este efecto acrecentado por las decenas de interacciones diarias que ofrece la era digital. Imagine el efecto si decenas de personas en una organización siguieran este ejemplo. Ganar amigos e influir en las personas no es una cuestión menor hoy en día. En la sucesión de oportunidades, representa su mayor y más constante posibilidad de lograr un progreso sustentable con los otros. ¿Y qué éxito no comienza con una relación?


  UN COMIENZO INTERPERSONAL


  La comunidad empresarial suele ser condescendiente con las habilidades interpersonales —que es el nombre que recibieron los principios de Carnegie—, como si la conclusión fuera que, como mucho, son complementarias de las habilidades técnicas. Pero es al revés. Y es necesario realizar un cambio permanente de paradigma para aprovechar al máximo sus interacciones y, por supuesto, este libro.


  Las habilidades interpersonales como la compasión y la empatía conducen las habilidades técnicas, como la programación, las operaciones y el diseño, a una inusual eficacia. ¿Cómo? Las habilidades interpersonales vinculan las habilidades técnicas con la productividad operacional, la sinergia organizacional y la pertinencia comercial, porque todas requieren un firme compromiso humano. ¿El gerente con habilidades técnicas que sentado en su altivo hermetismo trata con prepotencia a sus subordinados supera al gerente con habilidades interpersonales que se mezcla con su gente, la cual, a su vez, lo conoce a él y lo respeta? Si bien es posible que el primero logre algún éxito imponiendo su autoridad durante algún tiempo, su influencia falla fatalmente porque el poder que detenta no le es conferido por su gente. Su influencia es sólo un barniz de autoridad con fecha de caducidad.


  En su libro Derailed [en español, Descarrilado], el psicólogo corporativo Tim Irwin describe la caída de seis presidentes ejecutivos de alto perfil durante la última década. Cada caída fue disparada por la incapacidad del ejecutivo de conectar con sus empleados en un nivel tangible y significativo. En otras palabras, cada descarrilamiento fue el resultado de un excedente de habilidades técnicas asociado con un déficit de habilidades interpersonales: entendimiento corporativo menos influencia convincente. Y esos fracasos no son menores que los nuestros. Los de ellos fueron públicos, pero los nuestros son, con frecuencia, igual de palpables.


  Perdemos la fe de nuestros amigos, familia y otros cuando seguimos los pasos del éxito vincular sin alimentar la esencia de las relaciones: la medida y la satisfacción de las necesidades humanas.


  ¿Qué lleva a tantas personas con buenas intenciones a equivocarse tanto? Quizá la naturaleza etérea de las habilidades interpersonales nos extravía. Podemos apoyarnos unilateralmente en lo que es mensurable.


  Las habilidades técnicas pueden ponerse a prueba, enseñarse y transferirse. La mayoría de los libros de negocios están escritos con esto en mente porque es posible identificar el progreso en las habilidades técnicas —individual y corporativamente— utilizando cuadros, cálculos e informes.


  No es el caso de las habilidades interpersonales. Resulta difícil reducirlas a una serie de pasos. Suelen ser complejas y sólo cuantificables en términos rudimentarios a través de mejores respuestas y mejores relaciones. ¿Pero acaso no son éstas las mejores mediciones de todas? ¿De qué sirve una lista de logros si han llevado a experimentar un retroceso vincular? Cuando el progreso está sustentado en la autopromoción y la autoindulgencia, no perdura.


  En una escala menor, ¿conservamos a los amigos cuyas acciones nos demuestran con regularidad que la relación sólo gira alrededor de ellos? Cuando encontramos que el comportamiento de una persona persigue un motivo ulterior, su influencia en nosotros se vuelve incluso menor que la de alguien que hemos visto sólo una vez. La relación está condenada al fracaso a menos que la persona confiese y realice un cambio. Incluso entonces, quedará un residuo de escepticismo.


  En una escala mayor, ¿guardamos lealtad a marcas que con regularidad nos demuestran su incapacidad o falta de disposición para acoger nuestras necesidades y deseos? Pasaron los días en que la mayoría de las compañías indicaban a los consumidores lo que necesitaban. Vivimos en una época en que los consumidores tienen participación mayoritaria en las decisiones de diseño, manufactura y marketing. “Ser ecológico” fue alguna vez una campaña de publicidad pequeña y con buenas intenciones respecto de un puñado de productos. La voz colectiva de los consumidores la transformaron en un mantra obligado del marketing.


  Los individuos y las compañías insensibles al éxito de las habilidades interpersonales no dan en el blanco de hoy.


  Algunos insisten en que no es posible enseñar las habilidades interpersonales, pues son instintivas. Esto es cierto si se aborda las herramientas interpersonales con una metodología propia de las habilidades técnicas. Carnegie no incurrió en este error. Él descubrió que los instintos altruistas salen a la superficie no a partir de una astuta estrategia paso a paso, sino del ejercicio de deseos intrínsecos. Cuando la forma en que nos conducimos es la de hacer amigos e influir positivamente en los otros, accedemos a un caudal más profundo de inspiración, significado e inventiva.


  Todos llevamos incorporado el deseo de una comunicación honesta: entender y ser entendido. Más que eso, de una conexión auténtica: ser conocido, aceptado y valorado. Aun más que eso, de colaboración exitosa: trabajar juntos hacia un logro significativo, sea un éxito comercial, una victoria corporativa o la duración de una relación. La suprema esencia del éxito yace en un espectro que va desde una conexión humana auténtica (ganando amigos) hasta un impacto significativo y progresivo (influyendo en las personas). “La única esperanza de alegría —llegaba a la conclusión el aviador y escritor francés Antoine de Saint-Exupéry— se encuentra en las relaciones humanas.”5


  ¿Cómo accede uno a estas habilidades conmovedoras que potencian la comunicación eficaz, la conexión significativa y la colaboración progresiva?


  Primero debemos recordar que los éxitos vinculares de hoy no se miden según la escala de los medios: cuáles usar y cuántos amigos, fans y seguidores uno puede acumular. Se miden conforme a la escala de sentido. Vuelva significativas sus interacciones, y el camino al éxito en cualquier cometido será más sencillo y mucho más sustentable. ¿La razón? Las personas se dan cuenta. Las personas recuerdan. Las personas sienten cuando sus interacciones con usted siempre las dejan un poco mejor.


  El sentido rige la eficacia de cada medio. Una vez que tenga algo significativo para ofrecer, puede entonces elegir el medio más competente para su cometido. Sin embargo, cuando antepone el medio al sentido, su mensaje corre el peligro de volverse, en palabras del Macbeth de Shakespeare, “un cuento, contado por un idiota, lleno de ruido y furia, que nada significa”.6 El advenimiento de tweets y actualizaciones de estado, si bien brinda formas convenientes de mantener el círculo de amigos, familia y colegas, ha creado una arremetida de ese ruido y furia. Pero no son sólo los mensajes enviados con 140 caracteres o menos los que corren el riesgo de que nada signifiquen. Cualquier medio que lleve un mensaje que carezca de significado no alcanzará su objetivo: una publicad televisiva, un memorando de sector, un e-mail de un cliente, una tarjeta de cumpleaños.


  Con tan pocos medios en su época, Carnegie no necesitó abordar exhaustivamente las dos caras de esa ecuación. Podía enfocarse en cómo ejercer el sentido en persona, en el teléfono y en las cartas. Hoy en día es necesario considerar minuciosamente tanto el sentido como el medio de nuestros mensajes.


  CONSEJOS SIMPLES PARA TENER ÉXITO CON LAS PERSONAS HOY


  “Las verdades simples —escribió el ensayista francés Vauvenargues— son un descanso de las grandes especulaciones.”7 La razón por la que Cómo ganar amigos e influir sobre las personas sigue siendo un éxito de ventas hoy en día, con más de 250.000 unidades vendidas sólo en los Estados Unidos en 2010, es que los principios que contiene son simples, pero eternos. La sabiduría subyacente es simple, pero trascendente. Desde el inicio del primer curso de Carnegie sobre el tema en 1912, sus sencillas verdades han esclarecido las formas más eficaces para ser una persona a quienes los otros acudan en busca de opinión, consejo y liderazgo.


  Por lo tanto, la oportunidad de reescribir el libro clásico no se inscribe en el contexto de suplantar su consejo. La prosa que se hilvana a través de las páginas que tiene frente a usted se da en un marco diferente: recontextualizar el consejo de Carnegie para una era completamente diferente. Se trata de observar los mismos principios eternos a través de una lente moderna, y verlos aplicados con una óptica digital y global. Las oportunidades de ganar amigos e influir sobre las personas hoy son exponencialmente mayores a las que existían en el tiempo de Carnegie. Sin embargo, al analizar las oportunidades los números importan poco porque “todo el universo, con una insignificante excepción, está [aún] compuesto por los demás”.8


  Es verdad, escribe el autor de 50 clásicos de la autoayuda, Tom Butler-Bowdon, respecto de Cómo ganar amigos, que “hay una extraña falta de correspondencia entre el descaro del título y mucho de lo que realmente hay en el libro”.9 Si observa el título de este libro a través de la lente escéptica de hoy, podría perderse su magia. El libro es, sobre todas las cosas, un tratado acerca de la aplicación de la combinación inigualable de empatía auténtica, conexión estratégica y liderazgo generoso.


  Es importante recordar que en el tiempo de Carnegie, los muchos medios que veneran la identidad (sitios web, Facebook, LinkedIn, Twitter) y persuaden con astucia (avisos en ventanas emergentes, respaldo de celebridades, pastores mediáticos) no existían. La idea de ganar amigos no había sido reducida a un botón “Aceptar”. La idea de influir en las personas no incluía la carga del valor de medio siglo de ampulosas campañas publicitarias, engaños corporativos y luminarias de doble vida. Carnegie tenía una razón intuitiva para identificar su libro en la forma que lo hizo.


  En ese entonces, si usted no fomentaba una amistad, influir en una persona era prácticamente imposible. Las redes sociales no existían. No se disponía de conexiones digitales. De hecho, rara vez se hacían negocios con alguien que no se conociera en forma tangible. La persona promedio tenía sólo tres maneras de conectarse con otra: cara a cara, por carta o por teléfono. Lo que se esperaba era cara a cara. Hoy eso es la excepción.


  Si bien en el tiempo de Carnegie existía la influencia indirecta a través de una celebridad o el estatus social, no era ni instantánea ni viral como es hoy en día. Alguna vez la amistad fue el puente al dominio cotidiano. Uno ganaba amigos con el firme apretón de manos, una sonrisa cálida y un conjunto de actividades altruistas. Uno era digno de la influencia resultante. La relación causa y efecto no es tan clara hoy en día.


  Considere el número de la revista Time de 2010, titulado “100 Most Inf luential People in the World” [en español, Las 100 personas más influyentes del mundo]. Con más de seis millones de seguidores en Twitter, Lady Gaga fue incluida en la lista.10 No hace falta debatir si tiene influencia en su masiva base de fans, que desde entonces ha aumentado a más de 10 millones. Si ella da un guiño a una determinada marca de zapatos o una cierta botella de agua, los productos se mueven. El verdadero debate es en torno al valor que ella adjudica a sus relaciones y hacia qué extremo lleva su influencia. Si ella buscara la medida más alta de ambas, su influencia resultaría una fuerza significativa. Si ella sólo quisiera aumentar los números, haría más dinero, pero no tendría más impacto que el de una primerísima campaña de Polaroid.


  El valor vincular intrínseco de la influencia no ha cambiado. Sigue siendo la moneda del progreso interpersonal. Sin embargo, la plétora de los medios de comunicación ha hecho posible adquirir versiones baratas. Y uno obtiene aquello por lo que paga.


  Si bien vivimos en una era en la que “ruido más desnudez equivale a fama”, éste no es un libro acerca de solicitar amistad y explotar la influencia, un camino que según Carnegie se origina “de la boca para afuera”.11 Éste es un manual sobre relaciones humanas que se origina “del corazón hacia afuera”. Trata acerca de ganar amigos en la forma que su buen abuelo se ganó el corazón de su sabia abuela: a través del interés sincero, sentida empatía y honesta apreciación. Y sobre cómo guiar la influencia perdurable resultante hacia el progreso y el beneficio mutuos.


  Existe una forma correcta y eficaz de hacerlo, y Carnegie la describió a la perfección. Setenta y cinco años después, los principios siguen siendo válidos, aunque algunas definiciones han cambiado y se han abierto ramificaciones. Así, este libro avanzará hacia nuevas explicaciones y aplicaciones. ¿Cómo entender y utilizar los principios de Carnegie en un mundo digitalizado? Algunas claves pueden derivarse de listas que no existían en el tiempo de Carnegie, como la lista “World’s Most Admired Companies” [en español, Las compañías más admiradas del mundo] de la revista Forbes, la lista “Best-Performing CEOs in the World” [en español, Los presidentes ejecutivos de mejor desempeño del mundo] de la revista Harvard Business Review y la lista “100 Most Infuential People” [en español, Las 100 personas más influyentes] de la ya mencionada Time. Estas claves o, a veces, advertencias han servido como guías ocasionales para proporcionar el contexto en que se alcanza el éxito interpersonal hoy en día. Con el espíritu del libro original, las páginas que siguen también servirán como un recordatorio constante de que las razones por las que hacemos las cosas son más importantes que las cosas que hacemos.


  Si bien el recorrido para aplicar los principios de Carnegie en la actualidad no es tan complicado como desenchufar y volver a depender de telegramas, teléfonos y puntos de contacto tangibles, tampoco es tan trillado como inyectar un poco de humanidad en cada aspecto del espacio digital. En general, la mejor práctica es una combinación juiciosa de toque personal y presencia digital.


  Emplear esta combinación comienza con una evaluación honesta de su situación actual. Desde allí, resulta claro su camino hacia el progreso con los otros.


  ¿Cuál es la relación entre sus interacciones cara a cara y las digitales? Para la mayoría de las personas, los e-mails, textos, blogs, tweets y publicaciones de Facebook son las formas principales en que mantienen correspondencia con los otros. Esto plantea nuevas dificultades y nuevas oportunidades.


  Por depender tanto de la comunicación digital, perdemos un aspecto clave de las interacciones humanas: las señales no verbales. Cuando se comunican malas noticias, es difícil mostrar compasión y apoyo sin poner la mano en el hombro de la otra persona. Cuando se explica una idea nueva, es difícil expresar el mismo nivel de entusiasmo en una llamada telefónica que de pie, en persona, frente al público. ¿Cuántas veces ha enviado un e-mail y recibido después la llamada de la persona receptora para aclarar las cosas, cuando ya estaban claras de antemano?


  Es difícil transmitir emoción sin claves no verbales. El advenimiento de las comunicaciones de video ha derribado algunas barreras, pero el video es apenas una pequeña fracción de la comunicación digital. Y aun así no llega a conducir al estándar supremo de la dignidad humana en la forma en que puede hacerlo una reunión cara a cara. A este tema alude la premiada película Up in the Air (en español, Amor sin escalas).


  Ryan Bingham (George Clooney) es un ejecutivo encargado de reducción de personal en corporaciones, que viaja por todo el país despidiendo personas en representación de las compañías que no desean hacerlo por mano propia. Bingham se destaca en su empleo, que requiere echar a las personas en una forma digna, incluso inspiradora. Ha llegado a dominar un discurso en el que alienta a cada persona a acoger la nueva libertad. Incluso se pelea con su jefe, que le exige que comience a realizar despidos vía videoconferencia para reducir gastos. Pero la gran paradoja es que Bingham es un solitario sin una sola relación auténtica en su vida, ni siquiera con su hermana pequeña, a cuya boda tal vez no asista. Lo que parece una capacidad asombrosa de empatizar y conectar con aquellos a quienes está despidiendo es en realidad una confirmación de un profundo desapego. Recién cuando una experiencia personal le muestra la cruda importancia de la conexión humana real, ve finalmente la verdad. Llegada esa instancia, ni siquiera él mismo puede seguir su propio consejo.


  Vivimos en un mundo dirigido y digital donde todo el valor de la conexión humana se canjea por competencia transaccional. Muchos han llegado a dominar el irónico arte de aumentar los puntos de contacto mientras pierden contacto. El remedio no se encuentra ni en la autopreservación (al estilo de Ryan Bingham) ni en la estimulación de la conexión a través de técnicas de venta emotivas, pero banales. El primero es un error filosófico. El segundo es un error estratégico.


  El umbral de la productividad hoy se encuentra en el lugar mismo en que el progreso con las personas es suplantado por el progreso. A menudo es la pura velocidad de la comunicación lo que afecta nuestro criterio. Porque creemos que los otros esperan respuestas inmediatas (al igual que nosotros). Con frecuencia, no nos damos el tiempo para construir respuestas significativas: hacemos caso omiso de la cortesía. Decimos: “No puedo aplicar estos principios a un comentario en un blog, a un e-mail o a una conferencia virtual, cuando ni siquiera estoy seguro de ser escuchado”. Pero es en estas interacciones donde los principios de Carnegie son más valiosos. Es en los momentos corrientes y cotidianos donde las acciones altruistas se destacan con mayor claridad.


  Esperamos cortesía en los primeros encuentros y reuniones de seguimiento, pero nos impacta cuando la misma cortesía aparece en un informe de progreso semanal o en un viaje compartido en el ascensor. Esperamos amable elocuencia en una campaña publicitaria o un discurso de casamiento, pero nos resulta inspirador cuando la misma amable elocuencia aparece en un e-mail de actualización o una respuesta de texto sobre una cuestión trivial. La diferencia, dicen, está en los detalles: los frecuentes detalles sutiles en las interacciones cotidianas.


  ¿Por qué dichos detalles siguen importando en la era digital? Porque “la persona que posee conocimientos técnicos más la capacidad de expresar ideas, asumir liderazgo y despertar entusiasmo se dirige hacia un poder ganancial superior”. Es notable cuánto más pertinentes son las palabras de Carnegie en la actualidad.


  
    PRIMERA PARTE



     


    FACTORES ESENCIALES EN LA VINCULACIÓN

  


  1

 Entierre sus búmeran


  Si les pidiese a Adolf Hitler y a Martin Luther King Jr. una definición elemental de qué es la influencia, es posible que las respuestas fuesen similares. Si luego observara la aplicación de esta influencia en sus biografías, vería que sus definiciones no podrían estar más enfrentadas. La diferencia tangible comienza con sus palabras.


  Compare “Qué afortunado para los líderes que los hombres no piensen” con “No me interesa el poder por el poder mismo sino… el poder que es moral y que es bueno” y la divergencia resulta obvia.1 La influencia del primero es la recompensa del cínico malicioso y condescendiente. La influencia del segundo es la recompensa del representante digno de confianza del bien común. Cada día nuestras palabras nos colocan en algún lugar entre los dos enfoques distintos. La historia describe los resultados obtenidos en los dos extremos. Nuestra comunicación tiende o bien a destruir, o bien a construir a los otros.


  Con este fin, Carnegie fue conciso en su consejo: no critique, no condene, no se queje. Pero cuánto más difícil resulta esto hoy en día. Decir que debemos cuidar nuestras palabras sería un eufemismo. El inmenso lienzo digital en que comunicamos nuestros pensamientos trae aparejado un lienzo de responsabilidad igual de inmenso llamado acceso público. “Las comunicaciones digitales han hecho posible llegar a más personas en forma más rápida y económica —explicó el autor del éxito de ventas El arte de cautivar, Guy Kawasaki, en una entrevista reciente—, pero un perdedor sigue siendo un perdedor. Se podría defender el caso de que la tecnología ha hecho posible arruinar la reputación de una persona con más rapidez y facilidad que nunca.”


  Es un buen caso, sin duda, y es precisamente el contrapunto actual de la aplicación de este principio.


  Algo que antes era una crítica encubierta ahora puede costarle una multa. Pregúntele al doctor Patrick Michael Nesbitt, un ex médico de familia canadiense a quien se le aplicó una multa de 40.000 dólares por publicar comentarios “maliciosos” y difamadores en Facebook acerca de la madre de su hija.2 O a Ryan Babel, el delantero holandés del Liverpool Football Club, quien tras perder frente a Manchester United envió un tweet con un enlace web hacia una imagen retocada del árbitro Howard Webb, con el comentario: “Y lo llaman uno de los mejores árbitros. Qué buen chiste”. Seguidamente, se le aplicó una multa de 10.000 libras esterlinas, unos 16.000 dólares.3 Respecto del tweet de Babel, el blogger de la BBC Ben Dirs observó: “Mientras que hace un año, Babel se hubiese desahogado con su novia, ahora tenía al alcance de los dedos esta herramienta muy conveniente —y muy tentadora—, que le permitía pontificar al mundo”.4


  Algo que antes era una queja descuidada entre amigos ahora puede costarle el empleo. Un estudio de 2009 de Proofpoint reveló que un ocho por ciento de las compañías estadounidenses con mil empleados o más informó haber despedido a alguien por sus comentarios en sitios como Facebook y LinkedIn.5 Más específicamente, un reciente número online del periódico Huffington Post describe trece publicaciones en Facebook que les costaron a los responsables la pérdida de sus empleos.6 La lista incluía a:


  
    	Una camarera de una pizzería que publicó una queja y una crítica indecorosa sobre dos clientes, tras recibir una propina exigua por atender una mesa durante tres horas, lo cual implicó que su horario se extendiera una hora. “Gracias por comer en Brixx”, protestó, y luego ridiculizó a los clientes llamándolos “tacaños”.7



    	Un empleado contratado sólo para el partido del día en el estadio de Philadelphia Eagles que publicó una actualización de estado en la que condenaba al equipo por permitir que el querido defensor Brian Dawkins firmara contrato con el Denver Broncos. “Dan se siente devastado como la [improperio] acerca de la firma de Dawkins con el Denver... ¡¡Los malditos Eagles son unos retrasados!!”8



    	Siete empleados de una cadena de almacenes llamada Farm Boy que crearon el grupo de Facebook “Me volví Farm Boy”, y que se burlaba de la clientela e incluía “ataques verbales contra los clientes y el personal”.9


  


  Hay momentos en los que uno se pregunta si la crítica se ha vuelto más corriente que la compasión y el juzgamiento más corriente que la gracia en nuestros medios de comunicación. Nadie discute que los dichos insidiosos son chic. Con tantas oportunidades de ser escuchado, a muchos parece gustarles sacar a relucir su derecho a hablar cuando alguien se equivoca; sin embargo, se aprestan con igual velocidad a ensimismarse en su derecho a guardar silencio cuando son ellos los que resultan estar equivocados. Muchos están acostumbrados a esgrimir la espada de la Primera Enmienda en una mano y un escudo llamado la Quinta en la otra: olvidando, así, que hacer esto equivale a considerar las relaciones humanas como un campo de batalla. En muchos aspectos, esta cultura de la crítica y la queja constituye la desafortunada realidad.


  No obstante, la persona influyente entiende que tales indiscreciones aceleran el camino hacia una ruptura vincular, donde ya no importa lo acertado que usted estuviera o lo equivocado que estuviera el otro. Dichas tácticas destruyen mucho más de lo que construyen porque sugieren un motivo unilateral subyacente, exista o no. Seguidamente, además, llevan una interacción desde la suavidad hasta la tensión. No es de sorprender que tengamos más presentadores que verdaderos líderes hoy en día. La influencia está siempre en juego, pero muchos no quieren otra cosa que expresar su caso. Esto no sólo sienta un mal precedente, sino que lo único que logra es avivar la tensión y aumentar la brecha entre un mensaje y una colaboración significativa.


  Sin embargo, cuando aparece un auténtico líder, no hay discusión respecto del efecto contrario. Han existido pocos comunicadores más convincentes que quien emitió la Declaración de la Independencia. El presidente Lincoln era ya muy conocido por abordar las situaciones tensas con aplomo y gracia. Su reacción ante un error táctico en un momento de creciente expectativa durante la Guerra Civil viene al caso.


  La batalla de Gettysburg se libró durante los primeros tres días de julio de 1863. Durante la noche del 4 de julio, el general Robert E. Lee comenzó a batirse en retirada hacia el sur mientras nubes tormentosas inundaban el país con lluvia. Cuando Lee llegó al Potomac con su ejército derrotado encontró un río desbordado e infranqueable por delante y el ejército victorioso de la Unión por detrás. Estaba atrapado. Era la oportunidad soñada del ejército de la Unión para capturar al ejército de Lee y terminar la guerra de inmediato. Con un golpe de confianza, Lincoln ordenó al general George Meade no convocar un consejo de guerra y atacar a Lee enseguida. El presidente telegrafió sus órdenes y luego envió a Meade un mensajero especial exigiéndole actuar sin demora.


  Meade convocó el consejo de guerra. Dudó. Aplazó. Telegrafió todo tipo de excusas al presidente. Finalmente, las aguas del Potomac bajaron, Lee cruzó el río y escapó con sus fuerzas.


  Lincoln estaba furioso. “¿Qué es esto? —bramó a su hijo Robert— ¡Dios mío! ¿Qué es esto? Los teníamos casi en nuestro puño, sólo había que estirar la mano y eran nuestros. Sin embargo, nada de lo que pude decir o hacer logró movilizar el ejército. En esas circunstancias, casi cualquier general podría haber derrotado a Lee. De haber acudido al lugar, yo mismo podría haberle dado la paliza.”


  Con amarga desilusión, el habitualmente comedido Lincoln tomó asiento y escribió a Meade lo que era, dado su proceder habitual, una carta muy severa.


  Mi estimado general:


  No creo que usted comprenda la magnitud del infortunio que significó el escape de Lee. Se encontraba a nuestro alcance, y haberlo encerrado, sumado a nuestros últimos éxitos, hubiese puesto fin a la guerra. Así las cosas, la guerra se prolongará indefinidamente. Si no logró atacar a Lee el lunes pasado, ¿cómo podría hacerlo al sur del río, cuando puede llevar consigo a muy pocos, no más de dos tercios de la fuerza que tenía a mano entonces? No sería razonable esperar que usted pueda lograr mucho, y no lo espero. Usted dejó ir su oportunidad de oro, y estoy inmensamente afligido por eso. 


  Era bastante justificable enviar una carta así. Sin embargo, Lincoln nunca la envió. Fue descubierta entre sus papeles después de su muerte.


  ¿Qué cree que contuvo al presidente de descargar su gran desilusión y sus críticas comprensibles?


  El presidente Lincoln era un maestro comunicador, y la modestia estaba en el corazón de todo lo que decía. Debe haber considerado que enviar esa carta hubiera aliviado algo de su frustración, pero, al mismo tiempo, encendería el resentimiento en el general Meade, lo cual reduciría aun más su eficacia como comandante. Lincoln sabía que Meade había sido nombrado comandante del ejército de Potomac apenas unos días antes. También sabía que había tenido una serie de éxitos heroicos. Sin duda, Meade estaba bajo mucha presión, con el agregado de cierto resentimiento entre él y algunos de sus comandados. Si Lincoln hubiese barrido a un costado esos detalles y hubiese enviado su carta, ciertamente hubiera ganado la batalla verbal, pero hubiese sufrido una derrota en la guerra de influencias.


  Esto no significa que el general Meade no merecía ser notificado de su error. Significa que había una forma eficaz y otra ineficaz de anoticiarlo. Con el tiempo, Lincoln le expresó su desencanto, pero lo hizo de una forma dignificante. Al elegir gentilmente conservar la carta más cortante, Lincoln eligió retener e incluso incrementar su influencia en Meade, quien llegaría a ser una fuerza del bien cívico en su ciudad natal de Filadelfia hasta su muerte en 1872.


  Lincoln parecía saber, quizá mejor que cualquier otro presidente estadounidense de la historia, cuándo dominar su lengua y cuándo el silencio era preferible a las palabras. En el centro de esta habilidad yacía el entendimiento de una de las verdades más fundacionales de la naturaleza humana. Somos criaturas que tienden a la autoconservación y a defender, evadir o repeler instintivamente toda amenaza a nuestro bienestar, incluidas las que afecten nuestro orgullo.


  Considere el escándalo de los esteroides en el béisbol de ligas mayores. De la lista de 129 jugadores vinculados al uso de esteroides y hormonas de crecimiento humano sobre la base de exámenes positivos, del Informe Mitchell o de insinuaciones de colegas, sólo 16 admitieron haberlos utilizado.10


  ¿Atletas de alto perfil con egos de alto perfil?


  No tan rápido. Considere la última vez que un colega lo criticó por algo que dijo o hizo. ¿Debemos suponer que sus palabras le dieron a usted ganas de abrazarlo o invitarlo a almorzar? ¿O le dieron ganas de esconder una lata abierta de sardinas en su escritorio? Y es probable que hacer algo así fuera hasta gentil.


  Ni usted ni yo disfrutamos ser objeto de desaprobación, sea o no merecida. “En igual medida que ansiamos la aprobación —explicó la endocrinóloga Hans Selye—, tenemos pavor a la condena.”


  Cuando intentamos utilizar la crítica para ganar una discusión, para hacer hincapié en un punto o para incitar un cambio, retrocedemos dos pasos. Es posible conducir a las personas hacia el cambio como a los caballos hacia el agua, pero la desvalorización rara vez inspirará los resultados que usted persigue. No hablamos sólo del discurso público. Esto se aplica por igual a nuestras conversaciones privadas.


  A pesar del espíritu de esta época, de realizar comentarios denigrantes en blogs, programas de debates y redes sociales, en el instante en que usted utiliza un medio para criticar, el objeto de su crítica se ve atraído a defenderse. Y cuando el otro adopta una posición defensiva, habrá poco que pueda hacer usted para romper la barrera que ha interpuesto. Todo lo que diga pasará por un filtro de escepticismo o, peor, completa incredulidad. De esta forma, las críticas actúan como búmeran invisibles. Regresan y golpean la cabeza del lanzador.


  Esto sucede aun con mucha más velocidad en un mundo en el que casi todo lo que comunicamos se encuentra a una distancia de apenas una tecla, un micrófono o un teléfono con cámara de alcanzar exposición internacional. El actor Mel Gibson aprendió una lección desafortunada cuando el comentario blasfemo y racista que dejó en el buzón de voz de su ex novia fue transmitido al mundo. Su influencia global, que alguna vez había sido una fuerza importante salida de Hollywood, recibió un golpe enorme.


  Un ejemplo menos explosivo pero igual de dañino ocurrió en julio de 2008, cuando un micrófono de Fox News recogió comentarios que, de acuerdo con una publicación en el blog de CNN, “el reverendo Jesse Jackson había querido pronunciar en forma privada, que parecían menospreciar al presunto candidato demócrata por parecer sermonear a la comunidad negra sobre moralidad”.11 A pesar de la disculpa casi inmediata de Jackson, sus comentarios hicieron mella en su influencia nacional respecto de cuestiones importantes para los miembros de la comunidad negra. Es más, pusieron en duda su apoyo al senador por Illinois Barack Obama, que pronto se convertiría en el cuadragésimo cuarto presidente de los Estados Unidos.


  Mientras que la mayoría de nosotros procurará evitar tales torpezas de comunicación, ampliamente difundidas, antes de juzgar a figuras públicas que han tambaleado haríamos bien en considerar lo que los otros dirían si nuestros peores exabruptos privados se volvieran públicos. Mejor que eso es siempre seguir un principio simple en nuestro trato con los otros: no criticar, no condenar, no quejarse. Vivimos en una época en que el mundo puede escuchar nuestras palabras, en que la responsabilidad global es una posibilidad muy real, en que las catástrofes comunicacionales pueden seguirnos indefinidamente.


  A pesar de una tendencia global hacia conversaciones relajadas, no es ni sabio ni necesario criticar a los otros para que los mensajes propios sean más eficaces, más importantes o de mayor interés periodístico. La medida en que uno puede ser escuchado hoy en día puede concebirse no como una carga o una bendición, sino como una responsabilidad. Aquellos que aceptan esta responsabilidad con modestia, compasión y confianza suben mucho más rápido porque los otros siguen dispuestos a escuchar. Las personas más respetadas dentro de las industrias, compañías, familias y grupos de amigos son aquellas que son claras en su punto de vista al tiempo que guardan compasión por aquellos en cuyas mentes o comportamiento desearían influir.


  El cambio inducido por la fuerza de las palabras recibe el nombre de coerción en algunos escenarios. Se trata de un delito, con razón. Y aunque no sea ilegal entre dos compañeros de trabajo, o amigos, haremos bien en evitar toda relación con ello.


  La forma más simple es concentrar la atención en su propio avance en lugar de fijarse en los otros.


  
    	Deje de usar los medios con un espíritu de exposición y objeción, y abrace un espíritu de aliento y exhortación. No tiene nada de malo dar información a sus amigos y fans, incluso acerca de las cosas que podrían querer evitar, lo que es clave es el espíritu de su información. ¿Comparte esa información porque tiene un hacha que afilar? Este tipo de comunicación es mejor reservarla para la seguridad del sillón de un colega de su confianza. Aun si las personas ya están de su lado, alardear y lloriquear no los acercará más. En todo caso, tal comportamiento hace que se cuestionen si pueden confiarle a usted sus propios errores y cavilaciones.


    	Resístase a hablar mal de la gente como estrategia diferenciadora. Su efecto a largo plazo es mucho más dañino que útil. En una economía global, nunca se sabe el momento en que su mayor competidor se convertirá en su mayor colaborador. ¿Qué hará cuando el mejor camino hacia el crecimiento en sus negocios pasa a través de alguien con el que usted ya ha incendiado el puente vincular? La competencia es sana y debe tratársela con respeto.


    	Dé sentido a sus mensajes eliminando su orden del día. Ya sea que envíe un tweet con grandes noticias a una amplia base de fans o se proponga mantener al tanto a un puñado de miembros del directorio, es importante recordar que nadie desea recibir un aluvión de lo que a usted le importa. Por sobre todas las cosas, las personas receptoras de cada bit y byte de su comunicación desean valor. Si lo único que usted hace es llenarles las orejas, bandejas de entrada o iPhones con descripciones de su último problema o principal queja, no lo escucharán por mucho más tiempo. Hay bastante comunicación positiva disponible para dejar que nos llene la cabeza el dogma deprimente de otro.



OEBPS/Images/logo_PRHGE_mini.jpg
Penguin
Random House
GrupoEditorial





OEBPS/Images/img_twitter.jpg





OEBPS/Images/img_me_gusta_leer.jpg
megustaleer





OEBPS/Images/img_instagram.jpg





OEBPS/Misc/page-template.xpgt
 

   

     
	 
    

     
	 
    

     
	 
    

     
         
             
             
             
        
    

  





OEBPS/Images/cubierta.jpg
DALE
CARNEGIE

Y ASOCIADOS

COMO GANAR
AMIGOS
¢ INFLUIR SOBRE
LLAS PERSONAS

en la ERA DIGITAL

ADAPTADO DEL GRAN BEST SELLER DEL AUTOR

Sudamericana





OEBPS/Images/img_facebook.jpg





