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PRÓLOGO

			José Ramón Pin

			Querido lector, creo ser algo responsable de la existencia de este libro. Lo que me enorgullece. Me explicaré. Cuando hace tiempo Arturo, el autor, me pidió consejo sobre su futuro profesional, vi en sus capacidades algo que suele ser escaso; comprendí que es una de esas personas con motor propio; capaz de superarse día a día sin necesidad de supervisión. Por eso le animé a ser su propio jefe, a recomenzar una profesión que nunca debió abandonar. La profesión de aconsejar con independencia de criterio, integridad y eficacia en el mundo de la comunicación. Eso es lo que hace también con su libro «Comunicación para ejecutivos».

			Comienza el libro con un capítulo sugerente, o sugeridor, como decía Emilio Romero, periodista polémico y polemizado pero, en todo caso, experto en comunicación, que es de lo que trata el trabajo de mi amigo Arturo. El título de este capítulo es: «Latinos vs. Sajones», una comparación entre la emoción y la razón. Supone el autor que los primeros somos más emocionales y los segundos más racionales, decantándose por el mundo de las sensaciones, el mundo latino, como el mundo de la comunicación. Lo sabe porque es periodista y, a la vez, comunicador de oficio, que no siempre es lo mismo.

			El segundo capítulo es el más conceptual del libro, bajo el título de: «Las tres distancias». Esta parábola nos sitúa ante los tres escenarios en los que se puede producir el fenómeno comunicativo. Es un gran acierto porque muchas veces los fenómenos sociales se engloban en una categoría, sin tener en cuenta su variedad y modalidades. Los tres escenarios son: la comunicación interpersonal; la comunicación directa a una audiencia; y la comunicación a través de medios interpuestos (prensa, radio, TV, …).

			Los capítulos que siguen son un conjunto de sabias recetas a tener en cuenta a la hora de comunicar en los diferentes escenarios. Son muchas, porque mucha es la sabiduría que Arturo ha acumulado a lo largo de su experiencia profesional de comunicador y asesor en esta materia. 

			Además de ayudar a los directivos, este libro les quita preocupaciones y les da esperanza. Conozco personas que tienen miedo escénico. «No me gusta hablar en público», «Me pongo nervioso», «Es la primera vez», «No lo invites porque este personaje nunca acepta ponerse delante de un auditorio»... ¿Han oído alguna vez estas frases? Seguro que sí. Pues bien, Arturo contesta a todos ellas con una afirmación: «hablar en público es una técnica, no un don divino». Lo que indica que, como toda técnica, se puede aprender, desarrollar, mejorar…

			Mi maestro, el Profesor Juan Antonio Pérez López, distinguió tres dimensiones en la acción directiva: a) la dimensión estratégica, o de «visión de negocio», que permite alcanzar resultados; b) la dimensión psicosocial, o de manejo de personas, que mejora la atractividad de las organizaciones para sus miembros; c) la dimensión ético-moral, que cuida de los intereses del conjunto y fabrica la confianza de los colaboradores en el directivo. La comunicación se incluye dentro de la segunda dimensión, la psicosocial.

			Cada una de estas dimensiones tiene sus características. Mi tesis doctoral pretendía responder, entre otras, a la pregunta: ¿son las competencias y habilidades de cada una de estas dimensiones innatas o adquiridas? Recogidas las investigaciones en un libro, ya agotado, la respuesta para la segunda dimensión, la psicosocial, es: todas las personas, con excepción de algunos enfermos (los autistas, por ejemplo), tienen las competencias innatas necesarias para desarrollar las habilidades de esta dimensión. Todas las personas son capaces de ampliar sus competencias para relacionarse con otras, dado que el ser humano es social; nace, vive y hasta muere en sociedad; está en sus genes. Es precisamente la sociabilidad una de las características que le ha hecho sobrevivir como especie, frente a otros animales físicamente más dotados.

			Pero además, la investigación me hizo descubrir que, a partir de esas habilidades innatas, las competencias de la dimensión psicosocial pueden desarrollarse; mejorarse con el conocimiento y el entrenamiento. Una mejora que exige perfeccionar comportamientos. Al fin y al cabo, la comunicación se basa en el comportamiento.

			No obstante, mejorar comportamientos no es rápido, exige estudio, comprensión del fenómeno y ejercicio continuado; disciplina personal. Eso hace que requiera tiempo.  Ese es un aviso que debo hacer a los lectores. No crean que por leer el libro han aprendido a comunicar. Mi recomendación es la siguiente:

			–	Lea una de las sentencias del libro.

			–	Reflexione sobre ellas.

			–	Analice cuál es su comportamiento en ese aspecto. Incluso pregunte a otras personas cómo lo ven. Compruebe cuál es su nivel dejándose aconsejar por personas sabias que le conozcan.

			–	Ponga en marcha un plan para mejorar sus habilidades, ejercitándolas. Establezca controles para comprobar su avance.

			–	Vea cuándo el esfuerzo por mejorar ha entrado en un proceso de utilidad marginal decreciente. Cuándo el esfuerzo no compensa el aprendizaje.

			–	Pase a entrenar otra habilidad.

			Como se ve, al final me he impregnado de la inteligente manera de escribir de Arturo y he dado mi propia receta. Pero es que hay cosas que son eternas y el comportamiento humano viene siendo constante. Al menos desde que somos conscientes como especie; esto es, desde que los primeros pensadores trasmitieron por escrito o por tradición oral sus observaciones sobre el ser inteligente, sobre el hombre.

			Pues bien. Este es un libro que le puede ayudar a realizar el ejercicio que he descrito. Si lo utiliza así, será una gran ayuda para su profesión de directivo. Le servirá para mejorar su dimensión psicosocial. No obstante no olvide, cuando sea un experto comunicador, que la tercera dimensión, el carácter ético y moral es la guinda necesaria para ser un gran profesional. Sin las otras dos (la estratégica y la psicosocial) la dimensión ética es ineficaz. Pero, sin la dimensión ética, las otras dos son peligrosas.

			El consejo es: aprenda, querido lector, de la enseñanza que le ofrece Arturo. Está contenida en este libro. Aprovéchela para mejorar su calidad profesional. Merece la pena. Ha hecho una buena compra, no la desperdicie.  

			Aravaca, 5 de febrero de 2009



PRESENTACIÓN

			LATINOS VS. SAJONES

			Por mi trabajo y por gusto, he leído muchos libros de comunicación, la mayoría de autores extranjeros, principalmente de ámbito cultural sajón. Son ellos quienes, al parecer, dominan el arte de la comunicación. Pero esto es, desde mi punto de vista, una falsa percepción. Son, más bien, quienes dominan el mercado editorial de la comunicación, así como las técnicas del marketing.

			La comunicación precisa datos, argumentos, explicaciones, razón. Es verdad, es imprescindible. La razón es un elemento básico de la comunicación. Te convence. 

			Creo, y estoy generalizando, que los que procedemos de entornos culturales latinos tenemos una enorme ventaja a la hora de comunicar y es que, sencillamente, añadimos siempre pasión y vehemencia a la receta de los datos. Y no falla: el plato es mucho más sabroso, tiene fuerza, novedad, te llega y tiene pegada. Lo haces tuyo, lo defiendes. Te emociona.

			Por esa razón, los latinos tenemos hoy un enorme éxito en tareas creativas y comunicativas, como la publicidad. Son reconocidas en todo el mundo las habilidades de comunicación de publicitarios argentinos o españoles, por poner solo un ejemplo. Muchas de sus campañas, diseñadas inicialmente para sus mercados domésticos, han sido después exportadas para su difusión en otros países, de culturas distintas. Esto es nuevo.

			En este sentido, los latinos somos buenos comunicadores. La emoción comunica muy bien, aunque a veces nos falta el punto de vista práctico y eficiente de la comunicación sajona, que les produce tan buenos rendimientos. Pero la producción de manuales prácticos es muy escasa por nuestra parte y hemos de importarlos y traducirlos de autores procedentes de otras culturas, por lo que muchas ideas, o no nos valen, o no las entendemos.

			Por esta razón me he decidido a escribir este manual. Como mi pequeño granito de arena a la comunicación práctica a la que tiene que hacer frente, día a día, cualquier ejecutivo, profesional, empresario o directivo, de empresas e instituciones. 

			Quizá haya llegado el momento de romper nuestras limitaciones –el célebre «¡Qué inventen ellos!»–, y que comiencen ellos a comprar nuestros manuales y a aprender cómo es la comunicación desde nuestro punto de vista latino: apasionada y emocionante.

			Una de las personas que lo ha conseguido ha sido Álex Rovira. Como él mismo dice, «a menudo la idea que tenemos de nosotros mismos puede ser nuestra principal limitación». Este libro trata de ganar mi batalla personal con ese tabú.

			Pozuelo de Alarcón, 9 de enero de 2009

			



LAS TRES DISTANCIAS

			Cuando preparaba este libro, pensaba en una estructura que armase mi visión, práctica y directa, de la comunicación, en el ámbito profesional, a la que se enfrenta cualquier ejecutivo en su actividad diaria. Fue entonces cuando pensé en la idea de «las tres distancias».

			Están ahí, es un descubrimiento, no un invento. Cuando comunicamos lo hacemos siempre con otro. Si no hay otro no hay comunicación propiamente dicha. La distancia que nos separa del otro es tan importante, que hace que la comunicación varíe. En función de la distancia que nos separa de nuestro interlocutor, utilizaremos unas técnicas u otras, necesitaremos unas habilidades u otras, unos instrumentos u otros. 

			Es esa distancia la que define el tipo de comunicación, más allá del número de personas, el tipo de público o los medios que empleamos. La distancia cambia la comunicación. Y para cada una, hay una técnica específica.

			No encontrará aquí densas reflexiones teóricas ni profundas investigaciones que demuestren la «Teoría de las Tres Distancias». Encontrará un recurso pedagógico para entender qué técnicas son más adecuadas y eficaces, según la distancia que nos separe de nuestros interlocutores.

			¿Y cuáles son esas tres distancias? Pues la distancia corta, la distancia media y la distancia larga.

			La distancia corta es aquella en la que se desarrolla la comunicación interpersonal, la que realizamos con individuos, cara a cara, muy próximos, muy cercanos físicamente. Personas con las que interactuamos, que podemos tocar, sentirles respirar, verles reaccionar ante nuestros mensajes y nosotros a los de ellos.

			La distancia media es aquella en la que habitualmente nos encontramos en la comunicación que realizamos ante grupos, ante un público. Es decir, toda aquella comunicación en la que, aun habiendo presencia física y contacto con individuos, no se comunica con ellos personalmente, sino a través de un grupo que actúa e interacciona como tal. Podemos verles, pero casi no podemos sentirles individualmente. Reaccionan, pero dentro de un grupo, de modo distinto de una comunicación cara a cara con ellos. Los grupos transforman a los individuos en una realidad distinta. Y todos hemos tenido la experiencia de esa transformación. La prueba es que, cuando estamos comunicando con un grupo, y uno de sus miembros quiere cambiar a una comunicación individual, si se lo permitimos, la conexión con el grupo se rompe.

			La distancia larga, es aquella comunicación que se realiza para audiencias. No hay contacto físico, lo hay a través de un medio. Es ésta la más compleja de todas, la que más se escapa de nuestro control, la menos natural, a la que más tememos. Además de hacerse a través de un medio, normalmente, se realiza por persona interpuesta, el periodista, con el que hemos de tener una comunicación en distancia corta, cara a cara, o en distancia media en las ruedas de prensa ante un grupo de periodistas, pero son situaciones en las que no debemos perder de vista que realmente estamos en la larga distancia y que el receptor no es él, ni son ellos –que también–, sino la audiencia final.

			Con la revolución tecnológica y la aparición de los medios digitales, las cosas se han ido complicando. Cuando a través de internet «hablamos» con alguien en un «chat», ¿cuál es la distancia? El primer error que solemos cometer es olvidar que es realmente un medio y, por tanto, estamos en una comunicación de larga distancia. Pero pensamos que estamos en la distancia corta en una comunicación interpersonal cara a cara con alguien. No solo. También se trata de una comunicación ante grupos, ya que siempre suele haber otros «escuchando», que pueden llegar a intervenir e interactuar en la «conversación». Estamos entonces ante una nueva comunicación que nos exige manejar técnicas de las tres distancias simultáneamente.

			Por esta complejidad creciente de los soportes, por la multiplicación de medios, por la capacidad de segmentación absoluta hasta el «uno a uno», capaz de identificar a grupos e individuos entre audiencias, por todo ello, el dominio de las distintas técnicas de comunicación es absolutamente imprescindible. Y para cada distancia hay una estrategia que define las líneas de actuación y desarrolla sus propias tácticas, las distintas técnicas de empleo o aplicación. 

			Este libro presenta una visión que reúne y actualiza tres ámbitos clásicos de la comunicación para ejecutivos. La comunicación como una habilidad directiva («la distancia corta»); la comunicación como una herramienta para hablar en público («la distancia media»); y la comunicación como una técnica para gestionar las relaciones con los medios de comunicación («la distancia larga»). Yo les llamo «Las tres distancias de la comunicación en las organizaciones». Son las claves en la Comunicación para Ejecutivos. 

			Le invito a conocerlas y a reflexionar conmigo sobre ellas.

			



LA DISTANCIA CORTA
Comunicación con individuos

			



LA DISTANCIA CORTA.
LA COMUNICACIÓN CON INDIVIDUOS.
PARA TRATAR CARA A CARA CON PERSONAS

			La distancia corta es donde uno mismo es el soporte y el mensaje. Es el emisor y también es un receptor. Nosotros mismos somos los primeros destinatarios de nuestra comunicación. Nos escuchamos, aprendemos a entendernos e incluso, en ocasiones, nos sorprendemos de las cosas que decimos.

			Esta distancia es la esencia misma de la comunicación humana. En las otras distancias utilizamos medios que reproducen y multiplican nuestro mensaje. En la distancia corta todo es básico y elemental, tenemos lo que tenemos, y con esos elementos es con los que hemos de armar nuestra comunicación.

			Como decía un popular anuncio de un desodorante, «en la distancia corta es donde un hombre se la juega». Un hombre y una mujer. Todos nos jugamos todo en la distancia corta. Ahí es donde nace nuestra credibilidad y ahí es donde la perdemos. Lo que somos y lo que no somos, lo que parecemos y cómo somos percibidos, es producto de nuestra comunicación en esta distancia.

			La clave de la comunicación en la distancia corta está en potenciar nuestras capacidades y en saber gestionar de manera adecuada nuestras relaciones. Somos lo que los demás piensan de nosotros. Somos lo que somos capaces de influir en los demás. Somos lo que somos capaces de conseguir que hagan los demás. Somos la medida de nuestras habilidades para comunicar cara a cara, en la distancia corta. Aquí es donde nos lo jugamos todo.

			Consideraciones previas


			RECUERDE LA CLAVE PRINCIPAL
DE LA COMUNICACIÓN: ESCUCHAR

			Es un placer que haya llegado hasta aquí. Y una satisfacción. Quiere decir que tiene inquietud en mejorar su comunicación. Si soy capaz de ayudarle me alegraré, ya que este es mi objetivo. Si hay cosas que no le gustan, le agradecería que me lo hiciese saber para mejorar. Al final del libro encontrará un correo electrónico para contactar. Utilícelo si le parece oportuno.

			He tratado de resumir en este primer punto aquello que me parece más importante en la comunicación. No he encontrado nada mejor que «Escuchar». Quizá le parezca pobre, pero en mi experiencia en el mundo de la comunicación, me he dado cuenta de que necesitamos urgentemente escuchar más y mejor. Es la base de la comunicación, por lo que quizás este primer punto debiera ser también el último, como conclusión.

			La comunicación se centra en escuchar. Para saber quién es el otro, cuáles son sus necesidades, deseos, intereses, qué quiere de nosotros, qué podemos hacer juntos. Para saber, antes hemos de escuchar. De nada nos servirán las ideas, los mensajes, la planificación, los medios, los objetivos, las audiencias... No valen nada si antes no hemos sabido escuchar activamente, con interés real, para conocer mejor lo que los demás quieren de nosotros. Porque la comunicación es, en definitiva, el otro. Y para conocerlo mejor, lo único que podemos hacer es escuchar. Lo que se dice, lo que no se dice y lo que realmente se quiere decir. Y no escucharnos a nosotros mismos.

			Consideraciones previas

			EL OBJETIVO DE TODA COMUNICACIÓN 
NO ES GANAR. ES PERSUADIR.
ACUÉRDESE DE OBAMA

			Creemos que, para convencer a los demás, hace falta un planteamiento sólido, monolítico, que no ofrezca dudas. Tratamos de que nuestra propuesta gane, de tener la razón. Pero el objetivo de nuestra comunicación no debe ser ganar, sino persuadir, seducir a los demás. Nuestros argumentos, nuestras tesis, deben intentar «enamorar» a nuestros intelocutores. Que se adhieran emocionalmente a ellos. Los argumentos racionales convencen, pero son fríos. Y son individuales. Llegamos a nuestras conclusiones por nuestros propios razonamientos. Los argumentos sólidos para unos, no convencen a otros.

			La emoción, sin embargo, es universal. La risa, la ira, el llanto, el miedo, son comunes a todos los seres humanos. El mundo de las emociones nos une. Es cálido. Cuando algo nos persuade, nos unimos emocionalmente, sin fisuras. Cuando actuamos de modo racional y un argumento nos convence, estamos a merced de otro que nos convenza de lo contrario. Los vínculos emocionales son más fuertes, más sólidos, más duraderos. Sabemos que lo racional poco puede con la emoción. 

			Como ha analizado Mónica Pérez en su libro, Barack Obama ha llegado a ser el nuevo presidente de los EE.UU. con un mensaje emocional, desde el corazón, empatizando con las creencias de sus electores. La emoción está en otro plano y no le afectan los argumentos racionales. Hay quien no lo entiende, pero no se trata de ganar, sino de persuadir.

			Consideraciones previas

			COMUNICAR ES COSA DE DOS:
CONOZCA AL OTRO.
(EL OTRO ES EL QUE NO ES USTED)

			Antes incluso de salir de su oficina, o de su casa, a encontrarse con el otro, ya debería tener alguna información sobre él. La comunicación es cosa de dos y el otro es el que no es usted.

			Con frecuencia nos encontramos interlocutores que durante su comunicación demuestran que no tienen ningún interés en nosotros. Quizá ellos no lo pretendan, pero es lo que nosotros percibimos. Se trata de personas que se escuchan a sí mismas y que cuando están calladas no están escuchando, sino esperando el momento para volver a intervenir en la conversación.

			No debemos caer en este error que es más frecuente de lo que suponemos y muchas veces es inconsciente. Una manera de combatirlo es intentar obtener previamente alguna información sobre la persona con la que nos vamos a encontrar.

			¿Quién es? ¿Cuál es su edad? ¿Cómo se llama? ¿De dónde procede? ¿Dónde trabaja? ¿Cuál es su posición? ¿Dónde nació? ¿Cuáles son sus principales intereses? ¿Dónde estudió? ¿Qué aficiones tiene? ¿Está casado? ¿Tiene hijos? ¿Cuántos y de qué edades? Cualquier cosa es mucho cuando no se sabe nada de una persona, con la que nos vamos a comunicar. Simplemente, el lugar y fecha de nacimiento, sus coordenadas de espacio y tiempo nos proporcionan una valiosísima información sobre su generación, experiencia y vivencias. Aprovéchela.

			Consideraciones previas

			EMPIECE SIEMPRE 
CON UNA IDEA POSITIVA

			El pensamiento positivo es como la sonrisa del cerebro. Nuestro intelecto abre los labios hacia arriba y esboza la mejor de sus sonrisas. Es pura belleza interior. Pensar en positivo ayuda a encontrar oportunidades donde los demás ven problemas, a buscar soluciones en lugar de conflictos, a reforzar los vínculos donde otros solo ven motivos de ruptura.

			A todos nos gusta la gente positiva. Pero no somos así por naturaleza, hay que esforzarse. Es un esfuerzo que obtiene muchas recompensas, ya que llega, interesa, supera las barreras y comunica. ¿Cuál es la razón? Creo que todos queremos creer, nos gustaría creer, tener esperanza, en que las cosas van a ir mejor. Estamos convencidos de que no va a ser así, pero necesitamos creer que sí lo podría ser.

			Muchas personas somos neutras y por tanto, más expuestas a la influencia de alguien positivo-constructivo o de alguien destructivo-negativo. ¿Cuál prefiere para su isla desierta? ¿Con cuál de los dos modelos prefiere presentarse ante los demás?

			Dicen los teólogos que el bien tiende a expandirse muy rápidamente. Necesitamos comunicárselo a otros. Si esto fuera así, resultaría que el bien es por naturaleza más comunicativo. Yo, sin ser teólogo, pienso que un pensamiento positivo se transmite mejor, y la gente lo recibe con mayor agrado. Y a usted, ¿qué le parece?

			Consideraciones previas

			SONRÍA. HASTA POR TELÉFONO.
ES LA LLAVE MAESTRA 
DE TODOS LOS CORAZONES

			Sonreír es una actitud ante la vida. Si nos diesen a elegir, todos preferiríamos tener a nuestro lado gente positiva y optimista. Decimos que una persona irradia energía, belleza... Todo ello nace en la sonrisa. He de reconocerle que lo que más me atrajo de Cristina, mi mujer, cuando la conocí fue su sonrisa. Hoy en día, su sonrisa sigue atrayendo a mucha gente cuando la conoce por primera vez.

			Pero no solo deberíamos sonreír cuando nos estén viendo, sino también cuando no haya contacto visual. Somos capaces de percibir que alguien sonríe al teléfono, ya que sentimos la calidez en su tono. Incluso, aunque una persona no sonría con los labios, somos capaces de detectar una sonrisa (interior) en el brillo de los ojos. ¿Por qué tenemos esa extrema sensibilidad para la sonrisa? La necesitamos, fue el primer gesto que vimos en nuestra madre, y nos encanta estar con gente que siempre sonríe y tiene una actitud positiva ante la vida.

			Si quiere llegar al otro, la sonrisa es el vehículo más rápido, es el cohete de la comunicación, es la llave que abre todos los corazones, incluso los más duros. Lo habrá comprobado: sonríe a una persona desconocida, y esta le pregunta «¿nos conocemos?». No, no nos conocemos. Es una manera de mostrarnos cercanos. ¿Por qué vendemos tan cara nuestra sonrisa? ¿Hay que tener una razón para sonreír? ¿Podemos sonreír sin esperar nada a cambio?

			Consideraciones previas

			EMPATÍA: «NO HABLE DE LOS PROBLEMAS
DEL INDIO SI NO ESTÁ EN SUS MOCASINES».
PÓNGASE LA GORRA DE SU CLIENTE

			La lección de la buena comunicación es la lección de la empatía: ponerse en los zapatos del otro. Mi amigo Luis Martínez lo explica con el proverbio canadiense de los indios y sus mocasines. Otro amigo, Jesús Centenera, siempre habla de «ponerse la gorra del cliente». Es muy gráfico y se visualiza fácilmente. Me gustó el ejemplo y me quedé con él. 

			La empatía en el mundo de los negocios es ponerse la gorra del cliente. O del proveedor. O del socio. O del colaborador. El caso es saberse cambiar de gorra en función del interlocutor, ponerse en su lugar e interpretar la realidad desde su posición y su cabeza.

			Según nuestro diccionario, empatía es la «participación afectiva, y por lo común emotiva, de un sujeto en una realidad ajena». Los sabios de la Academia nos concretan el concepto: es necesario implicarse emocionalmente en la realidad del otro para que haya empatía.

			Ya no se trata solamente de calzarse sus zapatos o de calarse su gorra, se trata de participar de sus sentimientos, sus vivencias, sus pensamientos, sus valores. Si queremos llegar, si pretendemos comunicar, hemos de ser capaces de ver como ven los otros, de pensar como piensan los otros, de sentir como sienten los otros. Solamente así podremos entenderles, comprenderles y comunicarnos con ellos. Como dos enamorados, que son el «summum» de la comunicación empática. No son necesarias palabras. Los dos saben lo que siente y lo que piensa el otro.

			Consideraciones previas

			EVITE LOS PREJUICIOS: PRODUCEN
«VISIÓN TÚNEL». NO LE PERMITEN VER
EL RESTO DE LA REALIDAD

			Disfruté leyendo a José Antonio Marina, en su libro «Aprender a vivir». Marina tiene la facilidad para expresar de un modo claro y sencillo cosas que los demás pensamos, pero que somos incapaces de concretar y transmitir. Dice el filósofo que el prejuicio «se caracteriza por seleccionar la información de tal manera que el sujeto solo percibe aquellos datos que corroborarán su prejuicio, por lo que se tornan crónicos».

			La verdad es que es una idea interesante para nuestro tema de la comunicación. Para nuestra distancia corta, donde nos comunicamos con personas. Tenemos muchos prejuicios en nuestras relaciones personales, incluso muchas veces, sin ser conscientes. Volvamos a la idea: seleccionar solamente aquella información que corrobora el prejuicio. Es cierto. En ocasiones, escogemos esos datos que confirman lo que nosotros pensamos y rechazamos todos aquellos otros que lo desmienten. ¡Cómo somos los humanos!

			El prejuicio nos proporciona una visión muy sesgada de la realidad. Produce, como dicen los militares, una «visión túnel», que nos impide tener una mirada amplia y abierta de la realidad. Nos negamos a aceptar todas aquellas cosas que desmontan nuestro mundo, nuestro tinglado personal. Hemos de evitar el prejuicio. Nos resta credibilidad. Marina mencionaba en su libro a Gordon Allport: «tener un prejuicio es estar absolutamente seguro de una cosa que no se sabe». Pues eso.

			Preséntese

			ANTES DE EMPEZAR, 
PRESÉNTESE Y, SI ES POSIBLE, 
PIDA QUE EL OTRO SE PRESENTE

			Casi, casi, lo primero que hay que hacer antes de empezar a hablar es presentarse. Por ejemplo, antes de decir nada puede entregar una tarjeta suya. Es una economía: el que la reciba ya sabe con quién está hablando, la empresa a la que pertenece y a lo mejor su cargo. Esto tiene una ventaja: la otra persona se verá obligada a hacer lo mismo: presentarse. 

			La tarjeta es más difícil que se la dé, ya que la mayor parte de las personas no tienen la disciplina de llevar siempre tarjetas encima. Pero si lleva solo una (que es más habitual de lo que pensamos), se verá obligado a dársela a usted, por simple cortesía. Esa tarjeta le servirá después como recordatorio de con quién estuvo hablando. Incluso, dentro de la misma conversación, nos servirá para tener presente el nombre de la persona con la que estamos hablando. La mayoría de nosotros, cuando se nos presenta alguien que no conocemos, no prestamos casi atención a lo que nos está diciendo. Estamos muy concentrados en analizar el aspecto externo de esa persona: su rostro, su imagen, su vestido, sus expresiones. A los tres minutos ni recordamos su nombre. Mirar la tarjeta nos ayudará.

			La presentación es básica. No debemos hablar de nada serio si no sabemos a quién tenemos delante. Cuando uno sale del ámbito privado, no puede controlar quiénes están presentes. Puede ser su mayor competidor o su mejor amigo del colegio o un novio de la adolescencia.

			Preséntese

			AL SALIR A LA CALLE 
COMPRUEBE SIEMPRE QUE LLEVA 
SUFICIENTES TARJETAS (NO SoLO UNA)

			La mayor parte de las personas no lleva tarjetas. Es como una plaga. No es que no las tengan, es que no las llevan. Las tarjetas descansan, tranquilamente desde hace meses, o años, en uno de los cajones de la mesa del despacho.

			Tenga una caja de tarjetas en el despacho, otra en su casa, otra en su coche, otra en el coche de su pareja... Cuando vaya a salir, es el punto nº 1 del «check–list»: llevar tarjetas. Y no solo una. Lleve las que le hagan falta. Métase un montoncito en el bolsillo para darlas con naturalidad. Que no tenga que abrir su cartera y comenzar a rebuscar. Además, tenga cuidado, su cartera abierta dice muchas cosas de usted. Quizá más de las que desea enseñar.

			Las tarjetas son caras. Hay que encontrar una papelería o una imprenta, hacer los diseños, conseguir los logotipos, escoger la cantidad, el papel, la tipografía, la tinta, el cargo que va a poner, la dirección, los teléfonos, ¿pongo el móvil? ¿Y el correo? Hay que diseñarlas, imprimirlas, dejarlas secar y transportarlas. En muchas empresas hay que hacer el trámite a través de la intranet, o de alguien del departamento de personal o de una secretaria poco amable. Y una vez hechas, cambia algún dato y hay que volverlas a hacer. Y vuelta a empezar.

			Pero piénselo: la tarjeta es como su propio folleto personal. Es el único impreso que habla exclusivamente de usted. ¿No valdrá la pena invertir en ellas? 

			Preséntese

			UNA TARJETA ES 
UNA OPORTUNIDAD.
«ORO DE CARTÓN»

			Una tarjeta es una oportunidad. Puede ser un nuevo cliente, una oferta de trabajo, un nuevo amigo, un novio, un contacto a quien llamar en una empresa importante, una referencia. Alguien que puede que le recuerde toda la vida. No lo sabe. No tiene ni idea de lo que va a necesitar en el futuro. Por eso tiene que darle una tarjeta. No sea rácano, désela a todo el mundo que se le presente. No se sabe dónde va a estar la siguiente oportunidad. En este juego de la oca no sabe cuál es la próxima casilla en la que va a caer. No lo sabe. Por eso tiene que darle una tarjeta a cada persona que se le cruce. 

			Es verdad. Sabemos que tener tarjetas es caro y lleva su tiempo. Además, es muy recomendable complementar las tarjetas con tarjetones que le sirvan para enviar unas letras de agradecimiento o acompañar un regalo, un paquete, un libro. Pero ¿cuánto pagaría usted por un nuevo contacto? ¿Y por una llamada para participar en un proceso de selección? ¿Y por una nueva amiga? ¿Y por una oportunidad?

			Una tarjeta es una inversión. Siempre son rentables a largo plazo. El arte de la comunicación es el arte de la relación. Usted es el valor de sus contactos. Usted es las personas a las que puede llamar y las que le llaman. Usted es un nodo en una red de contactos. Usted vale lo que vale la información que circula a través de usted. Las «business schools» lo llaman «networking». Una tarjeta es un tesoro. Yo las llamo «Oro de cartón».

			Preséntese

			EL MEDIO ES EL MASAJE: 
HAGA UNA BREVE INTRODUCCIÓN.
ESTIRE LOS MÚSCULOS,
NO SE SALTE EL CALENTAMIENTO

			Cuando vaya a presentar algo, a pedir algo o simplemente a preguntar algo, haga antes una breve introducción. Es fundamental. Es el masaje previo, el calentamiento de los músculos antes de empezar a correr. De lo contrario, corre el riesgo de sufrir algún calambre, rotura, contractura, o alguna otra lesión importante...

			Comunicar exige calentar y afinar previamente los instrumentos, sintonizar las frecuencias de emisión y recepción, probar el funcionamiento correcto de los canales. Es imprescindible, aunque se suele saltar.

			Piénselo. Ha empezado a establecer una comunicación con el otro y no le conoce, nunca antes le había visto. Ambos necesitan acostumbrarse el uno al otro. Su tono, su timbre de voz, su sentido del humor, su seriedad, su cintura, su nivel de exageración, si eso que hace con los labios es un tic o es una expresión voluntaria, si está sobreactuando, si yo «le importo un pito»...

			Hay muchas cosas que debemos saber previamente antes de enviar el núcleo duro de nuestro mensaje, ya que, de lo contrario, hasta es posible que no nos entiendan o que nos malinterpreten. Se trata de unos cuantos cruces de «golpes de tanteo». Hasta los boxeadores lo hacen y se reconocen el uno al otro antes de empezar a repartir «mandobles» de verdad.

			Le dará mucha información sobre el otro, que le será después de gran utilidad para su comunicación.

			Preséntese

			SoLO TIENE UNA OPORTUNIDAD
PARA DAR UNA PRIMERA IMPRESIÓN.
DIFERENCIE ENTRE PERSONALIDAD E IMAGEN

			Esta es una frase muy utilizada y tiene trampa. Es evidente que si es la «primera» impresión, solamente tendremos «una» oportunidad. Es verdad, hay truco. En cualquier caso, la idea tiene interés para que reflexionemos sobre ella.

			A lo largo del presente libro, encontrará más referencias a «la primera vez». «La primera vez» es especial, tiene magia, le damos un valor mayor. En ella la utilidad es total. Tenemos hambre y un plato nos calma. Después el siguiente plato ya es otra cosa, ya no sacia el hambre como el primero. Es distinto.

			Dice Luis Puchol que cuando vemos a alguien por primera vez «sufrimos un doble impacto: visual y auditivo». Las dos cosas son importantes y se funden en una sola percepción: nuestra primera impresión sobre esa persona. Esa imagen dura mucho tiempo y cuesta mucho modificarla. Para la mayoría de las personas que conocemos, nos manejamos con la información que obtuvimos en esa primera impresión.

			Tenga presente que, cuando alguien le conozca por vez primera, se va a producir este efecto de la primera impresión. Téngalo en cuenta y manéjelo. No deje cabos sueltos y piense antes en cómo quiere que le vean. Distinga entre personalidad e imagen. Una es cómo soy y otra es la imagen que doy. «Se puede tener una personalidad tímida y sin embargo dar una imagen extrovertida como orador», como afirman Gottesman y Mauro.

			La técnica

			AHORA QUE YA SE HA PRESENTADO,
SONREÍDO, CALENTADO Y HA ESCUCHADO,
DÍGAME QUE ME QUIERE

			Es la premisa de la comunicación. Si quiere obtener respuesta y que esa respuesta se convierta en resultados (persuadir, no vencer), entonces dígame que me quiere.

			Soy consciente de que existes (estás aquí delante de mí), eres atractivo porque eres diferente a todos los demás (no hay nadie como tú) y deseo conocerte mejor (quiero amarte). Este es el proceso del enamoramiento, que es el del conocimiento. Lo que ocurre es que hemos puesto tantos filtros que podemos pasar al lado de un ser humano que se está muriendo y seguir de largo. Podemos encontrarnos con una mujer que está llorando desconsolada y no preguntarle qué le pasa. O nos molesta que un joven se ría por la calle con franqueza y naturalidad.

			Hemos de pensar que el otro existe, está aquí a mi lado. Es atractivo porque es un ser humano único e irrepetible y no nos volveremos a encontrar a nadie como él. Y por ese atractivo tengo deseos de conocerte mejor. Y de ese mayor conocimiento nacerá el amor, porque no se puede amar lo que no se conoce.

			Y todo esto, ¿qué demonios tiene que ver con la comunicación? Pues todo. El grado más sublime de la comunicación es el amor. Dentro de él se comunica con todo, uno mismo es el mensaje y el canal, el emisor y el receptor, la entrega es total, se funde el uno y el otro y son una misma cosa. ¿Alguien da más comunicación?

			La técnica

			MANTENGA LA DISTANCIA ADECUADA

			Cada situación social tiene una distancia adecuada. Además, cada cultura maneja unas distancias propias diferentes. Lo inteligente, cuando cambie de entorno cultural es que observe las distancias que guardan los demás y actuar en consecuencia.

			En nuestra cultura occidental si usted está con su novio, la distancia es muy corta y pueden estar muy próximos el uno del otro. Esta distancia sería, sin embargo, inconveniente con un compañero de trabajo y podría dar lugar a equívocos, como que sus intenciones son otras.

			Hall fue quien estudió este tema, allá por los años sesenta del siglo pasado. Estableció cuatro distancias principales: de intimidad, personal, social y pública.

			La distancia de intimidad está reservada para el núcleo afectivo, a quienes dejamos moverse a distancias inferiores al medio metro. La distancia personal es la que mantenemos en nuestro entorno laboral y oscila entre ese medio metro y el metro veinte, les podemos alcanzar con el brazo. La tercera distancia sería la distancia social, típica para tratar con gente con la que no tenemos relación amistosa: dependientes, etc. Está entre el metro veinte y los tres metros y medio. Más allá de esos tres metros y medio, estaría la distancia pública, que es aquella que mantenemos para dirigirnos a un grupo de personas, como en charlas y conferencias. Es importante saber manejar estas distancias, muy relacionadas con la comunicación.

			La técnica

			SI SE DIRIGE A MÍ,
MÍREME A LOS OJOS

			No debemos confundir esta idea con mantener la mirada. Quedarse fijo, mirando a alguien que no conocemos es, cuando menos, una falta de educación.

			No es eso. La idea es que cuando esté hablando con otra persona, con el otro, debe mirarle a los ojos. La comunicación se completa al mirarse el uno al otro. En los ojos descubrimos, y nos descubren, el alma. Ya lo sabía Fina, mi santa madre, que de pequeño, cuando le mentía, me exigía que le repitiese lo que había dicho mirándole a los ojos. No se le escapaba una.

			Creo que la razón es que los ojos son lo más expresivo de nuestro cuerpo, incluso en los que somos poco expresivos. Son casi transparentes. Así, el que rehuye la mirada esconde algo, el que la evita teme, y la mayor parte de las veces descubrimos en ellos la alegría, la nostalgia o la tristeza. Y eso por no hablar de los ojos llorosos o chisposos. Y nuestras madres lo saben.

			En el caso de las personas bizcas, con estrabismo, es muy difícil y a muchas personas se les hace muy difícil cumplir este consejo. Hay un truco que me enseñó mi maestro de Oratoria, Manuel de la Vallina, que es mirar a la cruz que se sitúa entre las cejas y la nariz. Parece que le estás mirando a los ojos, pero en realidad, le estás mirando al cruce de esa cruz. Con esto consigues no ponerte nervioso y no volverte loco siguiendo un ojo para cada lado. A mí la idea me ha servido.

			La técnica

			SI NO LO SABE, 
PREGUNTE

			Existe un miedo tremendo a preguntar. Nos parece que perdemos credibilidad o imagen, si preguntamos. Dice Santiago Álvarez de Mon, profesor experto en liderazgo, que «solo hace preguntas quien admite su ignorancia». Luego para preguntar hace falta, al menos, una cierta dosis de humildad.

			Por eso, creo que preguntando lo que uno no sabe, se gana credibilidad. Admitimos ante otros una debilidad y eso nos da crédito. El último ser humano que, según se dice, tenía todo el saber en su cabeza era Pico della Mirandola, pero vivió hace varios siglos. Hoy es impensable que alguien pueda saber de todo. Ni siquiera que sepa un poco de todo. Ni tan solo casi todo de un poco. Es imposible.

			Ya se han dado cuenta los fabricantes de artículos de electrónica de consumo que, desde hace años, además del consabido tomo («tocho») Manual del Usuario, dan unas Instrucciones Rápidas, o manual para torpes/tontos como les llamamos nosotros. Con el teléfono móvil, te pueden dar un manual de 200 páginas. Si eso es lo que se supone que tiene que saber un usuario de su celular ¿cómo va a haber alguien que sepa de todo? 

			Lo normal, si uno no sabe algo, es preguntar. Y preguntarlo abiertamente. Y si lo que le preguntamos al otro es sobre su propia vida, sobre sus cosas, será la persona más feliz del mundo hablando acerca de sí.

			La técnica

			CONTESTE SIEMPRE.
SIN RESPUESTA NO HAY COMUNICACIÓN

			No es una cuestión de educación, que también lo es, sino una cuestión de imagen y de información. Y conteste a tiempo. Es tan importante la respuesta como la oportunidad del momento. En tiempo y forma.

			El Rey de España –su gabinete– contesta todas las cartas que le llegan. Dirá que es su obligación y que para eso tiene una oficina. Y usted ¿recibe tantas cartas como un rey? ¿Tiene con quienes le escriben una relación de menor confianza que la de un rey con sus súbditos? ¿Para qué tiene su oficina?

			Muchas veces, los gabinetes tienen secretarios y secretarias que no quieren trabajar como tales. ¿Para qué están entonces? Si ellos no van a hacer ese trabajo, ¿quién lo hará? Prefieren llamarse «adjuntos», «asistentes» o nombres similares, pero, perdóneme que me repita, ¿quién va a hacer entonces el trabajo de secretaría? ¿Quién coordinará la agenda, las llamadas y la correspondencia?

			Entiendo que hay muchos asistentes que aspiran a ejecutivos y a dejar esos trabajos, lo cual es loable. Entiendo que la mayoría no podemos ni queremos tener una secretaría y que la tecnología nos permite organizarnos sin ella. Pero también entiendo que hay otros puestos que la necesitan. Y profesionales muy preparados para ello. Cada uno debe elegir el modelo más adecuado a sus gustos y necesidades, pero, sea cual sea su elección, recuerde que esas tareas de secretaría hay que hacerlas.
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