

  

    [image: cover]


  




  

    




    [image: ptitulo]


  




  

    Este libro fue concebido, escrito, editado, diagramado y revisado por seres humanos y para seres humanos. Y eso, ante la llegada de la inteligencia artificial, fue una gozada.


  




  

    Para ese “pimpollito güero” que, con la misma


    paciencia con que me enseñó a hablar,


    ha escuchado cada una de mis historias.


    Mi amor y agradecimiento por siempre, ma.
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    PARA QUÉ TE SERVIRÁ ESTE LIBRO


    




    Dos, o quizá tres de la madrugada. A esa hora, las oficinas de Televisa Radio estaban prácticamente vacías. Al fondo, en la cabina de WFM, un joven universitario vivía su sueño. Era 1996 y estaba ahí porque fue seleccionado entre cientos de personas en un casting abierto al público para encontrar nuevos locutores. A sus 21 años, ya era una de las voces en una de las estaciones de radio más escuchadas de la Ciudad de México. Ese universitario era yo.




    Si me acuerdo bien, estaba desvelado, pero mi corazón latía emocionado por la oportunidad de hablarle a la audiencia, de ser parte de la historia de una estación que yo tanto admiraba. (Bueno, si te soy honesto… eso de hablar es un decir, porque en esa época a los novatos únicamente nos permitían presentar la canción durante los segundos que había entre el final de la anterior y el momento en que aparecía la voz del cantante. De hecho, tampoco podíamos elegir nosotros la programación.)




    En ese turno me había tocado una canción que me gustaba mucho. “Ahora me gustaría que escuchen la próxima con atención —recuerdo que dije con una gran sonrisa, engolando la voz muy cerca del micrófono—. Me parece muy interesante…”.




    ¿Que qué canción era? Mmm… Hoy ni la recuerdo. Pero lo que nunca he olvidado es lo que sucedió después: de repente, el teléfono rojo que teníamos dentro de la cabina empezó a sonar con insistencia. Solo una persona podía marcar ese número: el director de la estación. “¿Pero qué te pasa?”, rugió del otro lado con su espectacular voz. “Dijiste interesante. Un libro puede ser interesante, una película puede ser interesante… ¡pero las canciones no!”. Estaba furioso. Y colgó. Me costó trabajo reponerme. Apenas pude terminar mi turno.




    Dos décadas después, me lo encontré en el estacionamiento de Centro Santa Fe. Lo saludé con gusto. No se acordaba de la anécdota, pero yo sí.




    ¿Te ha tocado padecer la rudeza innecesaria de un jefe, un padre o un maestro? Si es así, sabes que la frase de Maya Angelou con la que inicia este capítulo es una gran verdad. Se la escuché a Rosario Marín, extesorera de Estados Unidos, cuando hace unos años preparamos el contenido de su sesión magistral para la plataforma GrandMasters. “Las palabras se olvidan, pero lo que nos hicieron sentir no”, me explicó.




    ¿Pero sabes cuál es la buena noticia? Que lo mismo sucede cuando la emoción que generan es positiva: las palabras correctas, esas que te permiten conectar favorablemente con alguien, serán recordadas por esa persona para siempre.




    El libro que tienes en tus manos nació precisamente de la idea de mejorar esa experiencia de comunicación con los otros. Está estructurado en dos partes. La primera mitad, más teórica, trata sobre storytelling: qué significa este término que se ha puesto tan de moda y cómo encontrar tu historia y estructurarla para que sea irresistible de principio a fin. En la segunda mitad, te hablo acerca de storyshowing: cómo tomas esa historia y le das vida. Esto implica mejorar tus habilidades para hablar en público, cuando das una entrevista o incluso la llevas al siguiente nivel, creando con tu historia experiencias que conecten emocionalmente con quienes las viven.




    ¿Qué es storytelling para mí? La habilidad de contar historias y transmitir, a través de ellas, información y emociones de manera atractiva, efectiva y memorable. ¿Es un arte? Puede serlo, pero no uno de esos inaccesibles y para “unos cuantos”. Acuérdate de cuando tus papás te contaban algún cuento al dormir; estaban haciendo storytelling. Al cerrar los ojos, tu mente iba recreando e imaginando los escenarios, las imágenes, los personajes… Es justo lo que ahora pasa cuando escuchas un buen podcast de ficción como Caso 63. ¿O qué es lo que está haciendo alguien cuando te cuenta uno de esos chismes irresistibles? Así es: está narrando una historia… está haciendo storytelling.




    Es una técnica poderosa que puedes aprender y que te será muy útil para muchos aspectos de tu vida, tanto personal como profesional. El storytelling nos permite conectar emocionalmente con clientes, familia o pareja, y entender sus motivaciones. En el marketing o la publicidad, por ejemplo, el storytelling se utiliza para vincular emotivamente a los clientes con una marca y aumentar su lealtad hacia ella. Como las historias nos hacen recordar conceptos con mayor facilidad, también es útil en la educación para explicar los temas complejos y hacerlos más memorables. En los negocios o en la política, es usado para persuadir o convencer al otro.




    Déjame ponerte uno de los ejemplos más comunes para explicar esto: Isaac Newton y la manzana. Para la mayoría de nosotros, sería difícil describir cómo funciona la fuerza de gravedad, pero todos recordamos la conocida anécdota de cómo Newton estaba un buen día descansando bajo la sombra de un árbol, cuando (dicen) una manzana le cayó en la cabeza. Le dejó un chichón, sí, pero también la idea inicial de su futura ley de la gravitación universal. ¿Así sucedió? Difícilmente lo sabremos. Pero así nos la enseñaron en la primaria y así la recordamos. ¿Por qué? Porque el poder de las historias radica en que son recordadas y compartidas fácilmente. Los datos aislados no tanto.




    Ahora bien, pocas personas son tan atractivas como un gran contador de historias. ¿Quién de nosotros no quisiera convertirse en esa persona que siempre tiene a todos sus amigos pendientes de lo que dice cuando salen a echar unas cervezas? Y no es un asunto de popularidad. Tiene que ver con la moneda de cambio más valiosa en nuestros días: la atención del otro. Sin ella, el o la influencer más popular en redes sociales no tendría nada. Es uno de los mejores regalos que nos pueden ofrecer como seres humanos; la atención es algo vital para un niño o una niña. Nos dice: “Eres importante para mí”. Un gran valor universal. Seas una persona extrovertida o introvertida, no creo que haya nadie que no quiera sentirse importante para sus seres queridos.




    Pero entonces, déjame hacerte una pregunta: del uno al diez, ¿qué tan bien te comunicas?




    EpicTalk es mi consultora en comunicación efectiva, contenidos y storytelling. En los entrenamientos y sesiones de consultoría, a menudo mis clientes mencionan áreas de oportunidad que se parecen mucho entre sí: “Como que no puedo comunicar bien lo que quiero decir”, “cuando hablo, tiro demasiado rollo”, “no logro que me pongan atención”… Lo que yo escucho en todo esto es: “Me falta síntesis”, “contenido relevante” o “conexión emocional”.




    Revisa tu día a día. ¿Sientes que últimamente estás hablando un idioma distinto al de tu pareja o tus hijos? ¿Sientes que la gente se pregunta ¿Y A MÍ QUÉ? cuando hablas? ¿Te frustra cuando tienes iniciativas que son muy buenas y allá afuera parece que nadie las escucha? ¿Te cuesta trabajo recordar tus puntos más importantes a la hora de negociar? Hay varias herramientas que te pueden servir.




    También puede ocurrir que no te cueste trabajo comunicarte a nivel personal, pero que se te complique la comunicación de tu empresa, marca, producto o servicio. ¿Estás emprendiendo y no tienes claro cómo difundir los beneficios de lo que haces? ¿Eres un vocero de marca o por tu trabajo tienes que enfrentarte a la prensa o creadores de contenido en conferencias o entrevistas? ¿Trabajas para varios clientes y te vuelves loco porque cada uno exige un tono diferente al comunicar? Todo esto no te pasa únicamente a ti. Te sorprenderías al saber que a muchas de las celebridades con las que he trabajado les sucede frecuentemente y es algo que se puede solucionar con entrenamiento.




    Y es que, si por elección o por tu trabajo debes comunicarte, el reto en realidad es: ¿cómo puedes conectar con las personas que te escuchan o te leen? Eso lo logras con storyshowing, y encontrarás herramientas para hacerlo en la segunda mitad de este libro.




    Si hablar en público te da algo de miedo, atenderemos los dos principales temores, revisaremos tres herramientas efectivas y cómo usarlas para evitar que tu mente se quede en blanco o pierda el hilo, y veremos cómo puedes aprender a manejar el tiempo y mejorar tu desempeño al dar una presentación. También te hablaré en todo un capítulo sobre el arte de conversar y dar entrevistas, donde te compartiré muchos tips que he aprendido al hacerlas en vivo, tanto en radio como en televisión, y descubrirás cuál es la herramienta ideal para prepararte antes de tu encuentro con los medios tradicionales o sociales.




    La comunicación efectiva aspira a la transformación del otro: busca convencerlo con la idea que le estás proponiendo y que, a partir de ese día, se genere un cambio en su vida. El diseño de experiencias es ideal para ello. Si están cuidadosamente concebidas, pueden convertirse en poderosos recuerdos en quienes las viven.




    Entre las experiencias más impresionantes que recuerdo está la cena y fiesta privada de la fundación de Elton John para ver la entrega de los premios Óscar 2005 en Los Ángeles. La invitación rosa, la logística para llegar y salir del evento, la alfombra roja… todo estaba impecablemente diseñado. Obvio, es Hollywood, y es lo normal en un evento de estas características. Pero incluso los famosos presentes, como Liz Taylor, Donald Trump y Christina Aguilera (el diseñador Zac Posen estaba sentado a mi lado en mi mesa) quedaron impresionados con un detalle: tras la cena, todos salimos al vestíbulo del Pacific Design Center y, en lo que nos tomamos una copa de champaña, la distribución del interior fue completamente transformada para convertir el mismo lugar en un dance hall, dominado al centro por el icónico piano de sir Elton, en el que luego tocó con Scissor Sisters.




    Fue tan impresionante la velocidad con la que el equipo de producción logró esto, que cuando cruzamos la puerta de regreso, se escucharon exclamaciones de sorpresa de todos los asistentes (yo incluido) al encontrarnos, como por arte de magia, en un salón completamente distinto al que habíamos dejado unos minutos antes. Ahí está la clave: el asombro, la teatralidad en una experiencia. Ya no solo se trata de “superar las expectativas”: el reto es trascenderlas.




    Hoy que los consumidores quieren vivir emociones y sensaciones únicas a partir de experiencias, las marcas buscan diseñarlas a partir de una narrativa que haga sentido (storytelling) y ejecutarlas de forma infalible (storyshowing) para que conecten emocionalmente con quienes las viven, creando en esas personas un recuerdo imborrable y único. Las llevan al storyliving. Hay quien las confunde, pero una experiencia no es una activación. Dediqué un capítulo completo a los principios para concebir, diseñar y operar una experiencia auténtica, atractiva y memorable.




    En este libro encontrarás lo que he aprendido en casi 30 años de contar historias. Son tips e ideas claras que podrás aplicar de inmediato. Si hay algo que puedes mejorar en tus habilidades de comunicación, alguna área de oportunidad en la creación de tus contenidos o quieres diseñar y escenificar mejores experiencias a partir de tu historia, creo que el tiempo que te tome leer este libro será una gran inversión.




    ¿Todo listo? Empecemos por el principio. Tercera llamada, tercera. ¡Comenzamos!
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    LA PREGUNTA CLAVE


    




    Todos conocemos a alguien que normalmente es de pocas palabras, pero ¿qué tal cuando habla? Puede ser alguien muy contundente. ¿Por qué sucede así? Porque esas personas suelen tener una gran virtud: la escucha.




    Jamás habíamos estado tan conectados como hoy, pero tan lejos unos de otros. La nuestra es la era de la economía de la atención. Vivimos inmersos en un mundo donde lo más valioso que hoy tenemos es el tiempo que tenemos para atender cada estímulo. Ponte a pensar cuántos mensajes, mails, notificaciones push y distractores tienes en tu día desde que despiertas hasta que regresas a tu cama para dormir. Por un lado, está lo que supuestamente nos importa más: nuestra familia, amigos, las vacaciones, el trabajo… y por el otro, un bombardeo constante de información y estímulos. El tiempo es limitado y la atención es cada vez más difícil de capturar y mantener. Solo observa unos minutos a papás e hijos en una mesa en cualquier restaurante.




    Según un estudio hecho tras la pandemia por la compañía Asurion, los estadounidenses consultan las pantallas de sus teléfonos celulares unas 352 veces al día. Esto es, una vez cada 2 minutos y 43 segundos. A la hora de competir por la atención, el smartphone es implacable.




    Las redes sociales han creado con esto un modelo de negocio en el que la atención es la fuente principal de ingresos. Son empresas que ofrecen servicios gratuitos a cambio de la atención de los usuarios, y luego venden esta atención a los anunciantes.




    ¿Cómo impacta esto cuando queremos comunicarnos con el otro? Dado que el tiempo de el otro es igualmente limitado, si no logras entender lo que verdaderamente le importa o necesita, lo más probable es que ni pele lo que quieres decir; eso que escribiste, grabaste o preparaste.




    POR QUÉ LA COMUNICACIÓN NO DEBERÍA PARECERSE AL FOIE GRAS



    




    Digamos que, por ejemplo, trabajas en el equipo de Comunicación Interna de una empresa y parte de tu trabajo es redactar el boletín interno de la compañía que le llega a todos los colaboradores. Ellos tendrían que abrir y leerlo no por obligación, sino por interés.




    Ese fue justo mi primer trabajo relacionado con comunicación: redactar el boletín interno en Vista, la empresa de publicidad dirigida por mi tío David. Lo escribía y diseñaba en Microsoft Publisher y luego le sacábamos muchas copias fotostáticas. Se parecía mucho al Anebibo, el boletín que coordiné en el 8, el grupo scout del que fui parte.




    En ambos casos, el motivador para que la gente lo leyera era el mismo: verse reflejados en él, enterarse de las novedades y beneficios, y no quedarse fuera de la conversación de la organización.




    Creer que tus lectores tienen que leerte a fuerzas se parece al brutal modo en que se fabrica el foie gras. Para quien lo disfruta, probablemente prefiere olvidar que se hace metiendo comida a la fuerza al pato a través de un embudo. A nadie le gusta que le hagan eso. No se trata de meterle los contenidos a la fuerza al público, sino de que sean contenidos irresistibles para ellos. ¿Viste las series Gossip Girl o Bridgerton? Todo mundo (incluso la mismísima reina) desea recibir los mensajes o los periódicos con los chismes de Lady Whistledown porque no quieren quedarse al margen del chisme. Y como en la revista Hola, a lo mejor anhelan que su foto aparezca ahí.




    Así que llegamos ahora al momento más importante de este libro, una pregunta realmente sencilla pero que encierra una gran filosofía:




    ¿Y A MÍ QUÉ?


    




    Al comunicarte, si quieres evitar que la otra persona se haga esta pregunta, la clave está en entender, antes que nada, cuál puede ser ese “¿Y A MÍ QUÉ” y cómo contestar o satisfacer ese interés. ¿Qué es lo que el otro realmente necesita escuchar? (lo sepa o no). Ahí está la clave de su atención y es la puerta a su mente y a su corazón.




    Esta poderosa frase es crucial para quienes quieren lanzar un nuevo podcast o crear una conferencia, pero también para quienes deseamos comunicarnos mejor con nuestros hijos, jefe, pareja o con ese cliente potencial. ¿Por qué? Porque para que la comunicación sea verdaderamente efectiva, debemos comprender la perspectiva de quien escucha y abordar sus necesidades e intereses.




    No es casualidad que mucha gente se frustre cuando no se entiende al cien con alguien más, o si no logra un cambio de conducta en el otro. La mayor parte de las veces estamos tan enfocados en lo que queremos decir, que se nos olvida lo que el otro quiere o necesita escuchar. Así que, ¿por qué no preguntarnos, antes de comunicar cualquier cosa, cómo responder al ¿Y A MÍ QUÉ? de quien va a escucharnos, recibir nuestro mail, leer nuestro libro…? De esta forma, podrías descubrir de qué manera la información que les vas a presentar les beneficiará o les será útil.




    Piénsalo con honestidad: antes de poner “Estimado Nicolás” o “Estimada Camila”, ¿cuántas veces haces una pausa para preguntarte antes de mandar un mail cuál es el motivo del otro para leerte? ¿Qué tanto te pones a pensar lo que el otro quiere o necesita leer antes de lo que tú quieres decir?




    Es un interruptor mental que hay que prender una y otra vez. Es como probarse los diferentes sombreros de las audiencias a las que tu comunicación va dirigida: el de tu cliente final, el del intermediario, el de la prensa, el de la agencia de medios…




    Durante los cinco años que dirigí Chilango, la revista y el sitio enfocados en la Ciudad de México, no tienes idea de cuántas veces recibía mails con información que nada tenía que ver con nuestros contenidos. Cada vez que lo marcaba y enviaba al spam, pensaba: “Es que ni siquiera se tomaron la molestia de revisar de qué se trataba el medio para el que trabajo. Nosotros no publicamos nada de estas cosas”. Años después, cuando trabajé en una agencia de relaciones públicas, comprendí que muchas veces la cantidad de chamba te abruma: hay días en que tienes que enviar decenas de comunicados de prensa. Poca gente se toma la molestia de segmentarlos dependiendo de las audiencias a quien van dirigidas: “A ver, primero voy a definir la lista de correos cerrándola a determinados medios, porque solo al público de estos medios les interesa”. Al no hacerlo, los condena irremediablemente al spam o a la bandeja de los “No deseados”. Te pregunto entonces: ¿Valió la pena el envío? Si el periodista te etiqueta como un contacto cuyos mensajes se deben ir a partir de ahora al spam, a partir de ese día, perdiste cualquier oportunidad de publicación.




    Esta es la sencilla pero poderosa metodología que hoy te propongo para mejorar desde ya tu comunicación y storytelling. Consiste en que todo esfuerzo de comunicación que hagas (cada mail, guion, presentación, negociación, discurso, comunicado y demás) parta de esta pregunta clave: “¿Cómo puedo contestar al ¿Y A MÍ QUÉ? de la persona, medio, periodista o público al que quiero dirigir esto?”. Tómate el tiempo necesario para contestar qué es lo que más les puede interesar. El paso siguiente es adaptar el mensaje para cada quién.




    Necesitarás ponerte en los zapatos del otro, que es un principio básico de la empatía y de encontrar un terreno en común de ideas, intereses y posible negociación. Al final, como bien lo decía uno de los asistentes a mis cursos, el ¿Y A MÍ QUÉ? para el periodista y el ¿Y A MÍ QUÉ? de los lectores acaban encontrándose en un mismo punto: el periodista es exitoso mientras más audiencia, clics y tiempo de lectura tiene, y por eso debe pensar a su vez en el ¿Y A MÍ QUÉ? de su audiencia, a quien se debe.




    Hoy, los periodistas (tanto de nota dura como de tecnología o estilo de vida) tienen mucho trabajo y cada vez menos tiempo; están muy enfocados en cifras, datos concretos, porcentajes de mejora, montos de inversión… A veces estos datos son confidenciales, pero tenemos que anticiparnos al ¿Y A MÍ QUÉ? del periodista para brindarle datos duros, confiables y validados que pueda usar con sentido editorial. Todo esto le agrega valor y realmente hace novedosa esta información que estamos pidiendo que ella o él comparta con sus lectores o su público. Porque acuérdate: para hacer comerciales de tu marca, hay otra ventanilla.




    Si quieres que jamás se te olvide, incluso puedes agregarle un muy mexicano “chingados” a la pregunta clave. “¿A mí qué chingados?”, como decimos por acá. Lo que me importa es que a partir de ahora jamás se te olvide tomarte esos cinco minutos para pensar en esto, antes de poner en práctica cualquier tipo de comunicación.




    Pero ojo: como estamos hablando de seres humanos, ten en cuenta que lo que responde el ¿Y A MÍ QUÉ? puede ir cambiando según lo que nos sucede. Déjame ponerte un ejemplo: al inicio de la pandemia, Ramiro Jiménez, un sacerdote amigo mío, se dio cuenta de que, tras el cierre de los templos en la Ciudad de México, la gente estaba muy necesitada de seguir con su fe y de sentirse parte de una comunidad. No queríamos sentirnos tan solos. Entonces, juntó a un grupo de personas para construir una plataforma de comunicación virtual a la que llamó Pastoral Creativa. Al igual que otros especialistas de diferentes temas, me invitó a participar con un espacio semanal de una hora para armar una especie de barra de programación como la que tienen los canales de televisión.




    Pastoral Creativa atendió claramente el ¿Y A MÍ QUÉ? de muchas personas que, como yo, nos sentíamos tan solos durante el confinamiento. Se volvió una iniciativa muy exitosa durante un año y medio, pero el interés en las reuniones y su programación fue bajando gradualmente conforme regresó el contacto presencial y los templos abrieron. ¿Por qué? Porque lo que respondía su ¿Y A MÍ QUÉ? había cambiado. El sólido grupo de amigos que por casi tres años nos reunimos virtualmente cada miércoles por la noche ha seguido con los años, pero ya no con el impulso inicial.




    Me importa tanto que tengas presente el ¿Y A MÍ QUÉ? de tu audiencia que, durante los años que di mi curso de Storytelling de forma virtual, fue también la contraseña del link de entrada a Zoom. Incluso diseñé una diapositiva de un brazo con la frase tatuada de la muñeca al codo. La razón es simple: si te llevas esta idea y respondes adecuadamente al ¿Y A MÍ QUÉ? con todo lo que comuniques a partir de ahora, la eficacia de tus ideas y contenidos mejorará sustancialmente.




    ¿Te confieso algo? Yo creía que todo mundo tomaba en cuenta el ¿Y A MÍ QUÉ? en su comunicación, sin importar lo que hubiera estudiado o a lo que se dedicara. Me parecía algo obligado. Por eso, cuando platiqué con Michelle, mi primera editora, para proponerle la idea inicial de este nuevo libro, me agobiaba que el tema abundara en algo que todos (según yo) deberían saber. Sin embargo, por otro lado, en los últimos diez años me ha dejado perplejo el número de ocasiones que empresarios, voceros de marca e incluso conferencistas olvidan este principio tan básico. Te juro que me sigue sorprendiendo mucho. Quizá tiene que ver con que los seres humanos somos bastante egoístas. A menudo se nos olvida que no somos el centro del universo.




    En una relación con tus clientes, hemos escuchado una y otra vez que el cliente siempre tiene la razón, ¿no es así? Estés a favor o no de ello, deberíamos escuchar al menos lo que opina, ¿no? Es decir, no le puedo vender a fuerza. Y sin embargo te aseguro que conoces muchos casos de vendedores que intentan meterle el producto por la garganta a sus clientes potenciales. Otra vez, cual foie gras.




    En cambio, hay ejemplos de escucha efectiva al cliente que no solo funcionan para la comunicación de un producto, sino que transforman las características del producto en sí mismo.




    Pregúntate cómo puedes entrar en la mente de tu consumidor, tu lector o tu audiencia para que así puedas entender dónde está su ¿Y A MÍ QUÉ? y encontrar las historias que sean relevantes para ellos.




    LA ESCUCHA EN NUESTRO MUNDO HIPERCONECTADO


    




    Estamos más conectados que nunca y nos escuchamos cada vez menos. ¿Cuántos problemas de comunicación has tenido porque no escuchaste bien lo que alguien te quería decir o viceversa? Recuerdo que el astronauta José Hernández me contó alguna vez que en la NASA hay un protocolo de escucha para las misiones espaciales: cada vez que alguien da una instrucción, quien debe realizarla repite antes la instrucción que le dieron para asegurarse de que la escuchó correctamente. Me encantó esa idea. Me dijo que así lo hacen en su familia con sus hijos. “Me estás pidiendo que lleve el coche a lavar pero que solo sea por fuera, ¿correcto?”. Es un principio básico para cuidar que la comunicación sea efectiva. En las relaciones de pareja, con los amigos, pero también en las empresas, eso evita pedidos que no sean razonables, pero también permite que los conflictos no escalen.




    Ahora bien, si hablamos de la escucha en medios sociales, creo que uno de los aspectos positivos de la hiperconectividad que nos tocó vivir es que ahora contamos con mejores herramientas de escucha para encontrar los auténticos motivos de nuestro público, comunidad o clientes. ¡Ah! Porque, la verdad, no me encantan los focus groups. Déjame explicarte por qué.




    Me parece que empiezan con un gran problema: mucha gente va al focus group para que le paguen o para que le regalen algo, no porque le interesa compartir la verdad de lo que piensa; y eso genera un sesgo importante. Tengo una amiga a quien aprecio mucho (por lo que guardaré en secreto su nombre) que hasta ha mentido con su fecha de nacimiento para que la incluyan en un estudio de mercado. Por eso, cuando me llegaron a presentar estudios de mercado sobre las revistas en las que trabajé, siempre sospechaba, a veces en silencio y en otras de forma más vocal. Busquemos otras maneras de escucha, más fieles, para oír lo bueno y lo malo que nuestros clientes tienen que decir de nosotros. Incluso si duele.




    Hoy contamos con herramientas de escucha y análisis digitales que han mejorado significativamente con el tiempo gracias al avance de la tecnología y al aumento de la cantidad de datos disponibles en línea o en redes. Su ventaja es que son más precisas, aprovechan sus algoritmos avanzados de aprendizaje automático y procesamiento de lenguaje natural para analizar grandes cantidades de datos, con lo que detectan en tiempo real patrones y tendencias que nos serían difíciles de identificar manualmente.




    Mientras que en los focus groups requieres de la participación voluntaria de la gente y dependes de que digan la verdad sobre lo que les preguntas, estas herramientas de escucha, si son bien utilizadas, te pueden dar datos que incluso ellos desconocían de sí mismos. En cuanto a las herramientas de escucha social, quizá no haya una perfecta para todas las necesidades, pero en el mercado hay varias opciones (Brandwatch, Atribus, Mention…) a muy distintos precios. Puedes encontrar la tuya en función del costo, pero también del tamaño de la comunidad, menciones o número de productos, o volumen de la escucha.




    Durante mi época al frente de Chilango, tratamos de aprovechar al máximo las herramientas de escucha con las que contábamos. Uno de los resultados más exitosos vino de la escucha directa con encuestas. Con La encuesta anual de sexo —gracias al gran trabajo de Gonzalo Aránguiz y el Departamento de Estudios e Inteligencia de Grupo Expansión (mismo que coordinaba la data de prestigiados rankings como “Las 500” de la revista Expansión)—, pudimos tomar de manera seria y por seis años ininterrumpidos una radiografía confiable sobre la vida sexual de los chilangos. En 2016, por ejemplo, alcanzamos un récord de 12,585 cuestionarios respondidos por nuestros lectores con un margen de error estadístico menor al del 2%. Con estos datos comprobamos que los porcentajes y los promedios no siempre son fríos (literalmente). Lo que en ese entonces nos tardamos tantos meses en conceptualizar, investigar, analizar y diseñar, hoy seguramente sería más factible con las herramientas adecuadas y en menos clics.




    Este fue un ejercicio inédito y muy necesario sobre un tema tabú que a menudo los mexicanos solo tocamos en tono de broma, y que (hasta donde sé) ningún medio de comunicación independiente ha intentado nuevamente en nuestro país. Claro que es un tema que contestaba el ¿Y A MÍ QUÉ? de nuestros lectores, pero no por eso dejo de estar agradecido por la confianza que depositaron en nosotros como medio y por el talento de nuestro equipo editorial que graficó los resultados de forma tan atractiva.




    LO QUE CONTAMOS DEPENDE DE A QUIÉN SE LO CONTEMOS


    




    Todo el tiempo estamos narrando historias, algunas más relevantes y otras más emocionales. Quienes estudiamos la carrera en Ciencias de la Comunicación, aprendimos aquellas teorías y modelos que dicen que la comunicación básica es la que se da entre emisor y receptor. La clave de que la comunicación sea efectiva es que el mensaje que uno le da al otro se comprenda claramente. Que no se haga un teléfono descompuesto. Ahora piensa por un minuto: ¿cuántos tipos de comunicación podrías mencionar en nuestra vida cotidiana, ya sea por su formato o por su número de receptores o tamaño de la audiencia? En mi curso de Storytelling los explico así:
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    • De uno a uno. Cualquier texto escrito, una entrevista periodística o de reclutamiento, una cita de ventas con un cliente… es decir, hay una persona de un lado y otra del otro: quien emite la comunicación y quien la recibe; emisor y receptor.




    • De uno a varios. Una clase, una capacitación, un pitch de ventas o para presentar un nuevo proyecto, la exposición de un plan de nuevo presupuesto… alguien que quiere llegar a varias personas que están en un espacio compartido.




    • De uno a muchos. Cuando se aumenta esta cantidad de personas, entonces ya estamos hablando de conferencias, de monólogos, de mítines políticos… otra vez, con un emisor.




    • Redes sociales. Aquí también es un emisor quien lo postea, pero lo que pone podría viralizarse. Es decir, se va generando una cadena (o una red, de ahí el nombre) de esos contenidos: un tuit que manda a Felipe o una foto que sube Eduardo; si alguien los comparte, la cadena va creciendo. Hay quien considera que al repostear en redes nos volvemos emisores de nuevo porque, aunque sea el mensaje de alguien más, requiere de nosotros el compartirlo.




    • Radio/podcast. Otro tipo de comunicación es cuando hablamos de audios, incluso en esos mensajes larguísimos de voz en WhatsApp que retan tu paciencia y cuya narración depende únicamente del oído. De broma, decimos que estos mensajes largos ya son un podcast. ¿Tú has escuchado uno en tu dispositivo? El formato de podcast ha tenido un nuevo auge porque te permite hacer otras cosas mientras escuchas. Además, si está bien producido, es un formato con muchísimas posibilidades de comunicación y de creación de comunidades. Ahora, los programas de radio tienen en el podcast su formato “para llevar”, quitándote así el candado de escucharlo a la hora en que ellos quieren, terminando con la guillotina de la programación… y los comerciales.




    

      Hablando de podcasts, ¿te has puesto a pensar por qué WhatsApp nos dio la oportunidad de aumentar la velocidad de reproducción de los mensajes de voz? Por lo que hablábamos hace rato: no todos sabemos ser sintéticos al hablar. Echamos muuuucho rollo. Y eso es porque simple y llanamente presionamos el micrófono y nos arrancamos: “¡Qué tal Ramón! Eh, pues mira, la verdad es que me da gusto saludarte, hoy he… ¡Ay, espérame, espérame… se me cayó el teléfono! Bueno ya. Este, pues mira… lo que quería decirte es que sí… ¡Hola, señor García! ¿Está bien si me estaciono aquí? Muchas gracias. ¡Perdona, Ramón! Como te iba diciendo…”. Uf… Obviamente no estamos tomando en cuenta el tiempo del otro, quien lo está escuchando. Por eso decimos, más en serio que en broma, que “ya es un podcast lo que me mandaste”. Y como no planeamos bien lo que vamos a decir, pues WhatsApp de plano activó esta funcionalidad. No juegues con el tiempo de atención del otro; recuerda que es lo más valioso que tenemos.


    




    • Visual. Buena parte de nosotros somos visuales. Dicen por ahí que una imagen vale más que mil palabras. Yo no estoy tan de acuerdo porque, como veremos en otro capítulo, una imagen puede contar varias historias diferentes dependiendo del encuadre. Estaría más de acuerdo con quien piensa en que, aunque las imágenes pueden ser muy efectivas en ciertos contextos, no son la mejor forma de comunicación en todos y cada uno de los casos. Depende del mensaje que quieras transmitir y de la audiencia que intentes alcanzar. Hay situaciones en las que las palabras resultan más efectivas que las imágenes, y en otras, una imagen puede tener un mayor impacto.




    • Cine y televisión. Las imágenes están en movimiento y adquieren ritmo y narrativa a través de la edición. Y si te fijas, el proceso de comunicación se empieza a hacer más retador para quien crea los materiales: no es lo mismo escribir un mail que escribir el guion o rodar una película de hora y media. No requiere ni el mismo nivel de preparación, ni la misma cantidad de presupuesto.




    • YouTube/TikTok. Al llegar, estas plataformas impusieron un nuevo lenguaje, un ritmo de edición más sencillo y nuevas reglas impuestas por el formato de las pantallas pequeñas. En ambos casos, tuvimos que desaprender lo que habíamos aprendido, incluso si ya nos dedicábamos a la comunicación. Recuerdo una ocasión en que, revisando un material con la productora que había contratado un cliente, terminé pidiéndole que editara una entrevista a corte directo en vez de hacerlo con disolvencias: “Debe ser algo más en lenguaje de YouTube”, le expliqué. “No importa si se notan los brincos en cada corte”. Increíble. Nuestros profesores de cine y televisión en la universidad deben estar retorciéndose del coraje.




    • Los que no imaginamos. Por supuesto vendrán nuevas maneras de comunicación que ahora solo podemos imaginar, como si de ciencia ficción se tratara. Cuando abrió Epcot Center, la atracción de Spaceship Earth, esa enorme bola que nos da la bienvenida al parque de Disney, tenía una parte del recorrido que me maravillaba: mostraba a papás e hijos platicando en videollamada de uno al otro lado del mundo. ¡Sonaba a Los Supersónicos! Ojo, te estoy hablando de la primera mitad de los años ochenta. ¿Quién nos iba a decir que eso, no tantos años después, nos ayudaría a no volvernos tan locos cuando nos cayera encima una pandemia? La llegada del covid-19 hizo que Zoom se popularizara y que las personas de todas las edades aprendieran a estar en contacto con sus seres queridos, tomar clases y hasta a recibir psicoterapia de forma remota. Piénsalo: ¿antes de la pandemia qué tan hábil eras con las videollamadas? Hoy ya somos unos maestros en el arte de malabarear el cafecito, la dona, y apagar nuestra cámara o micrófono en el momento justo, ¿no es así?




    Cada uno de estos niveles de comunicación exigen de nosotros habilidades diferentes y un mayor nivel de preparación. Mientras más complejo sea el esquema de comunicación, mejor planeado debe estar.




    LA CONEXIÓN EMOCIONAL Y LA EMPATÍA


    




    Hay una frase de Jim Henson que me encanta. El imaginativo creador de Los Muppets y Plaza Sésamo decía: “Vemos con nuestros ojos, pero sabemos con el corazón. Afuera… Adentro”. Me gustaría que vieras este video aquí.




    Me encanta. Lo he puesto como ejemplo en mis cursos no solo porque en él aparece Érika Kaiser, medallista trasplantada, amiga, comunicadora y conferencista, sino porque es un gran ejemplo de buena narrativa y porque incluye un recurso que seguramente has escuchado en algún momento: el giro de tuerca. Se trata de un cambio inesperado en la historia que a menudo, como espectadores, no vemos venir. En el video, vamos haciéndonos una idea de lo que está contando, pero en el momento que Érika dice: “Y aunque nunca te conocí…”. Me fascina ver la cara de sorpresa de mis alumnos. Les cambia la expresión porque pensaban hasta ese momento, que Roberto era, si no el amor de su vida, cuando menos su pareja. Y no.




    Es curioso. Hay algo que sucede en nuestra mente cuando nos enfrentamos a un giro de tuerca: ponemos más atención a partir de ese momento. ¿Por qué? Porque nuestro cerebro está acostumbrado a tratar de resolver esos enigmas que nos va presentando la vida. Empezamos a ver una historia y de inmediato el cerebro intenta ir dos pasos adelante, tratando de detectar, cual sabueso, por dónde va la historia, de qué trata.




    Imagina por un momento que te hubieran encomendado a ti hacer un video para promover la donación de órganos en tu país. ¿Por dónde te irías? A veces se nos cierra el mundo, ¿no es así? Lo mismo sucede cuando tenemos que escribir un comunicado de prensa: ¡uf! ¿Cómo puedo contar esto de mejor forma? ¿Cómo me salgo del estereotipo del comunicado corporativo? De esos que empiezan con el típico: “Hoy 30 de junio, verificativo a las 9:00 h de la noche, el C. Gobernador del Estado se reunió con la Cámara Empresarial para… bla, bla, bla”. ¡Y luego nos sorprendemos de por qué los medios no retoman nuestros comunicados!




    Las historias son grandes herramientas para convencer, para hacer un punto. Y también para generar conexión emocional. Por eso, siempre le pido a los conferencistas que entreno con EpicTalk que encontremos juntos una anécdota donde el público pueda conectar emocionalmente con el concepto más importante que ellos quieren compartir. Por ejemplo, si yo quiero convencer en el comunicado de prensa sobre la importancia de la donación de órganos, es muy difícil lograrlo a través del camino tradicional de: “¡Vamos, sé un donador!”. O el de la cifra: “Tanto porcentaje de la población no quiere donar sus órganos, hazlo tú”. Por lo contrario, en el ejemplo del video de Érika Kaiser, es mucho más orgánico (si nos podemos permitir el término al hablar de este tema) hacerlo desde la conexión emocional. Nos toca el corazón a todos, pero se vuelve oro molido para quien busca un donador de corazón o hace llorar inevitablemente a quien perdió un familiar por no recibirlo.




    Muchas veces, en los comunicados de prensa no hay historias, solo citas de ejecutivos. Para la mayoría de los periodistas, eso se ve como un terreno seco y agrietado bajo el sol. Casi podemos imaginar la bola de maleza desértica rodando por ahí en el Lejano Oeste.




    Analiza cuántos de los comunicados, mails o de los materiales de comunicación que estás produciendo para convencer a alguien, involucran realmente alguna historia, aunque esta sea breve, y pregúntate si genera una conexión emocional.




    ¿Por qué conectamos con el mensaje del video de Érika? Porque el video genera empatía; nos hace sentir algo. Nos aprieta un poquito el corazón. No importa si has tenido alguna experiencia con algún familiar que ha requerido un trasplante, de todas maneras conecta contigo. ¿Y por qué toca fibras emocionales? Uno de mis alumnos me contestó que el amor es un motivador universal. Me encantó su respuesta.




    Hace un par de años puse este ejemplo en un curso que di a los equipos de comunicación de Mars México —la compañía de alimentos, comida para mascotas y otros productos detrás de marcas muy populares como Snickers, M&M’s, Milky Way, Turín, Lucas, Skittles y también Pedigree, Whiskas y Royal Canin— y me sorprendió que varios de ellos contestaron que pensaban que Érika se refería al perro que aparece en el video. ¡Eso jamás me había pasado! Resulta que las tres personas que se fueron por esa línea llevaban la comunicación de los productos para mascotas de la división Mars Petcare. Para ellos, eso contestaba su ¿Y A MÍ QUÉ?




    Hay algunas pistas que puedes seguir para encontrar el ¿Y A MÍ QUÉ? y detectar valores que puedas tener en común con tu público. ¿Qué le duele? ¿Qué le preocupa? ¿Qué estás haciendo que pueda afectar su vida de forma positiva o negativa?




    La conexión emocional y la empatía son como primas hermanas y están relacionadas íntimamente, pues tienen que ver con lo que hacemos ante las emociones de los demás. Vincularse con el otro es ser capaz de sentir (o hacerle sentir) una emoción, ya sea negativa o positiva. Y es algo innato: a menudo los niños experimentan tristeza cuando ven a sus papás llorar. Por otro lado, nuestro artista favorito es capaz de hacernos sentir a los miles de seguidores en la audiencia una euforia compartida y casi idéntica.




    Ahora bien, según los expertos en el tema de las emociones, la empatía es la capacidad de ponernos “en los zapatos del otro”. Si nos encontramos en el lugar de la otra persona, somos capaces de comprender sus sentimientos y entender cómo ve la vida. Se trata de que, aun si no compartimos las mismas creencias, valores o puntos de vista, podamos entender sus motivaciones o las emociones que esa persona vive. Si la conexión emocional es sentir las emociones del otro, la empatía sería comprender las emociones del otro.




    No todo mundo es capaz de sentir empatía; también están los que, al ver a otro que sufre más que ellos, sienten una especie de alivio: “¡Bueno! Ahora veo que mi vida no es tan miserable”. En la pandemia todos lo vivimos: al principio, cuando supimos de las primeras muertes por covid o de gente conocida que dio positivo, el impacto emocional fue enorme. Pero luego los casos aumentaron muchísimo y empezaron las olas. Vino una y se fue. Otra y se fue… Y nos desensibilizamos gradualmente.




    Con las empresas pasa igual. El principal vicio que hoy tenemos, y más si llevamos ya mucho tiempo en una misma posición o trabajando con diferentes clientes en una compañía, es que te absorbe la rutina. Te olvidas de tu audiencia y te obsesionas en repetir como perico los mensajes clave que un asesor de comunicación te pidió. “Es que mi jefe me pide que diga esto y esto y tengo que incluir en la entrevista los objetivos de negocio y bla, bla, bla”. Y dejamos de lado el buscar la vinculación emocional. ¿Qué pasa entonces? Que el receptor, para quien estamos escribiendo, se vuelve menos receptivo.




    EL SUPERPODER DE LOS BUENOS CONVERSADORES


    




    En las entrevistas, como en una conversación, haz a otros lo que te gustaría que te hicieran a ti: escucha. Este es un gran mantra. Los buenos conversadores saben escuchar, tienen este tipo de cualidades. Mi mamá es así: ella escucha, escucha, escucha… Cuando alguien platica con ella, invariablemente se queda con un gran sabor de boca: “¡Qué agradable es Silvia, ¡qué a gusto se puede platicar con ella!”. Y es que siempre ha sido una maestra de la escucha activa. En mi familia, ella es la tía con la que todo mundo quiere platicar, la que siempre tiene un consejo clave, la que te entiende como nadie, sin importar tu edad. Ha desarrollado el superpoder de la empatía y es una lectora voraz (pero eso sí… no le pidas pararse y hablar en público porque lo detesta y lo pasa fatal).
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