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Los
fundamentos
de la
comunicacion



EN ESTA PARTE. ..

Para empezar, nada mejor que repasar el abecé de la
comunicacién en publico y presentarte los ingredientes bésicos
que conforman todo el proceso. La esencia de todo discurso o
presentacion es el mensaje que se quiere transmitir, y por eso
el primer capitulo esta dedicado a las caracteristicas basicas
gue un contenido debe tener. Como no existe comunicacion sin
audiencia, seguiré con algunas técnicas que te ayudaran a
conocer y empatizar mejor con el publico. Un repaso a las
claves del lenguaje corporal, desde los gestos hasta lavoz, y el
software que todo el mundo asocia con las presentaciones en
publico —PowerPoint— serviran para cerrar esta primera parte.



EN ESTE CAPIiTULO

Las tres formas de persuadir al publico

Las caracteristicas que deberia tener
toda comunicacion eficaz

La atencion de la audiencia durante una
presentacién

Al principio fue
el mensaje

El que sabe pensar pero no sabe expresar lo que piensa, estd en el mismo
nivel que el que no sabe pensar.

PERICLES

a habilidad de persuadir e influir nunca ha sido tan importante
como lo es ahora. Los tiempos en los que bastaba con decir a la
gente qué hacer, y esperar a que todo el mundo obedeciera, han
pasado afortunadamente a la historia. Ahora es imprescindible ir mas
alla: hay que vender las ideas para que después el publico las compre.

La clave de una persuasion efectiva es, sin duda, tener ideas poderosas
y expresarlas de forma brillante. La informacién por si sola no mueve
a nadie a actuar. Son las ideas las que tienen el poder de persuadir.

El arte de la retoérica

Aristételes, considerado el padre de la retérica —la “facultad de ha-
llar en cada caso lo adecuado para producir persuasién” —, decia que
se puede persuadir de dos formas: a través de la evidencia de los he-
chos, que refuerzan o apoyan nuestro mensaje, o a través de lo que se
conoce como “persuasion artistica”.

CAPITULO 1 Al principio fue el mensaje 9



ADVERTENCIA

La persuasion artistica se consigue si el comunicador es capaz de de-
sarrollar las tres habilidades siguientes:

» Apelar alarazén (logos). La légica es el espacio del pensamiento
racional, de los hechos. Al utilizar esta habilidad se apela a la
capacidad de razonar de la audiencia. Se construye un argumento,
se crean las razones que lo sustentan y finalmente se demuestra.

» Apelar ala propia reputacion (ethos). En general, tendemos a
creer mas en aquellas personas a las que respetamos y menos en
aquellas que no conocemos de nada, o que no nos inspiran
confianza. Esta habilidad funciona, por tanto, cuando se apela a
la propia reputacién, confiabilidad o personalidad como
argumento fundamental de la idea que se presenta.

» Apelar a la emocion (pathos). Es quizé la habilidad méas
importante que debe tener un buen comunicador en publico. Los
retdricos enseguida se dieron cuenta de que la gente se deja
influir antes por las pasiones y por los prejuicios que por la razén.
Apelar a los sentimientos es por ello un elemento fundamental
cuando se pretende persuadir.

La fuerza de la pasion

Es cierto que hay muchos prejuicios alrededor de este planteamiento.
Hay quienes consideran que apelar a las emociones en realidad es ma-
nipular. De hecho, para muchas personas casi es un tema tabu, proba-
blemente porque creen que para apelar a las emociones es necesario
hablar de ellas, cuando en realidad se trata de presentar ideas o argu-
mentos que causen emocion a la audiencia.

La emocidn es una caracteristica inherente al ser humano y sin ella es
muy dificil persuadir y convencer. Sino, que se lo digan a Mr. Spock, el
famoso personaje de la saga Star Trek, que por su condicién de “vulca-
niano” no conseguia persuadir a sus compafieros, pues actuaba de-
masiado racionalmente, de una forma casi inhumana.

En muchas ocasiones se aborda la preparacion de una presentacién de
una forma automatica, sin reflexionar mucho sobre las razones que
llevan a realizarla y los objetivos concretos que se quieren conseguir.
Es tipico comenzar a recopilar contenidos —algunas veces novedosos,
a veces de presentaciones anteriores— y ponerse a trabajar en modo
“cortay pega”.

Voy a ser claro. No hay nada mas pernicioso para la eficacia de una
comunicacién en publico que enfocar la presentacién de la manera

10 PARTE | Los fundamentos de la comunicacion



que acabo de describir. Hay que empezar por reflexionar y descubrir
cual es el verdadero propésito de una presentacion. Y no me refiero a
planteamientos del tipo “Me ha pedido mi jefe que presentemos el
plan de lanzamiento de un producto” o “Me han dicho que explique lo
que hacemos en nuestra empresa”. Me refiero a algo mas profundo:
saber qué es lo que quieres que la audiencia se lleve grabado en su
mente cuando hayas terminado tu presentacién y, lo que es mas im-
portante, qué quieres que haga después de escucharte. Si eres capaz
de responder sinceramente a esas dos cuestiones, habras puesto unas
bases so6lidas para un proceso de comunicacion eficaz.

El abecé de la comunicacion

En este proceso de persuasion, el mensaje es un elemento sobre el que
hay que prestar mucha atencién. Se trata, ni mas ni menos, de la ra-
zdn por la que quieres comunicar o hacer una presentacion en ptblico;
la razén por la que tienes algo que decir.

En la comunicacién en publico de la que estoy hablando, existen dos
tipos de mensajes: los informativos y los persuasivos.

» Informativos. El interés pasa exclusivamente por informar a la
audiencia. En esa situacién, el mensaje fundamental es la idea
mas importante que el publico debe recordar. Un ejemplo podria
ser una presentacion en la que se informe de los nuevos horarios
de atencion al cliente.

¥ Persuasivos. Buscan que la audiencia actiie en un sentido
determinado, en el que nosotros queremos. Un ejemplo podria
darse en una ronda de financiacién ante inversores potenciales. El
objetivo en este caso estd muy claro: convencer a la audiencia de
que el proyecto merece la financiacién y que ésta debe concederse.

Cuestion de l6gica comercial

En mi opinién, en todas las situaciones en las que se realiza una pre-
sentacion en publico en realidad lo que toca es vender una idea. Unas
veces esa idea es conseguir la aprobacion de un determinado presupues-
to; otras, la compra de un producto, o la financiacién que estas bus-
cando o el reconocimiento como experto en una materia en concreto.

Dentro de este contexto, quiero aclarar que vender una idea equivale a
persuadir, influir, motivar o convencer, para asi generar una respues-

CAPITULO 1 Al principio fue el mensaje 11
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ta 0 una accién en la audiencia. Como bien dice el famoso gurt del
marketing Seth Godin: “Hacer una presentacion es hacer una venta
emocional”.

La clave esta en responder a unas preguntas muy concretas antes de
empezar a preparar la presentacion:

¥ ;Qué quiero conseguir con mi presentacion? ;Cual es mi objetivo?

» ;A quiénvoy a hablar? ;Por qué? ;Qué es importante para mi
audiencia?

» ;Qué es lo mas importante que quiero decir?

» ;Qué mensaje fundamental quiero que todo el mundo recuerde
cuando haya finalizado mi presentacion, incluso mucho tiempo
después?

» ;Qué quiero que haga la audiencia después de haberme
escuchado?

Contestar a estas cuestiones no es siempre tarea facil. En ocasiones,
obtener respuestas concretas y claras puede llevar mas tiempo que la
elaboracién posterior de la presentacion. Pero si quieres ser realmente
eficaz en tu comunicacién, no tienes que dejar de buscar las respuestas.

La fuerza de laidea

Un ejercicio que puede resultar muy util en este momento, cuando
todavia estas definiendo los objetivos de tu presentacién en publico,
es el elevator pitch —que analizaré con mas detalle en el capitulo 9,
“Los formatos singulares” —. Consiste basicamente en construir un
pequefio discurso, generalmente de no mas de un minuto, en el que
hay que explicar la esencia del mensaje, captar la atencién del interlo-
cutor y generar una expectativa positiva en el mismo.

Este ejercicio te facilita identificar claramente la idea fuerza que quie-
res transmitir —lo que los americanos suelen llamar the big idea—
para estar ya en disposicion de construir tu discurso o presentacion.
Con el fin de conseguir el maximo impacto posible y garantizar que la
audiencia entienda la esencia del mensaje y lo que se espera de ella,
conviene concentrar la idea fuerza en una frase clara y concreta, que
marque el sentido de la presentacién y dé al ptblico una razén para
escuchar. Esa frase debe ser expresada desde el principio.

Imagina por un momento que estas ante un grupo de vendedores y
eres un director comercial que va a explicar la estrategia de ventas

12 PARTE | Los fundamentos de la comunicaciéon
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para el préximo afio. Pues bien, una buena forma de comenzar seria
utilizando una frase de este tipo: “Hoy voy a presentar una nueva es-
trategia y el lanzamiento del producto X, que os permitiran vender
mas y mejor este aflo”. Con esta simple frase has expresado clara-
mente desde el principio lo que vas a contar, cudl es tu propdsito, y has
dado una razén a la audiencia (los vendedores) para que te escuchen
con atencioén.

KISS

Para no desvirtuar la esencia de la idea y para garantizar la eficacia
comunicativa es importante que el mensaje sea lo mas sencillo
posible. Como bien decia Albert Einstein: “Si no lo puedes explicar de
forma sencilla, entonces es que no lo entiendes bien”.

La mejor recomendacién que puedo dar es seguir el famoso principio
del disefio de Kelly Johnson, KISS (acrénimo del inglés Keep It Simple &
Straightforward). Este principio explica que las cosas funcionan mejor
cuando son sencillas y que, por tanto, hay que evitar cualquier
complejidad innecesaria. Esta filosofia no sélo se aplica en el campo
del disefio, también se aplica mucho en el mundo de la publicidad y de
la comunicacién persuasiva para ganar en eficacia.

Facil de entender

Para que el mensaje sea efectivo debe cumplir una serie de caracteris-
ticas; la primera de ellas es que resulte facil de entender y recordar,
porque tal y como le pasaba a Dory, el simpatico pez que acompafiaba
al padre de Nemo en la pelicula de Disney, la audiencia tiene proble-
mas de memoria. En la introduccién comentaba que casi todas las
personas del mundo occidental estamos sometidas a una saturacién
de mensajes personales, comerciales y publicitarios de tal magnitud
que al final parece que toda esa informacién acaba pasandonos desa-
percibida. Si ademads tenemos en cuenta que nuestra capacidad para
retener informacién es limitada, entonces es facil entender la impor-
tancia de que el mensaje, ademas de relevante, sea facil de recordar.

Por tanto, lo mejor que te puedo aconsejar en este punto es que limites al
mdximo el ntimero de ideas que vas a transmitir. Esto significa que no de-
bes abordar mas de dos o tres. Por supuesto, esas ideas deben ser las
mas importantes, las que de alguna forma potencian la idea fuerza al
maximo y las reacciones que buscas en la audiencia tras la presentacion.

CAPITULO 1 Al principio fue el mensaje 13
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Otra forma de facilitar la vida a la audiencia —y de paso mejorar con-
siderablemente la eficacia de la comunicacién— es asegurarse de que
la informacién se presenta de forma clara, bien organizada y facil de
seguir. Cuando una presentacion tiene cierta duracién —pongamos
que superior a los veinte minutos— o trata de temas especialmente
complejos para la audiencia —por ejemplo, una clase de economia—,
se recomienda el uso de tablas de contenidos o indices, asi como de
pequefios apoyos visuales que vayan indicando al ptblico en todo mo-
mento el punto en el que se encuentra la presentacién. Los profesio-
nales del mundo de la consultoria utilizan estos apoyos con profusion
y, en honor a la verdad, hay que admitir que gracias a ellos la audien-
cia se despista menos.

En muchas ocasiones no hay mas remedio que aportar cifras y datos
para sustentar el sentido de la presentacion, ya sean las caracteristi-
cas de un producto, sus cifras de ventas o los porcentajes de creci-
miento del negocio. Siempre que sea posible, hay que dotar de algin
sentido a esas cifras para hacerlas mas memorables y potentes.

Un buen ejemplo —aunque quiza ya demasiado conocido— es el del
numero de usuarios en Facebook. En lugar de dar un nimero que en-
seguida se va a olvidar, se puede utilizar una pequefia metafora: “Si
Facebook fuera un pais, seria el tercero del mundo en poblacién, sélo
por detras de China y la India”. Otro buen ejemplo podria ser el de ex-
presar la capacidad de almacenamiento de un reproductor de musica
en términos de nimero de canciones, y no de gigabytes. Asi, por ejem-
plo, en lugar de hablar de 5 gigas —dato que a muchos no les dice gran
cosa— se puede hablar de la “capacidad para llevar mil canciones en
tu reproductor”.

No siempre es facil encontrar la forma de convertir estos datos farra-
g0s0s y técnicos en conceptos memorables, pero, si lo consigues, la
diferencia saltara a la vista. Asi que merece la pena intentarlo. Ade-
mas, los datos presentados de esta forma son tremendamente virali-
zables —se pueden propagar rapidamente— en las redes sociales. Si
entre la audiencia hay personas que estan conectadas a alguna red so-
cial, y el contenido es susceptible de ser difundido, seguro que mu-
chos no podran resistirse a la tentacién de publicarlo.

Otra forma de facilitar la vida a la audiencia es informar desde el prin-
cipio si se tiene intencién de compartir la presentacién. Si es asi, con-
viene informar de este hecho e indicar dénde y como se podra descar-
gar. Haciendo esto conseguiremos que quienes tienen interés
verdadero en nuestro mensaje estén mas relajados y puedan concen-
trarse mejor en nuestras palabras.

14 PARTE | Los fundamentos de la comunicacién
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Lo bueno, si breve...

En la comunicacién en publico, se trata de un principio fundamental.
Como he comentado antes, la capacidad de atencién de un ser humano
es limitada, por lo que, si la comunicacién es breve, hay muchas mas
posibilidades de ganar en eficacia. Es posible que estés pensando en
este momento que es muy dificil expresar ideas o proyectos complejos
en poco tiempo. Tienes razén, pero con el trabajo adecuado se puede
conseguir. En el capitulo dedicado a los formatos singulares de comu-
nicacién en publico verds cémo se pueden expresar ideas de negocio
en poco mas de un minuto (elevator pitch), contar estrategias educati-
vas en dieciocho minutos (TED) o presentar un proyecto de disefio en
menos de siete minutos (Pecha Kucha).

Se tiende a incluir mucha informacién en los discursos o presentacio-
nes, para asi dar una imagen de erudicién y profundo conocimiento
del tema. La realidad es muy distinta: quien sabe concentrar y resumir
en unas pocas frases un problema complejo es quien estd en mejores
condiciones de comunicarlo de forma efectiva.

El mensaje debe ser corto. Dice el refran castellano que “Lo bueno, si
breve, dos veces bueno”. Trasladado al ejercicio de la comunicacién en
publico, significa que se gana eficacia comunicativa cuando los dis-
cursos o las presentaciones no se andan por las ramas.

Nada de generalizar

Ser especifico, concreto y preciso es una de las reglas principales de
toda comunicacién. Una presentacion o un discurso especificos gene-
ran cambios en el interlocutor. Cuando se es inespecifico, rara vez se
moviliza nada. Recuerda que uno de los objetivos al realizar un dis-
curso o una presentacion en publico es precisamente que la audiencia
haga algo después, ya sea comprar un producto, conceder la financia-
cién para una empresa u otorgar la credibilidad a un experto.

Decia el filésofo francés Voltaire que “El secreto para ser aburrido es
contarlo todo”. Yo afiadiria que es también el secreto para que la au-
diencia desconecte y se dedique a pensar en sus cosas.

Con demasiada frecuencia asisto a presentaciones en las que parece
que nunca se acaban los antecedentes, los prolegémenos, los prélogos
y las consideraciones previas. Es importante prescindir de cualquier
informacién que no apoye expresa y contundentemente el mensaje
fuerza que se quiere transmitir. Saturar al ptblico con montones de
informacién tiene un riesgo muy importante: la audiencia puede aca-
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bar marchandose tras el discurso y acordarse después sélo de las dos o
tres ideas de rigor, que no tienen por qué ser precisamente las funda-
mentales.

Con el fin de garantizar una mayor eficacia en la comunicacién, hay
que hablar siempre en términos de beneficio para la audiencia. Para
lograrlo, te propongo un ejercicio previo: ponte en la piel del ptiblico y
preglntate qué es lo que espera de ti y cdmo encaja eso con lo que
quieres comunicar. En el capitulo dedicado a la audiencia abordaré
este punto con mas detalle.

Cuestion de credibilidad

Si quieres que el mensaje sea creible, lo mejor es utilizar hechos y da-
tos que sustenten de forma clara el contenido que estas presentando.
Esos datos deben ser contrastables y provenientes de fuentes fiables
para la audiencia. Asi, si estds haciendo una presentacién ante un gru-
po de cientificos, deberas utilizar fuentes que sean respetadas y con-
sideradas de confianza por esa comunidad. En caso contrario, ademas
de levantar suspicacias, al llegar el momento del debate alguien puede
poner en tela de juicio el dato, la fuente o al propio ponente.

Wikipedia o el Financial Times, por ejemplo, pueden ser excelentes re-
ferencias para el orador, pero pueden no serlo en absoluto para la au-
diencia. Y como lo que se busca es credibilidad y eficacia en la comu-
nicacién, habra que buscar otra alternativa mas conveniente.

Para ganar credibilidad también es importante que los datos que se
faciliten estén actualizados y sean precisos. Logicamente, esto re-
quiere de una minuciosa labor de documentacién previa, pero merece
la pena dedicar tiempo a este asunto para conseguir el impacto de-
seado.

Finalmente, una recomendacioén: hay que citar las fuentes que utili-
ces, y hay que hacerlo bien; el mundo académico y cientifico es espe-
cialmente exigente en este punto y tiene su propio codigo. No genera-
lices demasiado al expresar el origen de los datos. Es preferible decir
“Segun los datos del Censo de Poblacién y Viviendas del 2011 del
INE...” que “Segun datos del INE...”. Si se utiliza ademds una presen-
tacion como apoyo a la comunicacion, es todavia mas importante que
la fuente aparezca bien citada y, cuando sea posible, con un enlace al
documento original donde aparece el dato.

16 PARTE | Los fundamentos de la comunicacion



La curva de atencion

FIGURA 1-1:
La atencion
cae seglin
pasan los
minutos,
para volver
a subir hacia
el final.

RECUERDA

El ser humano tiene una capacidad limitada a la hora de mantener
unos niveles altos de atencién. La audiencia suele ser selectiva y pres-
ta mas atencién en unos momentos determinados y se distrae con
mas facilidad en otros.

Existen multitud de estudios sobre esta materia y, aunque los resulta-
dos suelen ser un poco dispares, hay bastante consenso en que al co-
mienzo de una intervencion suele haber un pico de atencién muy alto,
que poco a poco va cayendo, para volver a remontar al final.
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Conclusion

Tiempo

Conocer los picos de atencién sirve para determinar en qué momento
debe exponerse la idea fuerza y los argumentos que la soportan de
forma mas evidente. Al ver la curva aqui representada, es facil deducir
que el mensaje clave debe expresarse al comenzar la intervencién y
volver a recordarse al finalizar, justo antes de que lances a la audien-
cia lo que en lenguaje publicitario se denomina call to action, es decir,
exponer lo que se espera de ella. Por ejemplo, si estas vendiendo tu
producto, debes finalizar tu intervencion expresando la idea fuerza e
invitando a la audiencia a adquirirlo. Asi no habra duda: la razoén por la
que merece la pena comprarlo quedard perfectamente clara, y tam-
bién que eso es precisamente lo que esperas que haga la audiencia al
terminar tu presentacion.

Una buena forma de organizar el discurso o la presentacion es la si-
guiente:
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RECUERDA

1. Bienveniday agradecimiento.

2. Mensaje clave. Un titular en el que expresas el propésito de la
presentacion o del discurso; con él, das una razon a la audiencia
para que te escuche hasta el final.

3. Argumentacion.
4. Solucion.
5. Refuerzo del mensaje clave.

6. Conclusiény proximos pasos.

Es importante reducir al maximo el tiempo dedicado a la bienvenida y
al agradecimiento, ya que el pico de atencién de la audiencia empieza
a decaer enseguida y hay que aprovechar ese momento de mayor ex-
pectacién para entregar el mensaje clave. De nuevo, hacia el final de la
intervencion, y aprovechando que el pico de atencién vuelve a subir,
hay que volver a incidir en el mensaje clave para justo después con-
cluir y establecer los proximos pasos. Este tltimo punto suele olvidar-
se con frecuencia y, sin embargo, es clave para el éxito de la comuni-
cacion. Hay que dejar claro a la audiencia qué se espera de ella después
de haber escuchado el discurso.

No obstante, existen algunos métodos para provocar momentos de
mayor atencién durante una presentacion en ptblico. Algunos de ellos
son los que te describo a continuacion:

% Dividir la intervencién en bloques claramente diferenciados,
incluyendo al final de cada uno una breve conclusién.

» Incorporar material audiovisual. El uso del video suele obtener
buenos resultados para elevar el nivel de atencion, aunque hay
que ser cuidadoso: lo razonable es utilizarlo precisamente para
reforzar el mensaje principal que, como decia antes, debe
colocarse al principio y al final de la ponencia.

% Conviene variar la actividad si la presentacion en publico es
muy larga, de tal modo que se conformen diferentes modulos
que tendran su propia curva de atencion. Un ejemplo tipico de
presentacion larga seria una clase en una escuela de negocios, de
una horay media de duracion.

18 PARTE | Los fundamentos de la comunicacion





