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SINOPSIS

Conseguir atrapar a tu audiencia y que te presten atencion durante una presentacién no es tarea
sencilla. Julidn Reyes ha desarrollado una metodologia propia que persigue, no sélo la mejora de la
oratoria a través de la técnica, sino también el desarrollo de la autoconfianza personal en el orador.

En este libro aprenderas cémo identificar a tu audiencia para atraparla desde el primer momento y,
ademas, descubriras como seleccionar y estructurar el contenido y utilizar las ayudas visuales para hacer
mas atractiva nuestra presentacion. Un libro repleto de trucos para conseguir llevar a cabo la
presentacion perfecta.
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INTRODUCCION
ZPor qué comunicar bien en este siglo xxi?

Todo gran orador fue un mal orador en sus inicios.

RarrH WALDO EMERSON

JPor qué comunicar bien en este siglo xx1? Esta es la gran pregunta. Una segunda, hermana de esta
primera, seria la siguiente: ;podemos permitirnos no comunicar bien en este tiempo? La respuesta
es: no podemos. De todas y cada una de nuestras comunicaciones dependen retornos muy
importantes. Y esto es asi en nuestra empresa, en los negocios, en las distintas fases de
emprendimiento, en nuestras organizaciones que buscan cambios y mejoras en la sociedad, y
también en toda institucion de formacion o Escuela de Negocios que persigue cambiar habilidades
en sus destinatarios. En todas esas situaciones y muchas mas, nuestra comunicacion sera decisiva
a la hora de disfrutar de un retorno clave para las dos partes, y por este orden: primero, para tu
interlocutor, tu publico o tu audiencia; y, después, para ti y todo lo que representas en ese
momento: tu empresa, tu proyecto, el producto, el servicio, la organizacién, la institucion o,
simplemente, las ideas.

Y tenemos que estar preparados; pero no para salir del paso, sino para salir por la puerta
grande.

(Cuantos grandes proyectos se han quedado en el camino porque no se comunicaron bien?

(Cuantas inversiones no se han firmado porque no convencimos como tocaba?

(Cuantas ideas se han quedado en el cajon porque no fueron compartidas desde el entusiasmo
y el pleno convencimiento?

(Cuantas adhesiones a nuestra causa, incluso votos por nuestras propuestas de cambio, hemos
perdido simplemente por no comunicar bien?

LY cuantas creencias se mantienen firmes hasta que una persona, gracias a su liderazgo en
comunicacion, logra transformarlas?

La herramienta mas valiosa que posee el ser humano es la capacidad para compartir sus ideas,
para hacerlas crecer y reproducirse por el mundo gracias a todas aquellas personas que también
hicieron suyas esas ideas y las compartieron.

Este camino se inicia con lo que he llamado una «Presentac10n» (presentacion 10). En breve
desvelaremos qué es, pero ahora es momento de definir qué serd para nosotros una presentacion
cuando aparezca en algunas de las paginas de este método. Cuando hablemos de presentacion nos



estaremos refiriendo a cualquier acto de comunicacion donde nosotros, haciendo trabajar nuestra
presencia, nuestra voz y nuestro mensaje, buscamos inspirar, persuadir y convencer a otras
personas.

Por tanto, una presentacion sera también un discurso, una conferencia, una clase con tus alumnos,
una clase magistral, un speech improvisado (o no) de motivacién, una reunion de equipo y, por
qué no, el momento en el que una doctora o un doctor hace una comunicacion mas que relevante a
un paciente, o a su familia. Mas adelante veremos que todos los grandes secretos para una
Presentac10n tienen un origen y una parte de su camino idénticos. Sera luego cuando, en cada
caso, manejaremos algunas herramientas, algunas técnicas, que seran especificas dependiendo del
tipo de presentacion elegida.

éA QUIéN VA DIRIGIDO ESTE LIBRO?
Este libro y su método no son s6lo para consejeros delegados y directores generales de empresas,
aunque también sea para ellos.

No es s6lo para directivos que tenéis en vuestro dia a dia la necesidad de comunicar bien.

No es solo para vosotros, emprendedores que buscdis cautivar a inversores con vuestros
proyectos.

Y tampoco estd dedicado exclusivamente a todos aquellos que os dedicais al servicio
publico y tenéis que sacar adelante grandes iniciativas.

No es solo para los maestros y formadores, que aspirais a inspirar a las nuevas generaciones
y a las no tan nuevas. Ni es solo para los que tenéis que cautivar a una nueva generacion de
profesionales y directivos que necesitan incorporar las habilidades que les permitiran transformar
su liderazgo y, por tanto, crecer en su empresa y hacer crecer a su empresa.

No es so6lo para esas personalidades publicas que tenéis en vuestro estilo de vida
intervenciones de forma habitual ante distintos publicos y en diferentes formatos.

No es so6lo para vosotros los deportistas, que sabéis lo importante que es construir una
imagen a semejanza de vuestro valor en la practica deportiva. Nada construird mejor vuestra
imagen que una muy buena comunicacion personal. El liderazgo deportivo dentro del campo, en la
cancha, en la pista, donde sea, lo tenéis garantizado con vuestros éxitos y vuestros fracasos. El
liderazgo en comunicacion puede pesar mucho mas en vuestra imagen de marca que vuestra labor
principal. Y tenemos que cuidarla.

Este libro es para ti, que sientes que gran parte de tu éxito depende de tu buena
comunicacion. Es para ti, porque persigues liderar la comunicacion para conseguir todo lo que te
propones. Este libro estd dirigido a ti, porque, si lo tienes en la mano, es porque ya has dado el
primer y mas importante paso: has puesto en tu agenda el valor que tiene para ti y para tus
audiencias del futuro una comunicacion de excelencia haciendo siempre una gran Presentac10n.

LOS GRANDES Y SILICON VALLEY
Y este camino no lo vamos a recorrer solos. En este libro seran muchas las personalidades que
nos ayudaran a comunicar mejor. Y en poco tiempo veremos resultados.



Seran muchas las técnicas de grandes comunicadores a las que daremos luz para
incorporarlas a nuestra forma de hacer. En ninglin caso trataremos de imitar a nadie, pero si
intentaremos utilizar técnicas que funcionan. Si algunas de ellas no s6lo han funcionado, sino que
ademas permiten conectar de manera extraordinaria con otras personas, ;por qué no utilizarlas?,
(a qué estamos esperando?

Hablaremos de personajes como John Fitzgerald Kennedy, Martin Luther King, Abraham
Lincoln, Steve Jobs..., y de otros, quiza no tan conocidos para el gran publico, como un cocinero,
un educador o un cientifico. No desvelaremos los nombres de momento. Todos, con su buen hacer,
iluminaran nuestro viaje.

Y, en este viaje, contaremos con algunas de las aportaciones mas relevantes de este tiempo.
En Silicon Valley, en California, no sélo se encuentran las empresas tecnoldgicas mas importantes
del mundo y uno de los motores de la economia estadounidense, sino un gran centro de
comunicacion. Hay que decir que la innovacion mas importante tiene a la comunicaciéon como
protagonista. Y, en Estados Unidos y en el mundo entero, tres de las personas mas influyentes en la
comunicacion de este siglo XxI tienen su centro de operaciones en California. Hablamos de Nancy
Duarte, Carmine Gallo y Dan Roam.

Han sido varios los viajes que he tenido la oportunidad de realizar a San Francisco con la
intencion de compartir conocimientos, investigar y crecer en esas propuestas de comunicacion que
hoy compartimos. Y hacerlo al lado de grandes figuras es un privilegio que vamos a disfrutar.

Nancy Duarte es una lider mundial en presentaciones visuales. Consejera delegada de Duarte
Design, cuenta con clientes de Fortune 500, como Adobe, Cisco o Google, entre otros. Su firma
creo la presentacion Una verdad incomoda para Al Gore, pelicula documental que acabd ganando
un Oscar. Tuve conversaciones deliciosas con Nancy en su sede de Silicon Valley, de las que
extraeremos algunas esencias vitales para transformar nuestras presentaciones.

El escritor y orador Carmine Gallo es especialista en coaching de presentaciones. Desde
Gallo Comunicaciones, Carmine asesora a los directores de las multinacionales mas importantes
del mundo, como Disney, Intel, Pfizer y LinkedIn, entre otras.

Dan Roam es el padre del «pensamiento visual». Dan nos propone compartir contenidos que
inspiran el cambio de nuestra comunicacidn a través del poder de lo visual. Dan ha ayudado a
resolver problemas a través de dibujos a distintos lideres y directivos de compaiias como eBay,
Boeing, Microsoft o IBM. También ha trabajado para la Casa Blanca.

Con estas tres figuras internacionales hemos compartido experiencias, contenido y mucha
inspiracion. Y también lo hemos compartido aqui en Espafia, entre otros, con el doctor Mario
Alonso Puig, médico, ciruyjano, conferenciante y, desde mi perspectiva, uno de los mejores
comunicadores y transformadores de personas que he conocido en nuestro pais.

Con Mario nos hemos adentrado en el funcionamiento del cerebro para desvelar qué
mecanismos hacen que lleguemos mas a las personas a través de la comunicacion. Algunas de sus
reflexiones que compartimos en formato de entrevista también nos acompanaran en este viaje.

No tendrén cabida todos los momentos de inspiracion de Nancy, Carmine, Dan y Mario en
este libro. Pero todos ellos estaran disponibles en videos de contenido a través del canal de
YouTube de Julian Reyes y en la web <www.julianreyes.es>, una web que nace con la


http://www.julianreyes.es

publicacion de este libro y que pretende servir de soporte de contenido donde encontrar técnicas
para comunicar mejor. Asi de sencillo. Ese es su objetivo.

TODOS TENEMOS VOz
Este libro estara lleno de buenas noticias, y os permitira en muy poco tiempo transformar a mejor
vuestras presentaciones, bien sea un discurso, una conferencia, una clase de formacion, un speech
de motivacion, una comunicacion a nuestro equipo o en un comité de direccion o una presentacion
de empresa o de negocio.

LY cudl es la primera gran noticia?

Nos ha ayudado a descubrirla Ralph Waldo Emerson, un escritor, filésofo y poeta
estadounidense del siglo xix. Emerson lider6 el movimiento del trascendentalismo, y sus
ensefianzas contribuyeron al desarrollo del movimiento llamado «Nuevo Pensamientoy.

Coincido bastante con la frase de Ralph Waldo Emerson que abre la Introduccion de este
libro:

Todo gran orador fue un mal orador en sus inicios.

Y yo so6lo le anado algiin matiz. Lo que es seguro es que todos podemos mejorar desde el
punto de partida del que salgamos, y también es seguro que todos podemos llegar a ser grandes,
grandisimos comunicadores.

Mario Alonso fue muy claro en un momento de nuestras conversaciones. Decia que no habia
conocido a una sola persona que no esté capacitada para comunicar. Eso tiene que ver con una de
las viejas creencias que vivimos como absolutas certezas, comentaba. Operan a nivel inconsciente
y pueden bloquear a la persona.

Por mi experiencia (por eso coincido, y de que manera, con Mario), todos tenemos voz.
Todos tenemos posibilidades de utilizarla y que nos acompaiie en nuestro crecimiento, en nuestro
liderazgo.

Durante afios he tenido la oportunidad de coincidir con personalidades de distintos sectores,
y en todos los casos se produce un proceso de transformacion real. Un crecimiento exponencial en
la habilidad de comunicacién que fortalece el liderazgo y, con ¢él, el carisma. Cuando se produce
esa sintonia que ya nunca nos abandona, es que ha llegado para quedarse.

Entonces, sin temor a equivocarnos, podemos asegurar que no existe un don natural que
ilumine a unas personas y a otras no. Compro que en algunos casos haya una mejor predisposicion
inicial, pero un trabajo emocional y técnico de incorporacion de herramientas adecuadas puede
convertirnos en grandes comunicadores.

Ya sabemos, por tanto, que todos podemos ser grandes comunicadores.

Todos tenemos capacidades ocultas, desconocidas incluso, para liderar nuestra comunicacion
con éxito. Todos podemos sacar a la luz el liderazgo de la manera que mejor se expresa: a través
de una comunicacioén veraz, efectiva y con impacto.

Este libro, Habla como un lider, permitird transformar tus presentaciones y cautivar con tus
ideas a cualquier tipo de publico.



Esta primera gran noticia puede haber generado dudas en algunos de vosotros. Algunos
podéis pensar cosas como: «Yo si creo que hay gente elegida»; «Ha nacido para hablar en
publico»; «Tiene un don»; «Es estadounidense, y alli todos presentan de 10».

Estas son algunas de las frases que he escuchado en los ultimos afios siempre que ha surgido
este debate.

Carmine Gallo me insistio en una idea que me hizo reflexionar por poderosa; y también por
lo valiosa que podria resultar de ser compartida en un libro escrito por un autor espafiol dirigido a
personas de habla hispana de todo el mundo. Decia Carmine que, en Estados Unidos, son
numerosos los profesionales, muchos de ellos en puestos directivos, que necesitan de ayuda, de
guia para mejorar su comunicacion. Saben que de su liderazgo dependen retornos importantes,
tanto para los proyectos que representan como para ellos mismos. En ese punto no hay duda.
Tienen en el ADN la importancia de la comunicacion. Lo que no tiene muy claro Carmine es que
en el ADN de algunos directivos estadounidenses esté ese don para comunicar bien..., que hayan
nacido para ello. Si es verdad, y esto explicaria nuestra admiracién por numerosos oradores
estadounidenses, que los ejemplos que se exportan son muy buenos, los mejores.

Son muchos los ejemplos de excelencia en comunicacion. Detengdmonos ahora en uno de
ellos.

Un empresario de prestigio y de reconocido nivel internacional, un visionario y el mejor
presentador de empresa de los tiempos recientes, me ha ayudado a borrar algunas creencias de un
plumazo, en un instante. Esas viejas creencias que se han instalado en nosotros y nos dicen, nos
susurran: «No he nacido para hablar en publico»; «Esta o aquella persona tiene un don»; «No voy
a ser capaz.

Este ejemplo de excelencia, con nombre y apellidos, me ha inspirado a mi, ha inspirado a
muchas personas y ahora espero que inspire a muchas mas.

Que sea nuestro protagonista el que lance el mejor mensaje posible para iniciar este viaje
hacia unas comunicaciones eficaces, para todos aquellos que no hemos nacido con un don ni con
un haz de luz sobre nuestra cabeza.

Hablo de Steve Jobs. Ya os adelanté¢ que es uno de los invitados que se asomaran en este
camino para mostrarnos qué funciona y qué no funciona tan bien en nuestras presentaciones.

Todos coincidiremos en que Jobs ha dejado para la posteridad grandes presentaciones de
producto. Sera dificil valorar qué parte de la responsabilidad del éxito de Apple corresponde al
liderazgo en comunicacion de su consejero delegado Steve Jobs. Lo que es seguro es que Apple
tenia al frente de la compafiia a un lider.

Eso es algo que puede hacer reflexionar a muchos de los grandes empresarios de este pais. Y
me consta que son cada vez mas los que estdn de lleno metidos en esta reflexion. Y no so6lo en la
reflexion; también en horas de ensayo. Mas adelante nos detendremos en este analisis.

Ahora podriamos replantearnos la pregunta de esta forma: ;estaba Steve Jobs iluminado?,
[tenia un don para hacer unas presentaciones tan cautivadoras e importantes?

(Qué opindis?

STEVE JOBS Y SU PRIMERA APARICION EN TELEVISION
En 1978, Steve Jobs concedid su primera entrevista a una television. Jobs tenia veintitrés afios de
edad, y dos afios antes habia fundado la compafiia Apple Computer.



Esta entrevista fue grabada, y se emitié después desde los estudios de un canal de television
local de San Francisco, que se llamaba KGO-TV. La intencion de Jobs era hablar de su nuevo
modelo de ordenador, el Apple IL.

(Cuantos consejeros delegados de grandes compaiias hablan directamente al publico de sus
grandes productos? Y, ;qué pasaria si lo hicieran y, ademas, lo hicieran bien?

Jobs abrié numerosos caminos en eso que llamamos innovacion. Y quiza el camino mas
importante se referia a la comunicacion, a como el testigo de la comunicacion debe estar en manos
de las personas que «viven» en la parte mas alta de la compafiia. Hablo de ese testigo del
consejero delegado que ird pasando al resto de la compania, hacia adentro y, después, hacia el
exterior.

Seguimos con la primera aparicion televisiva de Jobs. El estaba preparado en el plato,
sentado en la silla donde iba a ser entrevistado, mientras el equipo técnico ultimaba algunos
ajustes antes de la emision. La iluminacioén permitia seguir esos angustiosos segundos que vivia
Jobs, previos al instante en el que la luz roja se encendiese.

La secuencia de los hechos fue ésta:

Equiro: Si tienes que hacer algo, ahora es el momento ;Quieres ir al bafio?
JoBs: No, ;podrian traerme algo de agua?

(En esos momentos, Steve Jobs presenta sintomas de intranquilidad, tiene la mirada
perdida hacia los focos, traga saliva, se mueve ligeramente en la silla. Todo esto mientras un
técnico le pone el micréfono.)

JoBs: (Puedes decirme donde estd el bafio?... Me estoy poniendo enfermo a morir. Y podria
vomitar en cualquier momento. No estoy bromeando.

Steve Jobs bebe agua justo después, y lanza dos suspiros que denotan su nerviosismo.

Y asi fue como Steve Jobs se enfrentd a su primera entrevista en television. No estaba iluminado
entonces, ni lo estaria después. Con dedicacion, con técnicas y con ensayo llegd a liderar la
comunicacion de una de las empresas mas importantes de este siglo. Y lo mas importante en su
proceso, el primer paso que todos podemos dar si queremos tener éxito con nuestras
presentaciones, es muy simple: hay que poner en la agenda que comunicar bien resulta vital en este

tiempo.

LA IDEA

Todos tenemos voz. Todos podemos ser unos grandes
comunicadores.




ALGUNAS PREGUNTAS...
QUE EXPLICAN ALGUNOS SECRETOS

Si no puedes comunicar y hablar con otras personas y transmitirles tus ideas, estas
renunciando a tu potencial.

WARREN BUFFETT

En estos tiempos, la habilidad que marca y marcara la diferencia entre profesionales, directivos,
altas personalidades, politicos, influencers, etc., es la comunicacion.

La habilidad que mas y mejor construye el liderazgo de una persona es la capacidad para
expresar sus ideas de manera efectiva.

La capacidad para hablar bien en publico es una de las habilidades criticas para triunfar en
el nuevo escenario laboral.

Las preguntas que nos hacemos a continuacion nos permitiran ir despejando algunas
incognitas para facilitarnos la conexién con nuestras audiencias. Profundizaremos en los tres
pilares que intervienen en una buena comunicacidn entre personas:

» Conoceremos a nuestra audiencia, a nuestro publico.
* Conoceremos como funciona el cerebro.
 Nos conoceremos a nosotros mismos.

Hoy nos preguntamos:

— (Qué es el miedo escénico? ;Existe el miedo escénico?

— Ser una buena o un buen comunicador... jes s6lo patrimonio de iluminados?

— (Donde se esconde el secreto de comunicar mejor que los demas?

— ¢Es comunicacion efectiva contar muchas cosas? ;Y emplear mucho tiempo en contarlas?

— (Cuantas ideas podemos compartir en una presentacion, en un discurso?

— Y cuantas de ellas se quedan en nuestra audiencia?

— (COémo podemos conectar mas y mejor con nuestro publico?

— (Es el cerebro de los demas el mayor aliado para hacer una comunicacion efectiva, de alto
impacto?

— (Qué podemos cambiar en nuestros Power Points para hacer una comunicacion memorable?

— (Tenemos que dirigirnos a una persona de 2017 de forma diferente que a una persona de
2009, 2006, 1998, 1956 o 19247 O, incluso si nos vamos mas lejos, ;qué tiene de diferente
dirigirse a un ciudadano de 1440 que a uno de 1939?




LA IDEA

La habilidad que marca y marcara la diferencia entre los directivos de
este tiempo es la comunicacion.




Primera parte

FACTOR HUMANO



(Os imagindis a cien oradores, a cien directivos con los mismos diez papeles en la mano, con una
idéntica presentacion a la que le quedan cinco minutos para ser puesta en escena? Idéntico
contenido, idénticos mensajes, idéntica idea principal en su speech, en su discurso, en su
presentacion, en su clase magistral. Una presentacion calcada, palabra por palabra en el papel.

Uno de esos directivos sobresaldra por encima de todos los demas. Uno conectara de forma
especial con su audiencia, llegard mas y mejor a sus cerebros y a sus corazones. ;COmo se
explica? Muy sencillo, gracias a su factor humano.

El factor humano es el primero de los tres pilares que construye el liderazgo de un ser
humano a través de su comunicacion. Es el primero y el mas importante de los tres factores que
permiten una conexion profunda con nuestras audiencias. Cuando comunicamos desde nuestro
propio ser, de dentro hacia afuera, hay comportamientos del cerebro comunes en la comunicacion
persona a persona que producen una sincronia especial entre los presentes en la sala.

La voz y el lenguaje corporal se unen para crear una sinfonia que captura la atencion cuando
suena correctamente. Los instrumentos de la voz, como el tono, el volumen, el énfasis, el ritmo y la
proyeccion de voz, componen la mejor partitura para dar sentido humano a nuestro mensaje. El
gesto, la mirada, el movimiento y la postura acompafian, a veces con mas peso incluso que los
instrumentos de la voz. Son claves para aportar veracidad a nuestra exposicion, y siempre irdn en
sintonia con el resto del factor humano y, como veremos después, de la estructura de mensaje.



1. LIDERAZGO, LIDERAZGO Y LIDERAZGO: LIDERA
COMUNICANDO

Si tus acciones crean un legado que inspira a otros a sofiar mas, aprender mas, hacer
mas y ser mas, entonces eres un excelente lider.

DotLry ParTON (Actriz en Magnolias de
Acero, cantante, empresaria)

GANAR, GANAR Y GANAR
Ganar, ganar y ganar y ganar y volver a ganar. /Os suena?

Si tenemos hoy muy presente esta frase es porque su autor, Luis Aragonés, hizo algo muy
bien. Luis Aragonés nos dejo para la historia ésta y muchas otras frases.

Su «ganar, ganar y ganar» es la frase pronunciada por este lider, el entonces seleccionador
espafiol de futbol que llevo a ese grupo de jugadores a ganar la Eurocopa de futbol en el afio 2008
y a abrir una senda historica de éxitos en este deporte para nuestro pais.

Sirva esta arenga para hablar de liderazgo, del liderazgo que est4 en la persona y del que es
responsable el factor humano.

Porque esa frase y tantas otras que nos llegan, no s6lo conectan con nosotros por el contenido
de las palabras. Su crecimiento se produce cuando el factor humano las eleva.

Y si queremos ganar, ganar y ganar cuando tengamos la responsabilidad de compartir ideas,
tendremos que liderar, liderar y liderar y liderar y volver a liderar. Ese es el camino.

Y no me cansaré¢ de repetir esta idea, porque creo en ella firmemente. En muchas
organizaciones, Escuelas de Prestigio Nacional e internacional se trabajan mucho y bien todas las
habilidades que tienen que ver con la direccion de personas y el liderazgo en todas sus vertientes.
Formaciones en estrategia, direccion, finanzas, marketing, ventas... Ya sabéis, executive MBA y
muchos otros programas. Y en todos ellos la esencia que fortalece el liderazgo, la nimero uno, es
la capacidad para influir en los demas, la capacidad para persuadir, para convencer. En definitiva,
necesitamos todas las herramientas y técnicas posibles para fortalecer nuestro liderazgo a través
de la comunicacion. ;Trabajan las técnicas de comunicacion como merecen? En ocasiones ni
aparecen en algunos programas.

(Es por tanto ésta la habilidad nimero uno que debemos incluir en nuestra lista de
prioridades?

LY tenemos que ofrecerla en este tiempo a nuestros directivos, a nuestros politicos,
deportistas, emprendedores, etc.? Mi respuesta es si, y ¢la tuya?

EL ARTE DE LA PERSUASION ES EL ARTE DEL LIDERAZGO



Como deciamos al comienzo, la habilidad que marca y marcara la diferencia entre los directivos,
profesionales, empresarios, politicos, consejeros delegados de este tiempo, de este siglo Xx1, es y
serd la comunicacidn, entendiendo ésta como la habilidad para disefiar y saber transmitir
discursos y presentaciones y para influir en terceras personas.

En su esencia, este libro trata sobre el liderazgo. La comunicacidon es la esencia del
liderazgo. El arte de la persuasion es el arte del liderazgo.

Winston Churchill, uno de los lideres mas reconocidos, nos dejo esta frase:
La diferencia entre la mera direccion y el liderazgo es la comunicacion.

Y esto es algo que, como he podido comprobar, Churchill puso en practica en decenas de
momentos de comunicacidon que nos ha dejado este lider britanico. Sacar a la luz todas esas
técnicas, estrategias y trucos comunicativos de Churchill merecian no sélo un capitulo, sino mucho
mas. En este libro habra momentos en los que acudamos a €1, aunque no descarto que en un futuro
las elevadas técnicas de persuasion de Churchill merezcan un libro completo.

He tenido la oportunidad de compartir gran parte de esos momentos, de sacarlos a la luz con
personas que después incorporan muchas de las técnicas y las habilidades que estan detras del
liderazgo de Churchill. Sélo estas técnicas ocuparian un posible siguiente libro, y todas ellas se
pueden poner en practica en entornos de empresa, de negocios y de otros muchos tipos,
produciéndose asi transformaciones reales en nosotros mismos y en las audiencias a las que nos
dirigimos.

Por eso, este viaje de transformacidon que vamos a recorrer juntos no es s6lo un camino para
hablar mejor en publico. Este no es solo un libro que permitird hablar mejor en publico. Sera
mucho mas.

Un lider no es aquel directivo que se presenta desde su posicion de fortaleza y superioridad
dentro de la empresa. Eso es un jefe al uso, alld donde se encuentre en la piramide. Al que se
respeta, porque a un jefe se le tiene respeto. Sin embargo, a un lider se le sigue. En cualquier
ambito, un lider es aquel ser humano al que seguimos y al que nos unimos, mas no por la posicion
que ocupa, sino por el liderazgo que transmite.

Aqui es donde aparece la palabra clave del liderazgo, la palabra «transmitir». Transmitir es
el objetivo fundamental de la comunicacion: compartir mensajes con otras personas, comunicar y
difundir ideas que serdn compartidas y aumentadas por un publico que se sumard y se unird a tu
causa.

COMUNICACCION

Una definicion de liderazgo, muy unida, por supuesto, al valor que la comunicacion tiene en su
construccion, me la dio Dan Roam, el padre del pensamiento visual, en su sede, en California, y
por sencilla me conquistd. Decia que uno no puede ser lider de uno mismo; por definicion, el
liderazgo necesita de otras personas a las que liderar.



Y es en esta ecuacion donde surge la pregunta clave: ;como lideramos a los demas?
Lideramos desde la inspiracion, la persuasion y el convencimiento. A dia de hoy, sélo existe una
formula, y no es magica, para hacerlo: es gracias a tu comunicacion.

Lider sera esa persona que gracias a su comunicacidén inspiradora permita conquistar a
cuantas personas tenga delante para que se sumen a un reto y lo hagan suyo, para que sientan ese
proyecto como el mejor proyecto de su vida. ;Cémo no van a dar el «si»!

Seguro que algunos de los que estdis leyendo estas lineas habéis pensado en alguna ocasion:
«jAlgo he hecho mal en mis Gltimas presentaciones, porque no he conseguido conectar, no me ha
vuelto el retorno que esperaba, no he sido lider!».

Eso te puede ocurrir, sencillamente, porque te has dirigido al hemisferio izquierdo del
cerebro. Para todo aquel que quiera tener éxito como emprendedor, en la empresa, los negocios, la
politica, las conferencias, la formacion..., para todo aquel que comparta actos de comunicacion
con personas, el éxito final se conseguird si se es capaz de «llegar», no de «hablary, sino de
llegar, de impactar en el hemisferio derecho del cerebro.

Podemos poner un ejemplo que, entre otras cosas, ha permitido y esta permitiendo en Espaia
cambios generacionales de lideres en muchos sectores, y tiene que ver con las nuevas formulas de
comunicar —entendiendo por nuevas ésas que funcionan hoy mejor que ayer o que siempre han
funcionado pero no las habiamos puesto en practica.

Y es que algunas comunicaciones, muy habituales del pasado, hoy no son validas.

Después de un acto de comunicacion puedes preguntar a los asistentes qué les parecio, que
fue lo que mas les gustd, que les convencid. En definitiva, en todas esas preguntas se esconde el
porqué de que dieran el si a ese candidato.

Y en un porcentaje muy elevado, el si se dard con la emocion del momento en el que la
persona ofrece su discurso, sus mensajes. Es muy poco probable que acudas al historico de ambas
personas para tomar esa decision en caliente.

El abanico de contestaciones puede ser muy variado: «Ha transmitido ilusién»; «Nos ha
motivado»; «Creemos en esa persona»; «Es el lider que necesitamos»; «Nos inspira un cambio».

Como veis, ninguna reflexion tiene que ver con ideas del tipo: «Me ha gustado mucho cuando
ha dicho que en los proximos meses tomara tres decisiones que pueden influir positivamente en el
curso de nuestro partido». Para nada.

Si conectas con el hemisferio derecho del cerebro se producira el retorno. Porque es ahi
donde se encienden los resortes de la conexion.

Las palabras, amigo mio, no cumplen solas esa funcion de adhesion; las palabras acompafian.
Y deben acompaiiar bien, eso seguro, pero no son las que se alojan en el corazon del auditorio.

Ademas, aunque parezca obvio —no debe serlo cuando todavia seguimos viéndolo tan a
menudo— es mas dificil conseguir el si en un acto de comunicacién si estamos leyendo un papel.
Si en nuestro momento estrella de comunicacion en ese evento bajamos la mirada al papel, la
interpretacion directa que hara nuestro publico es que no nos sale de dentro, que no es un mensaje
nuestro. Inconscientemente, el interlocutor al que va dirigido sabe que existe una prefabricacion
del mensaje principal. Hay mensajes que no se deben leer en un papel, ya que pierden todo el
proceso cautivador, si es que era ésa la intencion. No sale de dentro, porque no lo sientes dentro.



Ese fue el dia en que dos personalidades pelearon, pero no por un puesto en un organigrama,
sino para mostrar quién era lider. Para lo que se estaba ahi era para decidir quién seria el lider
del partido. Y mafana seréd para decir quién serd el lider de este proyecto, el lider que presentara
este producto, el lider que tendra en su mano justo eso: liderar.

Si solo diésemos por buenas las palabras en un acto de comunicacidon, podriamos haber
hecho el siguiente ejercicio, esta prueba: pasamos ambos discursos a los asistentes, que, en
funcion de lo escrito, de las palabras, tienen que tomar la decision de eleccion entre ambos.

Seguro que el resultado hubiese sido otro, el que fuera, pero otro. En ese papel no estaba este
tanto por ciento que el proceso de conviccion concentra en el lenguaje paraverbal y en el lenguaje
corporal. Estos dos elementos y su entrega final son lo que mas construye, y de qué forma, el
liderazgo de un ser humano. Y es este liderazgo, gracias a estos patrones, el que acaba llegando a
las personas que estan delante. Y asi se escriben los €éxitos en las presentaciones, sea quien sea el
autor, sea Pablo, JFK, Churchill, Jaime o ti mismo en tu proxima presentacion.

La capacidad para influir en terceras personas es la habilidad exponencialmente mas
relevante en este tiempo para conseguir objetivos, los que sean. Y se sustenta en el liderazgo de
los seres humanos. Un liderazgo con el que no se nace, sino que se hace. Y la forma mas eficiente
para construirlo es la «comunicAcciony.

Entiéndase por comunicAccion toda esa comunicacion que busca mover a la accion a las
otras personas. Lo mas extraordinario que puede pasar después de un momento de comunicacion
bien construido, y bien entregado a una audiencia, es que los receptores se «muevan». Cuantos
oradores no logran mover a sus interlocutores y, por tanto, ven asi desvanecerse las posibilidades
de retorno que buscaban con esa comunicacion.

Hablando de liderazgo, para Mario Alonso Puig, quitarle el liderazgo a la comunicacion es como
quitarle la columna vertebral al ser humano, se queda tirado en el suelo. Para ilusionar, para
conmover, para apoyar, para hacer crecer, es esencial la comunicacion.

POTESTAS CONTRA AUCTORITAS
En este punto todos podemos dar por buena una reflexion: liderar es influir. Puedes tener un puesto
social o profesionalmente relevante y no liderar gracias a tu mejorable comunicacion.

Puedes tener un puesto que no estd asociado a una posicion de liderazgo y, sin embargo,
ejercerlo gracias al poder de tu comunicacion.

Y la tercera via es una de las que mas me gusta. El camino mas efectivo de ciertos ascensos
dentro y fuera de la empresa es el liderazgo en comunicacion.

Un alto cargo puede mandar. Un directivo tiene potestas,! el cargo se lo da.

Un lider inspira, tiene auctoritas,? se gana el respeto de la gente.

En uno de los momentos en que conversamos sobre la importancia de la persona en su proceso de
transformacion hacia el liderazgo gracias a su comunicAccion, Mario realizd dos reflexiones que
comparto plenamente:



— (Como te vas a ganar el respeto de la gente, la atencion, el aprecio...?
— (Coémo vas a moverles a la accion, a conseguir que te sigan, si tu capacidad de llegar, de
comunicar, de conectar, es nula?

Y ahora seremos nosotros los que decidiremos si nos interesa ser mejores en nuestra forma
de comunicar.

Si hoy tenemos potestas y, gracias a nuestro trabajo de transformacion para ser mejores
comunicadores, le sumamos auctoritas, lo tendremos todo. Ejerceremos de lideres con todo el
peso de la responsabilidad de nuestra posicion.

Y si hoy no tenemos potestas, nuestra auctoritas puede conducirnos a esa posicion gracias a
nuestro liderazgo. No es un mal escenario.

LA IDEA

Liderar es influir. La habilidad que mas y mejor construye el liderazgo
de una persona es la comunicacion.




2. DEL CEREBRO AL CORAZON O DEL CORAZON AL
CEREBRO

El gran don que tenemos los seres humanos es el poder de la empatia.

MERYL STREEP

Saber como funciona el cerebro, como funcionan los hemisferios izquierdo y derecho del cerebro,
sera el primer gran paso para ser unos grandes comunicadores. Es muy posible que, en muchas
ocasiones, hayamos comunicado de espaldas a varios de los descubrimientos que vamos a
compartir en este capitulo, y que quiza seran hallazgos para muchos de vosotros. Tal vez expliquen
por qué no conectdbamos, por qué nos costaba «inspirar», «persuadir» y «convencer». En
definitiva, nos era dificil alcanzar el éxito de una Presentac10n.

Todo lo que os inspire de este capitulo lo aplicaremos también a las poderosas técnicas de
conexion que utilizaremos en los capitulos de la «Segunda parte: estructura de mensaje» y de la
«Tercera parte: apoyos visuales» de este libro.

Encontrar donde estad el corazon de la comunicacion al que debemos dirigimos en las otras
personas serd la esencia de este capitulo.

Y serd un pequefio paso para nosotros y un gran paso para nuestras audiencias. Y ya veis que
no digo un gran paso para ti; eso lo serd después. Nuestra audiencia siempre es lo primero.

EL CORAZON DE LA COMUNICACION

El corazon de la comunicacion se aloja en el cerebro. En muchas ocasiones habremos oido que
tenemos que hablar desde el corazon. Y en parte tiene explicacion. Lo unico que tenemos que
considerar es que, en comunicacion, no existe la conexion entre dos seres humanos de corazon a
corazon, entendiendo éste como el 6rgano vital que riega de sangre el resto del cuerpo.

Aqui, por corazdn entendemos la conexion entre los cerebros de las personas y la capacidad
para crear una conexion Unica entre nosotros y las personas que nos estén escuchando. Y ese
corazdn, esa conexion, estd en nuestro cerebro dispuesta a ser despertada para producir el efecto
magico de la sintonia.

Conozcamos por tanto como funcionan los hemisferios del cerebro de modo que cada uno de
nosotros decidamos si tenemos que cambiar en algo nuestra comunicacidn para ser mas efectivos.
Nos vamos a detener, como podéis imaginar, en todos aquellos mecanismos del 6rgano mas
desconocido del ser humano que nos ayuden a comunicar mejor.

El hemisferio izquierdo razona secuencialmente, es nuestro experto en analisis, el logico,
maneja como nadie las palabras y recibe con sumo agrado el lenguaje, entender lo que los otros
hablan.



El hemisferio derecho, entre otras cosas, interpreta como nadie las emociones y degusta
especialmente todo aquello que procede del lenguaje paraverbal y corporal. Y es un gran fan de la
empatia.

Nuestra comunicacidon siempre maneja, revela y muestra una serie de emociones que van
dirigidas al hemisferio derecho; es ahi donde se alojan.

En comunicacion nuestro gran corazén es el hemisferio derecho del cerebro. Es en nuestro
corazoén de la comunicacion donde se produce el retorno en comunicacion, donde se devuelve el si
a la persona que estd compartiendo con nosotros los mensajes que sean.

Buscaremos caminos y técnicas para dirigirnos al corazon, al hemisferio derecho, si
queremos conseguir poderosos retornos en la comunicacion.

Si hablamos «de corazon a corazony», y ahora si llegamos a conocer todo el alcance de esta
expresion, estaremos mas cerca de recibir el si al proyecto, el si a la inversion, el si a la fusion, el
si al voto o a la adhesion, el si al cambio en las formas de hacer.

Todo proceso de comunicacion busca alglin retorno en la otra parte, de nuestro interlocutor,
de nuestro publico, de nuestra audiencia.

Y por eso es bueno diagnosticar en estas primeras paginas donde esta el «gran corazon» de la
comunicacion. Nuestra intencidon no es hablar, nuestra intencion es comunicar, llegar, y, para eso,
el camino serd mas facil si nos dirigimos al corazon, al hemisferio derecho del cerebro.

Esto no quiere decir que olvidemos el hemisferio izquierdo. No, no olvidaremos el
hemisferio izquierdo. Durante muchos afios a lo largo de la historia ha sido el hermano inteligente
de los dos, al que nos hemos acogido siempre para hablar de las grandes mentes. Pero ahora
sabemos que, para lograr impacto en nuestra comunicacion, tenemos que cuidar, atender, mimar y
respetar el corazon, el hemisferio derecho del cerebro.

COMO SE DICE Y QUE SE DICE

Si unimos todas aquellas funciones del cerebro que tienen que ver de forma directa con la
comunicacién, veremos pronto donde pueden estar nuestros puntos fuertes en proximas
presentaciones.

Podriamos resumir en este planteamiento los encargos que tiene cada parte del cerebro.

El hemisferio izquierdo se encargaria del «qué se dice», y el hemisferio derecho, del «como
se dice». Es justo aqui donde entra la emocion, la que en principio deberia existir en todo
discurso, speech o presentacion.

Es momento de compartir una regla, muy conocida en comunicacion interpersonal, que nos va
a dar mucha luz para ser mejores comunicadores. Seguro que muchos de los que estdis leyendo
estas lineas la conocéis, y también es probable que en algin caso os haya generado cierta
confusion, duda o incluso rechazo.

Albert Mehrabian es profesor emérito de psicologia por la Universidad de California en Los
Angeles (UCLA). Hizo un estudio sobre la importancia de la comunicacion verbal y la no verbal
entre seres humanos. Su objetivo era conocer el impacto de las palabras, de la voz y del lenguaje
corporal en la otra persona.

Fruto de ese estudio, Mehrabian nos regal¢d la regla 7-38-55. Una regla que dice que, en una
comunicacion interpersonal, las palabras pesan un 7 por ciento, el lenguaje paraverbal (todos los
matices que somos capaces de expresar con la voz), un 38 por ciento, y el lenguaje corporal, un 55



por ciento.

Esta regla, muy divulgada en internet, ha conseguido que miles de personas en todo el mundo
se echen las manos a la cabeza. De un plumazo a muchas personas se les ha «caido» la forma de
comunicar que tenian hasta ese un momento.

iComo es posible que las palabras s6lo pesen el 7 por ciento!

La humanidad lleva afios compartiendo mensajes, moviendo a la accidon a naciones enteras
gracias a las palabras.

Conviene desvelar el fondo del estudio de Mehrabian que explica el porqué de estos
porcentajes. El profesor hizo este estudio tomando como referencia todas aquellas
comunicaciones entre personas que estan basadas en una emocion.

Y es aqui donde es importantisimo recalcar que, desde el punto de vista del método que he
llamado Presentac10n, toda comunicacién debe contener emocion, y, ademas, debe ir asociada a
un estado de animo, de expresion, que afectard para bien al lenguaje corporal y al paraverbal, a
todos los matices de la voz.

Mas alla de si las palabras pesan un 7 por ciento y el resto un 93 por ciento, nuestra
reflexion, conociendo el funcionamiento de los hemisferios del cerebro, es que si pesara mas en
nuestra comunicacion todo aquello que llega al corazon.

Y claro que el como se dice algo puede llegar a ser mas importante que lo que se dice.
Ponedle el porcentaje que querais. Pero, si hasta hoy pensabamos conceder a las palabras todo el
poder de la inspiracion, de la persuasion y del convencimiento, posiblemente esto explique qué es
lo que no haciamos bien.

Habra emocion, y nuestra voz y nuestro lenguaje corporal irdn directos al hemisferio derecho
del cerebro, iran directos al corazdén que provocara el retorno en la comunicacion. Ademas, las
palabras acompanaran, pero siempre estaran en un segundo plano.

(Pueden cambiar en algo estos planteamientos en nuestra proxima presentacion?

Si la otra persona tiene su corazon de decision, su corazon de retorno y comunicacion, en el
hemisferio derecho del cerebro, ja cudl de los dos hemisferios me dirigiré si quiero conectar? Sin
duda, al hemisferio derecho, empatizando y conectando con las audiencias.

El como se dice algo es mas importante que lo que se dice.

Recordando la frase de Meryl Streep («El gran don que tenemos los seres humanos es el
poder de la empatia»), en efecto la empatia es un don, asi como una de las herramientas mas
poderosas para llegar al corazén de la comunicacion de la otra persona. Ponerse en el lugar de la
otra persona, meterse en sus zapatos, qué es en ese momento lo mas importante para nuestro
interlocutor. Si en nuestra ecuacion de buenos comunicadores incorporamos la empatia, mas fuerte
seré la conexion.

CAPTAR LA ATENCION.

¢MISION IMPOSIBLE EN ESTE TIEMPO?
Ya hemos localizado el corazdén de nuestra comunicacion, sabemos donde debemos dirigirnos, a
qué ventanilla.

Ahora podemos seguir descubriendo qué mecanismos esconde el cerebro que nos permitiran
conectar con las otras personas. En toda comunicacion, un ser humano con cerebro se dirigira a
otros seres humanos, también con cerebro. No damos por bueno dejarlo en casa antes de ir a



escuchar a alguien. (Aunque por un momento he pensado que esta frase, asi compuesta, podria
motivar mas de un comentario chistoso, asi se queda..., que esbozar una sonrisa no viene mal.)

El cerebro, en comunicacion, se despierta si recibe estimulos y se duerme si algo es
aburrido. Si esta dormido, cerrara la puerta al global de la informacién. Si esta despierto, se
abrira la puerta para retener la informacion, los contenidos, los mensajes. Es 1o que queremos,
({no?

Cuando presentamos la informacién de una forma atractiva, diferente, cautivadora, nuestro
hemisferio derecho reaccionard. Y todo aquello que tenga que ver con la emocion (ya sabemos
que son nuestro lenguaje paraverbal y nuestro lenguaje corporal los principales valedores de esos
momentos) permitird que eso que hemos contado permanezca durante mucho tiempo en la
memoria.

(No es lo que nos gustaria a todos? Que nuestro cliente se marche y durante mucho tiempo
piense en el producto. Que le de vueltas y tenga muy presente un servicio del que dependen
muchas cosas. Que hayamos cautivado a esa persona y tenga el «si» a la accion o al voto también
muy presente.

Pues todo esto no pasa por casualidad. La dopamina es la sustancia presente en el cerebro
que se encarga, entre otras cosas, de la memoria y del procesamiento de la informacion. Y ésta se
despierta cuando sucede algo especial en comunicacion, algo que llega de otra manera y que nos
conecta de nuevo; nuestra amiga dopamina se despertara gracias también a nuestra voz y a nuestro
lenguaje corporal.

Si es nuestra idea dirigirnos al hemisferio izquierdo del cerebro, al analitico, al 16gico, es posible
que esté en nuestra mente el planteamiento de apabullar con informacion

Es momento de derribar otra vieja creencia; que toda la informacién que compartimos con la
otra persona se queda en su cerebro. Pues no.

Por resumir: cuanta menos informacion (la fundamental, la esencial) mejor. Y, para que quede
ahi, ya sabéis, directos al hemisferio derecho. Porque el izquierdo no es el encargado de producir
el retorno en comunicacion.

El peso de nuestra voz con todas sus posibilidades de expresion, asi como el peso del lenguaje
corporal, también con todas sus posibilidades, seran los encargados de construir el mas poderoso
«como se dicey». Nuestra comunicacion serd mas impactante, mas empatica, mas cercana.

El peso de las palabras (y siento si hasta hoy lo veias de otra manera), queda en un segundo
plano. Son cientos los ejemplos de personas que cautivan con un factor humano arrollador. El
factor humano es el primer pilar de este método, y con todo el sentido del mundo.

PRESENTADOR VERDADERO

Esta es una de las claves de este capitulo. Porque ya sabemos como funciona el cerebro, y porque
sabemos el tremendo peso que tiene nuestra voz, con todos sus matices, y nuestro lenguaje
corporal, en nuestras audiencias. Sabemos que va dirigido al corazdn, al hemisferio derecho, y es
ahi donde se producird el retorno, el si a la comunicacion.



Y ese retorno si serd inmediato si nuestro orador es sincero, si dice la verdad. La persona
que busque inspirar, persuadir y, por tanto, convencer tiene que decir la verdad, siempre.

Porque serdn muchas las palabras, las frases, los textos que estan escritos en un papel. Pero
no estan disefiados para ser leidos. Es decir, no sentiré a esa persona mas o menos verdadera
leyendo ese texto.

Como llegara su credibilidad sera viendo ese 93 por ciento de poderio de comunicacion que
me cautivard en un sentido o en otro. Ser auténticos es esencial, vital. Si ejercemos de
presentadores verdaderos, y por unos minutos dejamos nuestro cargo a un lado, las personas te
seguiran. Todos queremos seguir a personas que dicen la verdad.

Si crees firmemente en lo que estas diciendo, porque estas diciendo la verdad, tu audiencia
lo sentird, no lo pensard, como verdadero. Lo sentird como verdadero porque llegard a su
hemisferio derecho. Un hemisferio que estd conectado con el inconsciente, es justo ahi donde se
reproduce el centro de la toma de decisiones.

Si estas alegre, triste por una noticia que quieres compartir, como estas diciendo la verdad
sobre esa cuestion, tu audiencia lo sentird, no lo pensara. Y estard tan alegre o tan triste como tu.

Y asi es como se produce la mayor sintonia, la magia entre un orador y su publico.

Pero, para eso, tienes que ser, siempre, un presentador verdadero.

Cuando pregunt¢ a Dan Roam sobre los tres pasos que consideraba clave para hacer una
Presentac10n, me contestd lo siguiente, y en este orden: decir la verdad, contar una historia y
dibujar (no podia faltar esta clave tratindose del padre del pensamiento visual).

Pero la primera fue decir la verdad. Si dices la verdad te seguiran, apuntaba Dan. Algo en lo
que creo firmemente, y es facil anadir lo siguiente: si mientes habras perdido todo poder de
influencia en terceros, ya veremos por cuanto tiempo.

MIEDO ESCENICO
Soélo leer estas dos palabras «miedo escénico» puede provocar cierto desasosiego. Si lo traigo en
este punto es porque, por mi experiencia, es algo que genera mucho debate entre todas aquellas
personas que creen que tienen miedo escénico, y no es asi. Lo que tienen es otra cosa.

Mucho se ha hablado de este tema, hay estudios y estadisticas de todos los tipos, y, en
algunas de ellas, las que nos hablan de los miedos, éste, el escénico, es una estrella.

Entre los miedos principales del ser humano, hay quienes destacan éstos:

1. La muerte.
2. Ser enterrado vivo.
3. Hablar en publico.

Vaya. Si tenemos que elegir uno de los tres..., todos elegiriamos ponernos un ratito a hablar
delante de quien sea... Prefeririamos, posiblemente, ser los que hablamos en un entierro que no
ocupar otra posiciéon. Bromas al margen, como el tema interesa, permiteme unas lineas para
compartir algunas ideas que nos permitan desterrar tu vieja creencia de que tienes miedo escénico.



EL MIEDO ESCENICO NO EXISTE

Fijaos qué diferente es este encabezamiento del anterior. Si fuese el de una presentacion, ya de
entrada estaria dispuesto a escuchar, de forma diferente, lo que el orador fuera a contarme. ;Por
qué? Porque es beneficioso para la Audiencia.

Y es que, conociendo el cerebro, el corazon de nuestra comunicacidn, desterraremos este
enemigo numero uno de nuestro poder de persuasion.

No es que tengamos miedo de verdad a hablar en publico. Es que nuestro cerebro estd
estresado. Y, cuando esto ocurre, el cerebro genera buenas cantidades de adrenalina y cortisol.

Y es el cortisol una de las claves de este analisis. El cortisol afectara a nuestra capacidad de
aprendizaje, especialmente a la capacidad de recordar. Esta segunda funcion, si se ve involucrada,
puede influir de forma notable en nuestra intervencion.

Pero (por qué aparece el estrés? ;Es que sOlo aparece cuando tenemos que hablar en
publico? ;Podemos evitarlo? Claro que si.

En comunicacién el estrés aparece en todas aquellos momentos en los que no tenemos
controlada la situacion.

Por eso, en este libro compartimos técnicas, contenidos, y también momentos de inspiracion
que permitiran tener el control. Si tengo el control, no aparece el estrés, y si mi cerebro no esta
estresado, no se producira miedo escénico.

LA IDEA

El cdmo se dice es mas importante que lo que se dice.




3. TU AUDIENCIA, TU MOTIVACION: LAS IDEAS SON PARA
QUIEN LAS RECIBE

El éxito de tu presentacion no vendra dado por el conocimiento que transmitas,
sino por el que reciba el pablico.

LiLy WALTERS

(Cuantas veces no has pensado en tu interlocutor, en tu audiencia, en el publico al que ibas a
dirigirte?

(Cuantas veces has puesto el foco en el resultado final? En el objetivo que buscabas conseguir por
esa comunicacion.

Es momento de cambiar, si crees que puede ser bueno para tus audiencias, las prioridades de
este proceso.

Lo primero y fundamental es que la razon de ser de tu presentacion no es el resultado final.
La razon de ser de tu acto de comunicacion se refiere a las personas a las que va dirigido. Y el
resultado, el objetivo final, llegara si cambiamos esas prioridades.

El foco, por tanto, lo pondremos (porque asi lo sentimos) en las personas a las que nos
dirigimos. En esta ocasion no llegamos a plantear este camino siquiera como estrategia de
comunicacion, porque este camino, esta eleccidon, es mucho mas poderosa que una simple
estrategia, que una técnica.

(Por qué debemos poner el foco sélo en nuestra audiencia si lo que nos gustaria es conseguir
un retorno satisfactorio, un objetivo final después de esa presentacion?

Justo por eso, para conseguir esos objetivos.

Seguro que muchos de vosotros habréis leido u os habréis interesado acerca del poder de la
motivacion. Y todos, seguro que todos, percibis cudndo os sentis motivados por algo.

Vuestra motivacion siempre en un acto de comunicacion, vuestra Unica motivacion sera
vuestra audiencia. Esa que quiere llevarse algo de vosotros, de lo que digais y como lo digais,
algo importante. Estdn ahi porque, para ellos, debe suponer un beneficio escucharos. Son la razoén
de ser de vuestra intervencion en ese momento, son la prioridad.

Vuestra motivacion es la audiencia, y la audiencia se siente motivada por estar ahi, siente que
una conferencia puede transformarle la vida, siente que puede mejorar su dia a dia.

En definitiva, pueden ser muchos los casos en los que la audiencia se llevaria un beneficio de
escucharnos.

Por eso es clave definir a la audiencia como nuestro motor, nuestra Uinica y poderosa fuente
de motivacion, no en el resultado. Nos centraremos en la audiencia. Si es asi, el resultado llegara,
pero no sera al objetivo.



MOTIVACION INTRINSECA Y MOTIVACION EXTRINSECA

Esta es la clave que permitira que, desde hoy, el planteamiento inicial de nuestro discurso sea
diferente. Nuestro proceso inicial de inspiracidon-persuasion-convencimiento quiza altere algunos
ordenes.

La motivacion intrinseca y extrinseca es una de las bases del comportamiento humano, y, en
la comunicacion entre personas, revela uno de los descubrimientos mas increibles que nos lleva a
lograr la conexion absoluta.

La motivacidn intrinseca nos permitira poner el foco en ayudar, en acompanar a los demas en
ese acto de comunicacion, del que pueden depender tomas de decisiones importantes. Como ya
podemos ver, serd después cuando esa toma de decisidon, ese «si» después del acto de
comunicacion, serd el resultado, el objetivo que hemos sacado del foco de inicio, de la
motivacion intrinseca.

La motivacion extrinseca es Unicamente la mirada que nos conduce al objetivo final, al
resultado. El voto, la compra, la inversion, la recaudacién de fondos... Es decir, todas las
posibilidades de retorno que para nosotros son clave y dan sentido a nuestro speech.

Lo que ya sabemos es que lo que es clave es nuestra audiencia, no nosotros, y que lo que da
sentido a nuestro speech no es el resultado ni el objetivo, sino que sigue siendo nuestra audiencia.

MOTIVACION EXTRINSECA

Buscamos el voto.

El objetivo es la venta del producto.
Queremos que compren nuestro servicio.
La inversion es el objetivo final.

La adhesion a nuestra causa.

La recaudacion de fondos.

Incluso el reconocimiento como orador.

MOTIVACION INTRINSECA

Compartir con la audiencia todo lo que necesita y busca.
Su beneficio final sera el tuyo.

En el primer acto de comunicacion, en el que pesa mas la motivacion extrinseca, ponemos el
foco sélo en el resultado, en el voto, en la venta del producto, del servicio, en la busqueda de la
adhesion o incluso en el reconocimiento como orador. Nos alejamos de nuestro unico objetivo, la
audiencia.

En el segundo acto de comunicacidn, en el que tiene especial importancia la motivacion
intrinseca, todo nuestro foco estd puesto en la audiencia. ;Qué necesita? ;Qué busca?
Respondiendo a estas dos coordenadas se llevara lo que quiere y esta por tanto mas cerca de dar
el si a nuestro producto, servicio, idea, etc.

Los dos tipos de influencia en un acto de comunicacion segun la motivacion que sentimos son
éstos.

La motivacion intrinseca, como veis, es Unica, poderosa y sencilla.



éQUé CAMBIAREMOS A PARTIR DE AHORA?
No pondremos el foco, la motivacion principal, en conseguir el voto.

Sentiremos primero a nuestra audiencia. ;En qué les puede mejorar la vida lo que uno
proponga? Y ni en una sola ocasion se explicita la solicitud del posible objetivo o retorno de la
comunicacion, no se pide el voto. Ese objetivo, si has pensado y sentido en tu tinica motivacion, la
audiencia, vendra por si sola.

No pondremos el foco, o la motivacién principal, en que compren nuestro producto. Nuestra
audiencia siente que el beneficio de aquello que estan compartiendo es extraordinario, que les
puede ayudar de forma extraordinaria, que es el momento de hacerlo. En ninglin momento hemos
hecho un ejercicio de venta. Ella vendra sola.

(Supone algo importante para mi y mi familia? ;Nos beneficia de alguna manera? Nuestra
presentacion ha despertado y despertard con técnicas que mas adelante compartiremos, un interés
especial por un tipo de servicios en el que no habiamos ni pensado. Pero, de nuevo, no hemos
vendido de forma directa este servicio. Ya llegara.

«Invertir en este proyecto es lo que queremos hacer.» Es posiblemente la frase que querrian
escuchar todas aquellas personas que buscan ese objetivo final después de un momento de
comunicacion que busca convencer. Lo hemos puesto en segundo lugar, porque primero debemos
pensar en nuestro interlocutor.

En el caso de la adhesion a nuestra causa se multiplica el factor «cambiar el foco». Porque
no debemos pensar en el objetivo final, ya que puede desviar nuestra atencion de quiénes son los
destinatarios de ese cambio, de esa transformacion. En muchos casos se producen
transformaciones profundas que pueden suponer que esas personas sientan esa causa como suya. Y
eso ocurre si hay conexion entre el comunicador y su audiencia. Por eso, lo primero nunca puede
ser «inscribete aqui», éstos son los procesos, y ¢ésta es la cantidad del apoyo. Una persona
cautivada, entregada, preguntard ella misma por todos esos procesos, sin haber mencionado ni uno
solo. Ya ha dado el si a la causa que era mia como orador, pero que ha terminado siendo suya.
(Cual es el resultado de comunicacion que buscamos?, ;solo la aportacion econémica, que es de
corto recorrido?, ;o el «si» a la causa para siempre, que es de largo recorrido?

En definitiva, el ultimo caso, buscar el reconocimiento del orador, simplemente es un error
de base. No estards nunca en un acto de comunicacion para salir por la puerta grande. Los que
tienen que salir por la puerta grande son los seres humanos con los que has compartido ideas.
Bajemos siempre del pulpito para conectar. Nuestra motivacion son ellos, no nosotros. Al
principio, s6lo querias vender un producto, y al terminar se marchan felices porque algo puede
mejorar su vida..., y resulta que ese algo es tu producto... {No habrias comprado ese resultado al
inicio? Ahora llegard porque has cambiado el foco gracias a la motivacion.

Por tanto, ;qué motivacidon es mas poderosa en comunicacion? La intrinseca, la que pone el
foco en la audiencia y conduce a la segunda de forma poderosa. Ir directos a la extrinseca en
comunicacion puede distanciar a las audiencias.

(Qué nos motivaba hace unos minutos a la hora de iniciar un proceso de influir a terceras
personas? Si hemos sumado alguna opcion mas, es buen momento para probarla y comprobar los
retornos.

Solo tenemos que cambiar el sentido de motivacion que ha provocado esa presentacion, ese
acto de comunicacion, nuestro discurso.



LA IDEA

Quiere a tu audiencia, y aléjate del resultado o del objetivo final.




4. CONEXION 10: STORYTELLING DIRECTO AL EXITO

Hoy dia, para tener éxito tienes que ser un contador de historias.

RICHARD BRANSON
(consejero delegado de Virgin)

Comencemos por una frase que en una ocasion compartié conmigo una personalidad muy relevante
que buscada convencer, inspirar en un discurso y me pidié que le ayudase en ese proceso. Esta fue
su reflexion: «No estoy aqui para contar historias». En ese momento me vino a la cabeza una
pregunta, y la hice: «;Para qué estds aqui?». Esa persona contesté de forma automatica que estaba
alli para convencer a la gente que le iba a escuchar. Entonces le expuse a esa persona el siguiente
planteamiento, que hizo que se quedase con una sonrisa de aceptacion en la cara y, digamos,
pensativa, cuanto menos. Era este: «Imagino que en el camino del proyecto que llevas trabajando
afnos, y que el proximo mes quieres presentar, habras utilizado todo aquello que funcionaba. No
habras dejado de trabajar con las mejores herramientas, los mejores programas informaticos, los
mejores talentos. Entonces, ahora que llega el momento de comunicarlo, ;por qué quieres
renunciar a una de las herramientas mas poderosas que todas las civilizaciones han utilizado,
desde el comienzo de los tiempos?».

Y asi es. Nos preguntamos por qué en los entornos de empresa, negocios, emprendimiento e
incluso en &mbitos relevantes desde el punto de vista politico estan denostadas las historias.

Posiblemente, y lo digo por experiencia, no todo el mundo conoce el valor incalculable de contar
historias. Por sorprendente que parezca, muchas personas que tienen la obligacién de inspirar,
persuadir y convencer en su dia a dia no las utilizan. En sus presentaciones, no hay ni una historia.
Ya sabéis, digo presentaciones para referirme también a discursos, conferencias, a una clase con
alumnos, a clases magistrales, a reuniones de equipo o a speechs de motivacion.

(Renunciarias a la unica herramienta que llega siempre de forma cautivadora e impactante a
tu publico? Por diferente que sea, es la Ginica que puede unir a toda una audiencia en un sé6lo
mensaje.

(Renunciarias ahora? ;Y si, ademas, te dijese que, como ocurre con muchos de los
contenidos que vamos a compartir en este viaje con el método PresentaclOn, estd demostrado
cientificamente?

Los seres humanos adquirimos nuevos aprendizajes y conocimientos a través de los sentidos.
Seglin la programacion neurolingiiistica (PNL) entendemos el mundo a través de nuestros sentidos,
y todos tenemos un sentido mas desarrollado que otro; un canal sensitivo que serd decisivo para
entender el mundo.



Siguiendo esta teoria, los seres humanos nos dividimos en tres tipos: somos visuales,
auditivos o kinestésicos. Son tres las maneras en las que recibimos y procesamos la informacion
en nuestro cerebro. Imaginemos un escenario de comunicacién con unas quinientas personas.

Entre esas personas, algunas seran visuales, probablemente la mayoria de ellas. Tanto es asi
que, si nos guiamos por las estadisticas en este campo, el 65 por ciento seran visuales. Mas de la
mitad.

Si son visuales, gustaran de apoyarse en la vision como principal sentido de aprendizaje. Las
metaforas visuales, ésas que nos hacen capaces de construir en la audiencia un concepto que se
traduzca en una imagen, constituyen una de las herramientas mas valiosas para conectar. Las
personas visuales necesitan esquemas y precisan dibujar conceptos en papel en un proceso de
captacion de informacion.

Otras personas seran auditivas, solo algunas. Las personas con un aprendizaje auditivo
reciben y procesan mejor la informacion a través del oido. Gustan de las palabras, por muchas que
sean. La persona auditiva preferird escuchar la informacion, los contenidos. Escuchar a otra
persona, y escucharse a si mismo, funciona, y es algo que ancla las ideas, los mensajes, mucho
mejor en el cerebro.

Y, posiblemente, habra menos (pero los habra) que serdn kinestésicos. Son las personas que
necesitan del movimiento, del tacto, de pasar por experiencias sensoriales para asi sentir y
quedarse en un acto de comunicacion con los mensajes.

En este punto, resulta clave compartir algo muy importante. Todos somos visuales, auditivos
y kinestésicos. Lo que ocurre es que tenemos uno de esos modos de aprendizaje mucho mas
agudizado.

Ahora entendemos por qué es vital conocer como aprende nuestra audiencia. Lo esencial de
un acto de comunicacion donde tenemos personas delante que queremos que procesen la
informacion es, primero, que la reciban de la forma mas sencilla, y, segundo, conectar con todos.

El titulo de este capitulo es «Conexion 10: storytelling directo al éxito»; es decir, que esto
va en parte de contar historias.

La historia es la unica forma de comunicacién que conecta con todas las personas siempre.
Es la unica valiosa herramienta que permitird que nuestra audiencia esté conectada. La historia es
el unico formato de comunicacion que reparte su proceso cautivador a todas las personas, sea cual
sea su sentido predominante de aprendizaje: visual, auditivo o kinestésico.

UNA HISTORIA EN LA EMPRESA
(Qué buscamos cuando compartimos una historia en nuestra presentacion?

En muchas ocasiones queremos compartir una idea, varios mensajes que por si solos pueden
ser dificiles de entender, bien por ser conceptos complejos, o bien por tratarse de informaciones
poco atractivas, €sas que llamariamos duras, unos ladrillos, vaya. Y en otros casos puede que
parte de las personas que nos van a escuchar comiencen estando en desacuerdo con aquello que
les vamos a contar; o, ain peor, puede que, por ejemplo, ya sepamos a ciencia cierta que su
oposicion a ese cambio en las formulas de trabajo que queremos compartir es extraordinaria.

Si utilizamos una historia podemos conectar mas y mejor con nuestra audiencia, porque todos
estamos disefiados para escuchar historias. La historia hara mas facil que ese mensaje quede en
las personas que nos escuchan. Desde los dos afios de edad, los nifios son capaces de escuchar



historias, cuentos, y hasta de aprendérselos de memoria en muy poco tiempo. ;Qué pasa si
cambiamos so6lo una palabra en un cuento? La nifia o el nifio que en ese momento escucha la
historia nos corregira. «Es una fortaleza, no un castillo», dird al instante de escucharlo.

Cuantas veces, después de una presentacion, las personas se marchan tras habernos
escuchado y no s6lo no recuerdan nuestro discurso entero, sino que no sabrian ni decir cudl es la
idea principal.

Pensad por un momento en que algunas partes de vuestra presentacién, que han sido
transmitidas en «modo historia», queden para siempre en la mente, en el corazén de vuestras
audiencias. Tal planteamiento es increible, por poderoso. Este es uno de los grandes secretos de la
comunicacion, y lo tenemos al alcance de la mano. Todos tenemos, conocemos, o podemos buscar
historias que contar y que atrapen a nuestro interlocutor, que produzcan una conexion. Enseguida
veremos donde y como construir estas historias.

LES CONTARE UNA HISTORIA

En un instante desvelaremos y compartiremos algunas de las formulas para construir historias que
conectardn con todas y cada una de las personas que tengamos delante. Con todas. No se puede
pedir mas.

Ahora es momento de facilitaros un truco. Hay muchos trucos de comunicacién, efectivos y
sencillos, que sirven para marcar la diferencia con aquellos que no ponen la comunicacion en su
agenda, que no le dan importancia y que, por tanto, no la trabajan. Si trabajas lo que muchos
llaman storytelling (a mi me gusta mas denominarlo «contar historias»), serds sencillamente mejor
comunicador.

Estas en medio de tu presentacion, compartiendo sin duda contenidos muy atractivos, pero
que no llegan. (Por cierto, un contenido sesudo entregado de forma cautivadora, con una historia,
llegara siempre mejor. Conectara mas que un contenido que en si mismo es una alegria para los
sentidos pero es expresado desde todas las perspectivas posibles del factor humano de forma
aburrida, sin energia y sin pasion.) Pensemos que estamos en este punto. Aburrimos, no tenemos
energia y tampoco pasion. Pero, después de leer este libro, al dia siguiente piensas que seria
bueno incorporar una historia. ;Por qué no?

Todos podemos probar esta técnica y disfrutar de los resultados.

Haremos una pausa en un momento de nuestra presentacion, y diremos: «Les contaré una
historia». Automaticamente las antenas de nuestra audiencia se levantan. Las personas que estaban
pensado en su lista de la compra o en su agenda de reuniones de la semana que viene, o que
incluso estaban tentados a mirar su teléfono movil o ya habian caido en la tentacion..., esas
personas conectan, reconectan, se activan. Todos quieren escuchar la historia. jQuién no quiere
escuchar una historia! En ese momento, la historia se convierte en el pilar de nuestra presentacion,
la historia que seréa recordada por mucho tiempo. Y detrds de esa idea esta nuestra idea principal,
y, acompafiando a la idea, algunos de los mensajes esenciales.

«Les contaré una historia.» «Permitanme que comparta con ustedes esta historia.» «Esta
historia que quiero contaros nos hard pensar.» Estas son algunas de las posibles maneras de
comenzar ese momento, ese break en nuestra presentacion que reactiva a los mas alejados de
nuestra charla.



PASOS PARA CONSTRUIR UNA HISTORIA

Se ha escrito mucho sobre el arte de escribir historias. Sea como fuere, todas las culturas han
contado, cuentan y contaran historias. Nuestro reto es aprovechar una técnica que forma parte de
nuestro mundo desde sus mismos inicios para obtener resultados de impacto en nuestras
comunicaciones en los entornos de la empresa, de los negocios y del emprendimiento. La
propuesta, en este punto, resulta muy sencilla, para que en poco tiempo todos podamos construir
las nuestras con éxito.

Estos son algunos de los pasos que nos ayudaran a construir una historia cautivadora.

Ofrecer el contexto

Tenemos que poner en situaciéon a nuestra audiencia. Explicar de inicio todo aquello que
consideremos vital para que sigan nuestra historia, para que no se pierdan; y asi lograremos el
efecto de maxima conexion.

Presentar a los personajes

Esta parte es clave para mi. Vamos a utilizar la técnica que tan bien llevan a cabo los guionistas en
los episodios piloto de cualquier serie televisiva. Nos presentan con detalle a todas las personas:
coOmo son, como se comportan, como son fisicamente, como se relacionan entre ellos. Nuestra
audiencia debe conocer perfectamente a nuestros personajes. Los conocerd y los querrd, o lo
contrario. Esto sera fundamental para que la historia impacte en el sentido que sea. El episodio
piloto es clave para seguir viendo la serie. La presentacion es clave para continuar con interés
metido en la historia.

Presentar el obstaculo

Toda historia que se precie debe presentar un obstaculo, un problema, una situacion imprevista
que afecta a uno de nuestros personajes o a varios. Esta parte incorporara el drama, el momento
emocionante que permitira mantener la atencion hacia nuestra historia.

Superar el obstaculo

Nadie quiere escuchar historias que terminan mal, a priori. Es muy tranquilizador para nuestra
audiencia ver, escuchar, sentir como llega la solucion, el desenlace. Hemos saltado ese problema,
y es ahi donde posiblemente vaya inmerso nuestro mensaje principal.

Como termina la historia

Ya sé¢ que este punto puede sonar a broma pero no lo es. En algunas ocasiones he asistido a
presentaciones en las que una historia tenia su peso... pero no un final, o al menos no un final que
en caso alguno quedara bien expuesto. Bien, os invito a que cerréis o concluyais vuestras
historias, que no haya ninguna duda de que llegd el final de la pelicula, que tenemos claro como
termina. Y, ya puestos, hagamos que el final sea alentador, esperanzador, por muy dura que sea la
realidad de la que se esté hablando. Siempre se puede.



Soélo en ese momento las personas a las que va dirigida se llevaran la «idea principal» de esa
historia. Ni que decir tiene que, en una presentacion de negocios, no se cuenta una historia s6lo
para entretener. Ese no es el objetivo. Compartimos una historia porque pensamos (y asi funciona)
que nuestro mensaje calara de una manera poderosa en nuestros interlocutores.

Los conceptos, las ideas complejas, desaparecen en una presentacion, pero las historias
permanecen.

([Cuanto pagarias para que perdurara en el tiempo tu presentacion en aquellos a los que fue
dirigida? Pues, tranquilidad, que no hay que pagar nada. Simplemente, trabaja tu historia.

DONDE ENCONTRAR HISTORIAS

En todos los sitios tenemos historias a nuestro alcance que algin dia pueden ser utilizadas en una
presentacion. A este respecto aconsejo una de mis formas de trabajar: siempre que encuentres una
historia que te guste, apuntala en un bloc de notas. Escribe un titulo para esa historia y el sitio
donde la encontraste (la web, el libro y la pagina, etc.) para volver a ella. Y muy importante: el
mensaje que te llegd el dia que la leiste, viste, escuchaste o te la contaron. Haz tu particular
cuadro de historias.

Se encuentran en muchos sitios. Hoy nos fijamos en tres que son relevantes para el método
Presentac10n: en medios de comunicacidn, en biografias y en nosotros mismos o nuestro entorno
(historias personales o de la gente).

En los medios de comunicacion, las encontramos por cientos y todos los dias: en la radio, en
television, en los periddicos, en internet, en revistas. Y también, por qué no, en las series, en el
cine, en la ficcion.

En biografias también es muy facil encontrar una gran historia de un gran personaje que
conectard mucho mejor que nosotros mismos con el mensaje que atrapa esa historia. Y, ademas, el
valor de incorporar a un personaje ilustre multiplicara el peso de nuestras ideas.

La historia de ese personaje aportara un valor extra a nuestra historia, la dotard de una
credibilidad que trascenderd en ese momento a nuestra figura como presentadores. Que Nelson
Mandela, John Fitzgerald Kennedy, Martin Luther King o Mahatma Gandhi puedan apoyar una de
nuestras ideas es un privilegio. Las tenemos al alcance de la mano, y todos las podemos utilizar.

iY funciona!

Asimismo, encontramos historias en nuestro ambito personal o en nuestro entorno. Si acudir a
biografias suma para bien, contar una historia personal lo supera con creces. Si de verdad tenemos
una historia personal que apoya nuestra idea principal, tenemos oro en nuestra mano. Y quién
mejor para contarla que nosotros mismos. Aqui s6lo tenemos que superar una barrera que he visto
que se les presenta en muchos momentos a altos directivos con los que he tenido la oportunidad de
compartir momentos de comunicacién. Y es la de tomar la determinacion de querer hacerlo, la de
atreverse a pensar que contar una historia si aporta. Aqui, no estamos acostumbrados a contar
historias, y en este caso dirijo el analisis a Espafia. En Estados Unidos, por ejemplo, ése es uno de
los poderes en comunicacion.



Salvado ese obstaculo y tomada la decision, esa historia serd clave en nuestra presentacion.
No hay conexiéon mas profunda con nuestra audiencia que ese momento en el que nos
«desnudamos» con una historia nuestra, que tiene un mensaje claro del tema que estamos
compartiendo y que puede ayudar a comprenderlo mejor a las personas que estan delante. Y lo que
es seguro es que ese tipo de historias son muy dificiles de olvidar.

(Coémo podria convencer un consejero delegado en Espafia de que en su empresa, como caso
real, un empleado que comienza de becario puede, con esfuerzo, entrega, dedicacion y
profesionalidad, llegar a 1o mas alto?

Lo podria compartir de mil maneras, y podria convencer mas o menos.

Si tiene la suerte de poder contar su historia, la historia personal de un becario que comenzo
con ilusion en esa empresa y hoy es consejero delegado de la misma, para qué buscar otra
formula. Esa gana por goleada.

Y, ademads, se consigue otra cosa. Una historia personal acerca muchisimo al orador con su
audiencia, lo humaniza, lo aleja de su condicion de persona influyente, relevante y, para quien lo
haya sentido asi en algiin momento, distante. Acercarse al auditorio es uno de los pasos mas
importantes para liderar una comunicacion. Y una historia personal lo permite.

No siempre tendremos una historia personal para todos los mensajes que queremos compartir
en una vida. Lo que si tendremos siempre es la posibilidad de hacerlo y la firme conviccion de
que, si contamos una historia personal, saldremos por la puerta grande.

También tuve la oportunidad de compartir con Mario Alonso Puig varias reflexiones sobre el
poder de contar historias. Ese es uno de los valores que, en mi opinién y por mi experiencia,
hacen de Mario un gran comunicador. Es algo en lo que creemos ambos y que ¢l destaca con
conviccion y pasion: «Contar historias es una forma directa de entrar en el hemisferio derecho del
cerebro y alojarse, ademads, en el inconsciente del ser humano. Al hemisferio derecho del cerebro
le gustan las historias. Si ofreces datos frios, éstos se quedan en el izquierdo».

LA GRAN PREGUNTA: EL SECRETO DE UNA BUENA HISTORIA

Por otro lado, todo este proceso solo funcionard si nuestra historia deja de ser nuestra historia
durante la presentacion. Este es, desde mi experiencia, el secreto mejor guardado que todo gran
storyteller, todo gran contador de historias, debe tener anotado en su bloc de historias.

Si la historia que hemos contado es nuestra, y si es buena y estd bien presentada, con un buen
factor humano, funcionara seguro, nos funcionard mucho mejor que a todos esos comunicadores
que son competencia directa y que siguen sin plantearse utilizar una historia en su presentacion, en
su discurso.

Pero tenemos que dar el paso magico. Hacer LA PREGUNTA, para que esa historia no sea
nuestra y sea ya de nuestra audiencia. Este es el proceso magico, cautivador y Gimico que llega a su
momento culminante cuando pasamos de contar la historia a vivir juntos esa historia. Ese es el
recorrido del éxito para una persona que quiere compartir una historia para dejar un mensaje, una
idea, en otras personas.



Y cuando la historia sea de nuestra audiencia, la conexion cerebral de mi idea principal y de
mis mensajes principales se reproducira en todos y cada uno de los cerebros de las personas que
nos estan escuchando.

(Quién de los que estad aqui no ha vivido una situacion parecida? ;Quién no conoce, o no ha
conocido una persona de su entorno que haya pasado por esto? ;Cuantos de los que estan aqui no
han sentido esto cada vez que han asistido a...?

Son muchas las posibilidades de preguntas, e incluso pueden ser formuladas en forma
enunciativa.

Seguro que muchos coincidimos en que ese momento es especial por muchas razones.

Lo que conseguimos es que esa historia, que comenzd siendo nuestra, sea ya la historia que
estd sintiendo como suya nuestra audiencia. La nuestra ya es la suya. Seguro que muchas imagenes
de esos momentos de la historia estan ya en los cerebros de nuestros interlocutores. Por tanto, todo
lo que contemos, todos los detalles de la historia tendran un efecto multiplicador, porque la
historia ya estd implantada en los cerebros de la audiencia como si de un chip se tratase. Un chip
que manda sefiales de emocion, de coincidencia, de adhesion al orador, porque lo que éste cuenta
no es una historia solamente suya. Es nuestra, y nos une.

UN CASO REAL
Otro truco, tan breve como efectivo, al menos eso espero. Pruébalo en cualquier caso y
comprueba el resultado.

Hace unos minutos, yo mismo he utilizado este recurso para darle valor a una historia con
esta breve frase de s6lo dos palabras: es un caso real.

Siempre que en una de nuestras presentaciones, discursos, etc., mientras contamos una
historia pronunciamos la frase cautivadora «es un caso real», esa historia es ya una historia real, y
su efecto cobra un peso todavia mas grande.

En definitiva, estamos incorporando a nuestras presentaciones esa técnica que el mundo del
cine ha utilizado con tanto éxito.

La pelicula La lista de Schindler, de Steven Spielberg, es una historia ambientada en la
segunda guerra mundial. Trata sobre el genocidio nazi. ;jTendria el mismo impacto para nosotros si
no apareciese al final la magica frase «una historia real»?

Automaticamente, las emociones, los pensamientos, invaden todo nuestro cuerpo. Son esos
minutos finales de la pelicula donde aparecen las imagenes de los supervivientes depositando
piedras en la tumba de Oskar Schindler. Algunos de esos supervivientes aparecen en esta
secuencia acompanados por los actores que interpretaron su vida en la pelicula. El actor Ben
Kingsley es uno de los actores que acompafio a los supervivientes en ese homenaje pdstumo a
Oskar Schindler (en la pelicula interpretado por Liam Neeson). Son los minutos los que hacen que
la historia suba un escalon. Se sitia a otro nivel.

Y esta técnica la podemos utilizar en nuestras presentaciones. Por favor, sélo tenemos que
evitar algo, por obvio que resulte: mentir. En este libro veras que no hay consejos directos, pero si
propuestas de prueba. Pero ahora va un consejo, que espero recibas con toda la firmeza que te
permita la lectura de estas lineas. NO inventes una historia y la vendas como real. NO lo hagas
nunca. No serds un orador merecedor de ser escuchado nunca mas. Nadie quiere escuchar a una
persona que miente. Si eres un representante del pueblo, te dedicas por tanto a la funcion publica,



y, por consiguiente, tienes que hablar mucho... Eres duefio de elegir tu camino. Si mientes, ya
conoces el resultado. Quiza puedes probar a decir la verdad siempre, y verads como influye eso en
tus audiencias. Y con técnica, que hay muchas, se puede llegar a ese punto.

LA ANECDOTA PERSONAL

Es la hermana pequena de la gran historia personal. Muy recomendable cuando en ocasiones se
quiere buscar una conexion, una sonrisa, un momento de captacion de atencion especial. Ademas,
la anécdota personal aporta algo que me encanta, espero que a ti también. Aporta una sensacion de
improvisacion sobre una anécdota que, evidentemente, teniamos preparada, pero que compartimos
con la audiencia de una forma méas espontanea. Tiene un tono desenfadado y cercano, y, por tanto,
se traslada de forma algo distinta por el factor humano: voz, lenguaje corporal, etc. Aunque todo
se ensaya, algo que en mas de una ocasion aparecera en estas paginas.

La anécdota personal nos da la oportunidad de compartir algunos de nuestros momentos mas
cautivadores e inspiradores. Esto demuestra que la historia personal puede vertebrar una
presentacion memorable; y también puede abrir los corazones, el cerebro emocional de nuestra
audiencia. Es la puerta que se abre para decirle en silencio a su orador: «Quiero seguir
escuchando, quiero saber masy.

STEVE JOBS: DISCURSO DE STANFORD (2005)

Steve Jobs pronunci6 el discurso de graduacion en la Universidad de Stanford en 2005. Por
entonces, Jobs era un empresario estrella y una de las figuras mas importantes de Estados Unidos
(para muchos, en esos momentos, la mas relevante).

Pues la persona mas importante de Estados Unidos en aquellos momentos comenzd asi su
presentacion: «Tengo el honor de estar hoy aqui en una de las mejores universidades del mundo.
La verdad sea dicha, yo nunca me gradué. A decir verdad, esto es lo mas cerca que jamas he
estado de una graduacion universitariay.

Esta anécdota personal conectdé nada mas comenzar su presentacion con el publico
universitario. Aqui, Jobs sabia a quién se dirigia, tenia muy claro qué publico tendria delante
cuando prepar6d ese discurso; y eso es algo que todos tenemos que hacer. Esa anécdota, de
contenido universitario, iba dirigida... a universitarios. Personaliza tu anécdota y, en general, tus
contenidos en funcidn de tu audiencia.

Y una penultima reflexion, jos imaginais a un empresario relevante en Espafia reconociendo
en una presentacion que no se graduo en la universidad?

Jobs renuncié a marcar distancias con su audiencia, se acercd a su publico con una genial
anécdota personal que vio bueno compartir. Y funciono.

Y la esencia de ese discurso de Stanford es muy sencilla: se trata s6lo de compartir tres
historias, como el mismo Jobs expuso segundos después de compartir su anécdota personal.

Hoy les quiero contar tres historias sobre mi vida. S6lo eso. Nada especial. Solo tres historias.

El empresario para muchos mas importante del mundo conectdé contando historias, tres
historias. Sélo tres historias.



EL PODER DE LAS HISTORIAS: KEN ROBINSON

Si los que estais leyendo este capitulo todavia tenéis alguna duda del poder de las historias; si
algunos os mostrais en este camino escépticos, vamos con uno de los ejemplos, desde mi punto de
vista, mas extraordinarios de la historia de la comunicacion que pone en valor el inspirador y
cautivador peso que tienen las historias.

Y quiero hacerlo porque me gustaria convencerte de que tienes en tu mano una técnica
increible al alcance de todos.

Y para eso es momento de invitar a Ken Robinson. El protagonista de la charla TED mas
vista de la historia.

Las TED Talks, o «charlas TED» (Tecnologia, Entretenimiento, Disefio), nacieron en 1984, y
desde entonces han sido visionadas mas de 1.000 millones de veces. Son cientos de temas los que
se comparten en TED. Una red inspiradora que comparte ideas que son seguidas en todos los
rincones del mundo.

Y es aqui donde quiza llame la atencion que el contenido de la charla mas vista, la de sir Ken
Robinson, no sea un contenido de los que podriamos calificar de mas atractivos, como, por
ejemplo: tecnologia, como tener éxito en los negocios, la felicidad, el cambio climatico, la
comida o tantos otros.

La charla TED mas vista de toda la historia trata sobre educacion. En el momento que
escribo estas lineas ocupa el primer lugar de la lista de las 25 charlas mas visitadas de la pagina
oficial de TED, con mas de 54 millones de visitas. La segunda es una charla TED sobre lenguaje
corporal, presentada por Amy Cuddy, con mas de 50 millones de visitas.

El éxito incontestable de sir Ken Robinson tiene nombre: contar una historia. La estructura de
su charla TED se basé en historias, en historias atractivas, cautivadoras e inspiradoras. Todas
ellas tenian un mensaje poderoso que capturd la atencidon de cientos de personas presentes YV,
después, de millones a través de <www.ted.com>.

Si Ken Robinson hubiese elegido la tipica presentacion en la que una persona, en este caso
interesada por el mundo de la educacion, nos suelta un rollo nada cautivador, ;qué hubiera
pasado? Que los asistentes habrian escuchado por respeto. Que no habria sido memorable, y que
no tendria ni siquiera unos cientos de visitas en la red. Y que no ocuparia un hueco en un capitulo
sobre el poder de contar historias en este tiempo en un libro sobre comunicacion.

Y lo mas importante de todo: posiblemente, con sus historias, Ken Robinson convencié de
que las escuelas matan la creatividad. A cudntos padres, a cuantas familias habrd influido esta
charla para que un acto de comunicacion pueda hacerte pensar sobre qué educacion querrias dar a
tus hijos.

Ken Robinson sigue varios de los pasos en la construccion de una historia que vimos hace un
momento. No falta el contexto, la presentacion de los personajes, el obstaculo, el momento en que
se salta..., y tampoco un final de la historia, un final feliz, que deja una idea que perdurard en
nosotros durante mucho tiempo.

Si a estas alturas no has visto este momento de comunicacion con mayusculas, te invito a que
hagas una pausa en la lectura y veas el video de Ken Robinson «Do schools kill creativity?»3
(«¢Las escuelas matan la creatividad?»).

Tanto si ves esa charla ahora como un poco mas tarde, si me gustaria revelar algunos de los
grandes momentos, de las grandes historias que han hecho de esta charla TED de Robinson la mas


http://www.ted.com

vista de la historia.

Escuché una historia hace poco (me encanta contarla) sobre una nifia en una clase de dibuyjo.
Ella tenia seis afios de edad, y estaba en la parte de atrds dibujando; la profesora contd que esa
nifia casi nunca prestaba atencion en las clases, pero que si lo hacia en clase de dibujo. La
profesora estaba fascinada, se acerco a ella y dijo: «;Qué estas dibujando?». Y la nifia respondio:
«Estoy dibujando a Dios». Y la profesora anadi6: «Pero nadie sabe como es Dios». Y la nifia
repuso: «Lo van a saber en un minutoy.

Robinson empieza haciendo el efecto llamada con la frase: «Escuché una historia hace
poco...». Momento de conectar con el orador. Después introduce muy bien a los personajes lo que
nos permite estar en medio de la escena.

Y no falta, por supuesto, el humor. El humor y las historias, entrelazados, constituyen un
binomio de éxito como pocos. Hasta en 44 ocasiones, Ken Robinson conecta con su publico a
través de la sonrisa. Son 44 momentos de sonrisas, de conexion, de estar presente. Hablamos de
casi tres veces por minuto. Su presentacion dura unos 18 minutos.

Y el argumento clave, el que sugiere que las escuelas matan la creatividad, lo presenta con la
historia de una nifia con nombre y apellidos. Y, claro, es una historia real. Es la historia que
sustancia y se convierte en mensaje principal de esa presentacion.

Tiene como protagonista a Gilian Lynne. Una nifia que, segin la escuela donde curso
estudios, tenia trastornos de aprendizaje. Esta si hay que verla contada por su presentador. Es
cautivadora, inspiradora y es capaz de moverte a la accion. Porque las historias tienen ese poder y
mas. Si Robinson hubiese hablado ese mismo tiempo sobre dificultades en la escuela, estadisticas
de fracasos escolares, ejemplos de ejercicios para mejorar el aprendizaje..., ;habria logrado la
misma conexion con su audiencia?, jhabria conseguido, por tanto, que su mensaje calase entre el
publico? Creo que a estas alturas la respuesta es clara.

LA IDEA

Una historia conecta la idea mas compleja de la forma mas sencilla y
la convierte en memorable.




Segunda parte

ESTRUCTURA DE MENSAIJE



(Como estructurar de forma sencilla en una pagina en blanco unos contenidos que van a ser
transmitidos de forma oral?

Esta es la clave del segundo pilar que nos conducira a hacer unas presentaciones, unos
discursos, unas conferencias inspiradoras, persuasivas y convincentes.

Nuestra primera mision sera dotar de contenido nuestras paginas en blanco. Después sera el
factor humano el encargado de ponerlo en escena con la mejor fortaleza y energia posibles. Iran de
la mano. Asi pues, la estructura de mensaje no estara construida para ser leida, como ocurre con
un periddico, con un documento de trabajo o con un libro. Tenemos que tener muy presente que
estd destinada a ser escuchada.

Una buena estructura de mensaje tendra como objetivo hacer facil la compresion a nuestra
audiencia. Facilitard un guion que seré facil de seguir al oido y que permitird que el publico se
implique en el discurso del orador. El discurso comenzard siendo del orador, y terminaremos
haciéndolo de la audiencia.

Una buena estructura de mensaje, ademas, nos hard muy facil a nosotros seguir nuestra
presentacion, en la mayoria de las ocasiones, sin necesidad de mirar ningin papel. Un regalo para
nuestro buen amigo «el contacto visual», que tanto hace por la conexion humana con nuestra
audiencia.

Bienvenidos a formulas que permitirdn crear estructuras de mensaje brillantes y efectivas que
cautivaran a tu publico. Y una buena noticia: cada vez que compartas una presentacion, emplearas
menos tiempo en disefiar esta estructura. Después de una primera fase de practica conseguiras
hacer tuya la estructura. Serd, desde entonces, la tuya, la que te acompafiard en tu forma de
expresion, la que te saldrd de forma natural y te conducira al éxito con unas presentaciones de
impacto y altamente efectivas.



5. APERTURA: ATRAPA LA ATENCION DESDE EL PRIMER
SEGUNDO

Tienes segundos para captar la atencion de tu audiencia, y s6lo unos minutos para
mantenerla.

Joun MEepiNa (Bidlogo especializado
en desarrollo molecular)

Como veréis, el titulo de este capitulo presenta con claridad el objetivo fundamental del mismo.
Invita a capturar la atencion de nuestro publico, de nuestra audiencia, desde el primer segundo de
nuestra intervencion, desde el primer instante en el que abrimos la boca para comenzar nuestro
discurso. Ya veremos mas adelante como nuestro discurso comienza a contar desde el mismo
instante en el que entramos en escena, desde que se nos ve. Cuando no hemos llegado ni a
pronunciar la primera palabra. Pero ahora ponemos el foco en el instante en el que si
comenzamos, con nuestra voz, nuestro speech.

No nos hemos concedido ni un minuto. «Atrapa la atencion desde el primer minuto» podria
haber sido también el titulo de este capitulo. Aunque, desde luego, no reflejaria la importancia que
queremos dar a un buen comienzo, a un comienzo de 10. Podriamos dar por bueno comenzar bien
en ese primer minuto, pero siempre estara cerca la tentacion de dejar ese momento de captura de
atencion para el minuto 2 o el 3. Y ya serd tarde. En esta fase, la propuesta de lograr una
Presentac10n es directa: como construir una apertura que enganche a nuestros interlocutores desde
el primer segundo de nuestra intervencion.

LY por qué es tan importante que ese momento de captura de atencion se dé enseguida?

Porque solo asi conseguiremos que las personas que tenemos delante quieran seguir
escuchando. Tenemos que comenzar de una manera que logre tanta atraccion como para que
quienes nos escuchan deseen escuchar mas, necesiten escuchar mas, se apasionen con la idea de
que, detrds de ese gran momento inicial, vienen contenidos sorprendentes, tinicos, y que incluso
les pueden cambiar la vida. Estd en nuestra mano construir un inicio de speech con impacto
cuando hacemos una presentacion de producto, de un servicio, cuando buscamos convencer a
nuestro equipo de un gran cambio, de una transformacion para el futuro. Un gran comienzo que
despierte toda la atencion posible sera nuestra primera gran herramienta que abrira las puertas de
las distintas partes del cerebro ansiosas por incorporar a su disco duro todo lo que estd por venir.
Y ;por qué se da esta necesidad de seguir escuchando? Porque, como oradores, hemos cumplido
con las expectativas. Nuestro comienzo captura la atencion.

LUCHA CONTRA LA PERDIDA DE ATENCION



Es un hecho que, cada afio que pasa, resulta mas y mas dificil lograr captar la atencion del publico
en una comunicacion de tipo oral. No hay duda. Y asi lo explican los cientificos y muchos estudios
que se han hecho al respecto.

Es algo en lo que incidi6 mucho Mario Alonso en esas conversaciones que buscaban
adentrarse en los secretos del funcionamiento del cerebro y cémo su conocimiento puede
ayudarnos a comunicar y conectar mejor con los demas. «El rango de atencion, lo que se conoce
como “spam de atencion”, ha bajado muchisimo. Hemos perdido mucha capacidad de atencion
debido al uso de las tecnologias», explicaba el doctor Puig.

Es en este punto donde respondemos a una de las preguntas que nos haciamos al comienzo.
[ Tenemos que dirigirnos a una persona del afio 2017 de forma diferente que a una persona del afo
2009, 2006, 1998, 1956 o 1924?

O incluso, si nos vamos mas lejos, ;qué tiene de diferente dirigirse a un ciudadano de 1440
que a uno de 1939?

Estd claro que ahora encontramos algunas de las claves que explican, por ejemplo, la
importancia de una apertura que conecte de forma inmediata con el ser humano de este tiempo, de
este siglo XxI.

Si estas leyendo este libro en el siglo XX1 es seguro que ya estaré en el otro plano. Y también es
seguro que si algo puede pasar respecto al rango de atencion es que éste haya bajado atin mas. Por
tanto, lo hablado aqui te servira mucho, o eso espero y deseo.

Por eso tenemos que ser conscientes de que la apertura debemos trabajarla, disefiarla y
entregarla a nuestro publico con el mejor factor humano posible, resaltando de forma especial el
contacto visual. Las aperturas crecen proporcionalmente cuanto mas y mejor es el contacto visual
con el mayor nimero de asistentes. La apertura esta dirigida a todos y cada uno de los presentes.

Y, si, conocer como cada vez nos cuesta mas mantener la atencion en todo es clave en este
punto. Se multiplica el valor de la importancia de la atencion en habilidades como la
comunicacion, hablar en publico, donde el objetivo niimero uno es que el piblico nos siga; esto es
basico. Que la audiencia esté con nosotros, que esté conectada, enganchada, acompafidndonos en
el viaje narrativo que hemos construido para ellos.

Es muy razonable pensar que nuestro primer gran reto en una «presentacion 10» es despertar
el interés en nuestra audiencia. Es nuestra primera gran mision, una mision determinante a la hora
de lograr el éxito en una comunicacion entre personas. Y digo entre personas porque sélo asi
podemos explicar, basandonos en el funcionamiento del cerebro, lo que funciona y lo que no.

Nuestros cerebros no prestan atencion a contenidos aburridos, y es ahi donde se produce el
efecto de desconexion. Cuanto mas atrapemos desde el inicio a nuestra audiencia, mas atencion
prestara el cerebro y, automaticamente, mas elaborada sera la codificacion de la informacion.

John Medina es bidlogo molecular, autor de varios libros acerca del funcionamiento
cerebral. Medina ha realizado muchas investigaciones para conocer el funcionamiento y
desarrollo del cerebro. Y algunas de ellas nos descubren lo importante que es saber como
funciona el 6rgano mas importante de nuestro cuerpo, el cerebro (con permiso del corazon), y, de
forma especial, conocerlo para dar sentido a nuestra nueva manera de presentar en publico.



Medina insiste en que hay que tener cautivado al auditorio si queremos que las personas que
lo conforman retengan un mensaje, una leccion, una informacion importante. Y para ello hay que
hacerlo de forma interesante. El primer gran objetivo de una presentacion es una apertura que
despierte el interés de nuestro publico. Las investigaciones apuntan en esta direccion.

PEZ DORADO CONTRA SER HUMANO
Un pez dorado tiene mas capacidad de atencidn plena de forma continuada que un ser humano.

Una audiencia llena de peces dorados nos permitiria garantizar una presentacion donde todos
los presentes estarian muy atentos. Pero ;quién tiene como audiencia a un grupo de empresa
formado por peces dorados? Y ;quién quiere ese tipo de audiencia?

En 2015, un estudio realizado por Microsoft en Canada desvelo los siguientes numeros: el
lapso de atencion promedio del ser humano se habia reducido de 12 segundos, en el afio 2000, a 8
segundos en 2015.

El lapso de atencion promedio de un pez dorado es de 9 segundos, un segundo mas que el ser
humano. La atencion de las personas ha bajado en cuatro segundos con el cambio de siglo.

El estudio apunta al uso de las nuevas tecnologias como causa principal. Esta investigacion
nos deja un titular muy especial; ya que el estudio fue idea de Microsoft, ese titular podria ser
este: «Bill Gates tiene menos capacidad de atencion que un pez dorado.

En este punto, lo inico seguro es que captar la atencion se ha convertido tanto en un reto
como en un objetivo clave a la hora de dar nuestra conferencia.

Es clave por como funciona el cerebro y también por como nuestra atencion ha disminuido,
lo cual supone que vuestro esfuerzo para captar la atencion de vuestra audiencia habrd de ser
mayor. Con técnica, con formulas, lo conseguiremos. Vamos con ellas.

COMO ABRIR UNA PRESENTACION

Me voy a saltar una regla, la de fijarme siempre en lo positivo de las buenas estrategias, para
comenzar compartiendo «como no hay que abrir». Lo hago porque, en este caso, es la premisa
fundamental. Mas adelante elegiremos entre las distintas formas de apertura.

Tenemos que evitar aburrir de inicio. Decir durante dos minutos a qué hemos venido, quiénes
somos, desplegar nuestro curriculum, presentarnos empleando mucho tiempo. Siempre que
podamos, que nos presenten, ahorraremos de esta manera estas introducciones tediosas que ya
forman parte de nuestra presentacion y que alejan a nuestra audiencia. Ya sabemos lo que pasa en
el cerebro si aburrimos de buen inicio.

Tenemos que ir al grano, decididos, con algo interesante, importante ya desde el primer
segundo. Nuestra presentacion empieza cuando abrimos la boca y sale la primera palabra.
Realmente debemos interiorizar que nuestra presentacion comienza desde el mismo momento en
que entramos en escena. Tenemos que conseguir que el instante inicial no genere indiferencia ni
rechazo. Que quieran seguir escuchando.

AFIRMACION SORPRENDENTE

Hablamos ahora de uno de los mejores comunicadores del mundo. Pero no es un presentador de
noticias en television; no es una presidenta de un pais, acostumbrada a dar discursos todos los
dias; no hablamos de uno de los conferenciantes mas famosos y reconocidos de Latinoamérica.



Este comunicador, uno de los mejores del mundo, es alguien que ha recibido a lo largo de su
vida cientos de golpes en la cabeza. (Cierto es que sus rivales han recibido muchos mas.)
Hablamos de un boxeador, acostumbrado a estar subido al cuadrilatero golpeando y siendo
golpeado, muchas veces en la cabeza.

Permitanme presentarles a Muhammad Ali, antes conocido como Cassius Clay. Considerado
como el mejor boxeador de todos los tiempos, fue medalla de oro en los Juegos Olimpicos de
Roma 1960 y campedn del mundo de la categoria de pesos pesados en tres ocasiones. Su pelea
contra el gran George Foreman lo encumbro a lo mas alto. Fue nombrado «Deportista del siglo
Xx» por Sports Illustrated.

Si por algo se asoma Ali a este libro no es por sus logros deportivos. Tampoco esta mal
conocer a un grande como Ali; mis muchos afnos vinculados al mundo del deporte se tienen que
notar en pequefias licencias como ésta.

Pero es algo mas que una licencia.

Ali fue una figura influyente en su generacion, una figura con una extraordinaria relevancia
social que levantd la voz por infinidad de causas. Ali se enfrentd a un publico entregado que
podia hacer preguntas. Esta fue la primera: ;Qué haras cuando te retires? Fue entonces cuando Ali
comenzd su speech, contestando a esa pregunta con una afirmacion sorprendente. Su intencion era
enganchar a su publico, conectar, captar su atencion, y dijo: «Me gustaria deciros algo que creo os
hara pensar. La vida no es verdaderamente larga».

Su «la vida no es verdaderamente larga» dio paso a cantidad de reflexiones de en qué invertimos
el tiempo, el que perdemos en cosas menores, el poco que nos queda para hacer lo que de verdad
nos gusta, lo que nos motiva. Va despejando poco a poco las incognitas, las dudas que pudo
plantearnos en su comienzo. Lo que es seguro es que es una frase que no deja a nadie indiferente
de comienzo.

(Qué hubiese pasado si Ali hubiera empezado de esta otra forma su presentacion?: «Hola a
todos, hoy estoy aqui porque me gustaria hablar de ciertas cosas que pienso que os podrian ayudar
en vuestra vida. Muchas veces pensamos que tenemos todo el tiempo por delante para vivir y
hacer lo que queremos, sin darnos cuenta de que a veces empleamos el tiempo en otras cosas, que
no son tan importantes, pero en las que invertimos mucho. Por eso, mi objetivo de hoy es
convenceros de ciertas reflexiones que a mi me han ayudado y espero que a vosotros tambiény.

Se acerca mas a un inicio tradicional de presentacion, de discurso, de conferencia, de speech
que cuando menos te golpea en la cara. En este caso nos va que ni pintada la metafora.

(Querrias seguir escuchando mas? Por suerte, Ali eligi6é una afirmacion sorprendente para
capturar nuestra atencion desde el primer segundo. Como veis, antes de la frase, porque solo es
una frase, no existen lineas y mas lineas introductorias que mancillen el impacto de su apertura.

La vida no es verdaderamente larga.

MUHAMMAD ALI

LAS ANECDOTAS PERSONALES



Las anécdotas personales son aperturas que conectan siempre. Y en muchas ocasiones coge a
nuestra audiencia desprevenida, no se espera un comienzo con ese grado de acercamiento. Es
especialmente recomendable cuando pensamos que parte de la audiencia puede estar en
desacuerdo con algunos de los contenidos que vamos a compartir, o cuando buscamos, desde
nuestra posicion, acercarnos lo maximo posible. Personas que sin buscarlo puedan ser
consideradas inaccesibles. Un consejero delegado, una directora general que tiene pocas
oportunidades para hablar con sus empleados, y que busca cercania.

Y, para decidir que la apertura de nuestra presentacion, de nuestro discurso, sera una
anécdota personal, el proceso es sencillo. Se resume en estos tres pasos:

1. Tener una anécdota personal.
2. Querer contarla.
3. Que fortalezca la idea principal del speech.

Este punto tercero es muy importante; tiene todo el sentido del mundo que la anécdota
personal se convierta en esencia de parte o del todo de nuestra presentacion. Si una anécdota
personal busca la sonrisa de inicio para rebajar la tension y contribuir a un ambiente relajado de
comienzo, también la podemos utilizar. Mejor si tiene peso en el contexto global de lo que vamos
a contar.

Y aun mejor si la anécdota personal une las dos cosas: provocar una sonrisa y tener
contenido. Se acercard mas a una apertura de Presentac10n.

A estas alturas, todos coincidiremos en que Steve Jobs fue un gran innovador en muchas
cosas. Y una de ellas fue la comunicacion. Cambi6 la forma de entender la comunicacion desde la
parte mas alta de la piramide de una empresa. Asi lo entendi6 este consejero delegado de Apple.
Concibi6é como esencial que el mejor y mas importante anuncio, el comunicador en el que habia
que delegar los grandes momentos era el consejero delegado, su cabeza visible. Y para eso, la
cabeza visible convertia en todo momento sus apariciones en algo especial, todas preparadisimas.
Algo de lo que nos queda mucho por aprender en Espana.

En 2005, Steve Jobs protagonizé en la Universidad de Stanford un discurso brillante, un
discurso que se puede estudiar de principio a fin por lo mucho y bueno que tiene de estructura de
mensaje y de factor humano. Un discurso que sirvi6 para inspirar a los presentes y a todos los que
pueden seguir disfrutdindolo a través de YouTube. Un ejemplo de PresentaclOn que ya hemos
tratado y sobre el que volveremos después en otro capitulo de este libro.

Ahora, nos detenemos en €l para compartir su comienzo, su apertura. Jobs decide «desnudary»
su ego de empresario mas importante y relevante del momento (y casi podriamos decir que de
todo el mundo) para compartir ante una audiencia universitaria lo siguiente:

Tengo el honor de estar hoy aqui presente en la ceremonia de graduacion de una de las universidades mas
prestigiosas del mundo. A decir verdad, esto es lo mas cerca que jamas he estado de una graduacion
universitaria. (Sonrisas.)

STEVE JoBs, apertura de
su ponencia en Stanford (2005)



Jobs apuesta por esta anécdota personal de apertura por tres razones: porque la tiene; porque
quiere contarla; y porque fortalece la esencia de su discurso.

(Os imaginais a una gran personalidad de nuestro pais haciendo lo mismo? Pensemos en
alguien, en alguna persona de un entorno politico, de empresa, docente, de enorme reconocimiento
publico. ;Os imagindis que bromearan con que ése fue el momento en el que estuvieron mas cerca
de una graduacion universitaria?

Con esta anécdota personal, Steve Jobs consigue varias cosas. La primera es desplegar una
sonrisa en toda la audiencia, que desde ese momento estd receptiva a escuchar todo lo demas.
Jobs, ademas, baja del podio, de su altisima posiciéon como figura de referencia, para acercarse a
su publico. Y lo consigue.

Steve Jobs tiene una anécdota, es suya. Quiere contarla, da ese paso atrevido que busca la
conexion. Y, ademas, nutre la esencia de su discurso: ;cOmo?, con pasion, entrega y esfuerzo,
como creyendo en uno mismo se puede conseguir lo que te propongas. Entre lineas, Jobs destila un
«no fui a la universidad, y falta, lo que se dice falta, no me hizoy.

Podriamos en este punto, imaginarnos, como hemos hecho en el caso de Muhammad Ali,
como hubiese funcionado una apertura, llamémosla «tradicional» (nos quedaremos con este
término para situaciones que nos recuerdan a las presentaciones que queremos evitar): «Hola, hoy
estoy aqui para hablaros de la importancia que tiene perseguir un suefio y de cémo, demostrando
vuestras capacidades, sumadas a una formacion adecuada, antes o después... [bla, bla, bla]».
(Autor: uno de tantos. Introduccion: nada inspiradora.)

Probablemente no habria conectado desde el primer segundo, no habria logrado esa sonrisa
que tan bien abre la puerta del cerebro para recopilar informacion, y no habria sonado interesante.
Hubiera sonado aburrido, el cerebro estaria cerrando puertas.

Quedémonos en Espafia. Pensemos en algin consejero delegado espafiol que tenga en su
agenda la comunicacion, el tema de coémo su liderazgo en comunicacion puede construir un
liderazgo bueno para ¢l, para sus empleados y para su empresa. Y afiadiria..., un liderazgo nada
bueno para la competencia.

Nuestro consejero delegado tiene una anécdota personal; y quiere contarla y fortalecer el
mensaje, la idea principal de su presentacion. Digamos que la anécdota es ésta: «Recuerdo mi
primer dia en esta empresa. Yo era un becario timido y con ganas de crecer al que nadie le hacia
caso. Mis primeras fotocopias las hice mientras veia pasar directivos hacia sus despachos. Y
pensé: imposible llegar alli».

La idea principal de su presentacion era que todos en esa empresa, con su esfuerzo, con su
dedicacion podrian llegar muy lejos. Donde ellos quisieran. Y qué mejor apertura, qué mejor
comienzo que reflejar con una anécdota personal la esencia del mensaje desde el primer segundo.
Ademas, nuestro consejero delegado ha bajado de ese en ocasiones figurado podio (y, en otras,
fisicamente real) que aleja a las audiencias. Una anécdota personal nos acerca tanto como las
historias a nuestra audiencia, y nuestra audiencia quiere acercarse a nosotros. Abrimos una puerta
que busca una conexion verdadera, porque queremos, y vemos como bueno, compartir una
anécdota, una experiencia, una vivencia nuestra. Y, ademas, esa anécdota lanza un mensaje
poderoso y real. El orador se «desnuda» de su cargo, de su ethos.



Se desnuda del peso de su cargo en la empresa, de su relevancia social para en ese momento
ejercer solo de lo que toca como un presentador. El ethos es uno de los tres pilares de la
comunicacion de Aristoteles. Aristoteles también nos hablaba del logos y del pathos.
Resumiendo, el pathos tiene que ver con la emocion, la pasion, en una comunicacion; y el /ogos,
con el contenido, el lenguaje y todo lo que lo rodea. En este momento nos interesa un ethos que en
una comunicacion apenas dura un minuto. Ese peso del cargo, de la relevancia social, no sumara si
no hacemos una comunicacion desde el liderazgo, desde el liderazgo de una persona que busca
conectar con otras con la intencion de compartir unas ideas que seran buenas para su publico.

La anécdota personal ofrece un estimulo emocional adicional que capta la atencién del publico.
Como audiencia, nos puede trasladar a situaciones parecidas que hayamos vivido en el pasado, o
incluso nos puede transportar a algunas que queremos vivir en el futuro. Las imaginaremos, las
construiremos. En cualquier caso, apelard a las emociones, lo cual favorece una conexion casi
magica entre el cerebro del orador y el cerebro del presentador.

LY si no tenemos anécdotas personales?

Aqui hemos rescatado como poder nimero uno la anécdota personal. Si la tenemos,
queremos contarla y tiene peso en la esencia de nuestra presentacion, adelante. Es la formula
perfecta.

Y claro que podemos acudir a otro tipo de anécdotas, las que nos rodean en nuestra empresa,
las de miembros del equipo, de trabajadores, de los inicios de la compaiiia, o bien a anécdotas de
nuestro contexto familiar. Han de ser anécdotas que puedan levantar a la gente de sus asientos por
curiosas, por impactantes, por sorprendentes, por graciosas.

Y en todos los casos se siguen los tres pasos. Tener una anécdota que contar (en este ultimo
caso no es nuestra), querer contarla (aqui se hace mas facil el proceso, no tenemos que
«desnudarnos») y que sume en la esencia de la presentacion. Este tercer punto hay que fortalecerlo
mucho.

Que no haya duda de que esa anécdota tiene que ver con el tema principal. No deberiamos
caer en la anécdota que si logra una conexion de entrada brutal, pero que no aporta a la esencia de
ese encuentro.

HUMOR
Steve Jobs nos permite entrar de lleno en otra de las aperturas que siempre funcionan. Es el tipo
de apertura que, curiosamente, o no tanto, cumple un papel especial cuando el tema del que se va a
tratar lo podriamos considerar denso, serio. Vaya por delante que cualquier posibilidad de allanar
el camino para la conexion, desde el primer segundo, vendra bien. Por esta razon, incluir humor
desde el comienzo relaja a los asistentes. Lograr una sonrisa en un auditorio es oro molido. La
sonrisa es contagiosa. /Os imagindis una sala presentando una sonrisa undnime? Es muy facil de
encontrar, siempre y cuando nuestra apertura contenga humor, que no un chiste.

Una sonrisa llevard a la otra, y llegard asi a toda una audiencia dispuesta a seguir
escuchando. Y ya se le ha olvidado si el tema era peliagudo, serio o muy denso. Esa audiencia lo
va a recibir bien.



Una verdad incomoda es una pelicula documental. En este libro, Habla como un lider, ese
documental representa el poder de una PresentaclOn. De como hay presentaciones que pueden
cambiar el mundo y terminar en las salas de cine. En ese caso, el poder de una Presentac10n
termind en la gran pantalla.

Al Gore, exvicepresidente de Estados Unidos se propuso educar al mundo, a los ciudadanos
del planeta Tierra, sobre el calentamiento global. Es aqui donde nos encontramos con el
verdadero y positivo significado de la palabra lider. Solo desde el liderazgo en comunicacion, Al
Gore pudo convencer a miles de personas. El hablo como un lider, inspird, persuadié y convencio.
Cuantas grandes causas merecen ser representadas por un lider en la parte alta de la organizacion,
representadas por una persona que sea capaz de comunicar y hacer crecer la comunicacion de su
causa y conseguir asi el gran retorno que merece. Y eso, no lo olvidemos, lo conseguimos los
seres humanos. La organizacion y la causa que esta detras no se comunica por si sola.

Y, con esa mision, Al Gore se prepard una presentacion. Una tradicional presentacion donde
un orador, con apoyos visuales (ya trataremos este tema en la «Tercera parte» del libro), tiene a
una audiencia delante deseosa de escuchar, de entrada. Luego, es trabajo de Al Gore, y sera
nuestra mision mafiana, la de ganarnos la atencién de nuestro interlocutor.

Es una presentacion tipo de esas a la que en tantas ocasiones nos enfrentamos en nuestro dia a
dia en nuestras empresas. ;Qué sensaciones recorrerian tu cuerpo si una presentacion tuya
terminase convertida en una pelicula?

Al Gore tuvo el extraordinario apoyo de la empresa Duarte Inc. Cont6 con la colaboracién de
Nancy Duarte y todo su equipo para el diseno de las diapositivas que apoyarian su presentacion.
Y ese extraordinario trabajo tuvo su reflejo en la décima pelicula documental mas vista en la
historia de Estados Unidos. Un ejemplo de hasta donde puede llegar una presentacion.

Tuve la oportunidad de tener conversaciones profundas sobre estas cuestiones con Nancy y
su equipo en su sede de Duarte Inc., en Silicon Valley (San Francisco). Nancy Duarte nos
desvelara algunas de las claves de una buena presentacion en la «Tercera parte: apoyos visuales»
de este libro. Compartiremos luego algunos de esos secretos que nos ayudardn a construir unos
apoyos visuales impactantes.

En febrero del afio 2016, Al Gore volvio a subirse a la alfombra roja de las charlas TED y
se presentd ante su publico en Vancouver con esta apertura:

Estaba muy emocionado de formar parte de la conferencia «Suefios», y luego me enteré de que la
conferencia lider6 la seccion «pesadilla» de 1a misma.

AL GORE, apertura de charla TED
«Un caso para el optimismo en el cambio climatico»
Vancouver, (2016)

Al Gore utilizd el humor para romper el hielo. Un humor con palabras como «suefio» o
«pesadillay. Dos palabras que, ademas, fueron centrales en su posterior exposicion. Al Gore
suavizo su entrada en un tema, el del cambio climatico, que muchas personas entienden como
catastrofico, y que puede serlo; pero esta en la mano del orador que los mensajes lleguen desde la
cercania, el entendimiento y el movimiento a la accion.



Ken Robinson ha sido protagonista en el comienzo de este libro por su maestria a la hora de
compartir historias que tienen como mision trasladar conceptos muy importantes. En su caso, la
educacion. Y vuelve ahora a escena y acompafia a Al Gore para sacar a la luz el humor en las
aperturas como una herramienta que ayudara a hablar sobre un tema que de entrada no estaria en el
listado de los incluidos como atractivos. Importante si, pero atractivo, lo que se dice atractivo, no.
La educacion es uno de ellos. El mismo sir Ken Robinson lo reconoce en su presentacion:

Buenos dias. ;Como estan? Ha sido increible, ;jverdad? estoy abrumado con todo esto. Ahora ya me puedo
ir.

KEN RoBINSON, charla TED
«Como las escuelas matan la creatividad»
Monterrey, California, (2006)

En ese instante, cuando apenas habian pasado cinco segundos, todo el ptiblico comenzo a
sonreir. Y no seria la ultima vez. Robinson dio decenas de oportunidades para sonreir. Sinti6 y
acertd, que de esta forma, por este camino, la audiencia estaria mas y mejor conectada con €l.
iMision cumplida!

Seguro que antes de una conferencia sobre educacion o sobre cualquier otro asunto o topico
de perfil serio, muy pocos esperariamos que nuestro orador comenzase directo al humor. Sin
embargo, ya vemos que conecta. Y eso es lo que buscamos.

ESTADISTICA SORPRENDENTE

El uso de datos estadisticos es también una muy buena forma de fabricar una apertura que
impresione a la audiencia de comienzo. Busca el efecto shock por llamativa, por especial, por
sorprendente, por desconocida. Esa estadistica nos invita, nos abre la puerta a saber mas,
queremos seguir escuchando a nuestro orador porque acaba de movernos nuestra realidad, nuestro
mundo, lo que conocemos y damos por bueno.

Nos hace despertar con unos nimeros reales que, presentados de una forma impactante, no
solo no pasan desapercibidos, sino que nos despiertan. Nos parecen interesantes y el cerebro se
conecta para seguir escuchando. Y todo esto lo conseguimos en el primer segundo de nuestra
presentacion.

Si una estadistica logra este efecto desde el segundo 1, habra logrado su objetivo. Hay tres
buenas noticias a la hora de disefiar, estructurar y elaborar una estadistica impactante de
comienzo.

La primera: es muy facil de construir. S6lo tenemos que encontrar el numero, el porcentaje,
el tamafio, la longitud. Cualquier medida mensurable que nos cautive por sorprendente e
inesperada.

La segunda: llegamos desde el primer instante al publico que tenemos delante. Esa
estadistica, que en si misma tiene un valor especial, lo multiplicara si la personalizamos. Si la
dedicamos a nuestro publico. Si la disefiamos ad hoc para nuestra audiencia.

La tercera: todos tenemos niimeros que compartir, todos tenemos cifras que podemos elevar
al nivel de cautivadoras si las presentamos de forma especial y diferente, y ademas, de comienzo,
a veces, sin ni siquiera presentarse...



Imaginemos que nos ofrecen la extraordinaria oportunidad de plantarnos en un escenario con
una audiencia maravillosa deseosa de saber mas sobre la comida saludable.

En nuestra mano tenemos la posibilidad de transformar habitos de alimentacion en todos y
cada uno de los presentes. Habitos que compartiran con sus familias, con sus amigos. Hébitos
alimentarios tremendamente valiosos y que pueden comportar una mayor calidad de vida para
ellos y para sus generaciones.

Y en nuestra mano estd, o, mejor todavia, en nuestro factor humano, una de las grandes
herramientas para inspirar, persuadir y convencer. No me diréis que no merece la pena plantearse
este reto de comunicacion. Nuestra estructura de mensaje la hemos trabajado con intensidad, y
hemos decidido construir una apertura para cumplir con todos los objetivos que hemos
compartido. Es ésta:

Mi nombre es Federico Garcia. Soy el responsable de seguridad alimentaria de una reconocida institucion
que vela por la buena alimentacion de los seres humanos. Hoy estoy aqui porque me gustaria hablar de lo
importante que, en todas las edades, es el consumo de alimentos y su buena combinacion entre ellos para que,
de esta forma, consigamos un bienestar que no sera solo flor de un dia, sino que nos acompafiara el resto de
nuestra vida. Y también sera muy importante el aspecto educativo, y como poder trasladar a los jovenes las
ensefianzas que sobre buena alimentacion podemos compartir.

Inicio de discurso tradicional

En este punto de inicio de presentacion tradicional, muchos de los presentes habremos
desconectado. El tema nos interesa, nos preocupa y queremos saber mas. Pero esta formula no es
comunicativamente impactante, y tampoco cautivadora.

Un gran tema pierde su poder cautivador en los primeros segundos. O lo gana si lo
preparamos. Para eso estamos recorriendo este camino juntos. Esta es una de las herramientas que
con mas rapidez incorporan los directivos en sus encuentros de coaching ejecutivo, workshops,
talleres o conferencias. Es un cambio que en muy poco tiempo inspira a la mayoria a la hora de
retocar sus tradicionales comienzos.

Jamie Oliver es un joven cocinero britdnico de cuarenta y dos afios de edad, uno de los mas
influyentes del Reino Unido.

En el afio 2010, en Long Beach (California), se subié a la alfombra roja de TED para
compartir historias de su proyecto antiobesidad en Hungtinton (Virginia Occidental).

Oliver tenia y tiene un deseo: ensefiar a todos los nifios la importancia que tiene la comida
saludable. En el momento de escribir este libro, su presentacion ya habia recibido mas de ocho
millones de visitas en la pagina oficial de TED. Jamie Oliver quiso compartir una idea, algo que
buscamos todos; pero una idea solo se hard grande si la comunicamos bien, con impacto, si
conectamos, si llegamos a nuestras audiencias. Y una buena féormula es una apertura con una
estadistica que conecta a tu publico. De esta forma, en los primeros segundos de tu presentacion
conseguirds que el tema de la charla, que inicialmente es tuyo, pronto se convierta en el de tu
audiencia. El chef decidi6 comenzar de esta forma su presentacion:

Tristemente, al finalizar los 18 minutos de nuestra charla, cuatro estadounidenses que estan vivos estaran
muertos por los alimentos que comen. Mi nombre es Jamie Oliver. Tengo treinta y cuatro aflos.



JAIME OLIVER, apertura de charla TED
«Ensena a cada nifio acerca de la comida»
California, (2010)

(Quién no querria escuchar mas después de este comienzo? ;Quién no siente curiosidad o
incluso preocupacion si el tema lo sugiere después de una apertura de este tipo? ;Quién no quiere
saber mas?

Si la respuesta es afirmativa a estas tres preguntas, nuestro cerebro estara entregado a la
causa de la conexion humana gracias a nuestro orador. El primer gran éxito de nuestra
presentacion se ha logrado con esta apertura.

Y, por cierto, como veis, tiene el «atrevimiento» hasta de presentarse después. Fue al grano
desde el primer momento. Brillante.

Jamie Oliver sigui6 los tres pasos que siempre ayudan a crear una estadistica sorprendente.
Por mi experiencia propia, y después de haber visto a cientos de personas construyéndolas, el
tiempo que se invierte en encontrarla y darle forma no tiene precio si lo comparamos con el
impacto y la eficacia que demuestra en una presentacion. Es una inversion de tiempo rentable.
Ademas, nos evitard empezar de cualquier forma «tradicionaly», modalidad que ya sabemos que en
este tiempo no conecta, sino lo contrario.

Volvamos sobre las «tres buenas noticias» para compartir respecto de las aperturas:

1. Encontrar el numero. Jaime Oliver tiene decenas de nimeros que podrian ayudar a lanzar
su mensaje principal, y se queda con uno: el de los «muertos por los alimentos que
comen.

2. Personalizar la estadistica. Esta en California (Estados Unidos), ante un nimero concreto
de personas que ¢l conoce. «Cuatro estadounidenses estaran muertos por los alimentos que
comen» es un misil directo de apertura a la audiencia. ;Cémo no nos va interesar si puedo
ser el proximo? Para esto, ha encajado el nimero de asistentes entre la periodicidad de las
muertes para que el valor del codigo temporal, los 18 minutos, y el numérico, las cuatro
personas, vayan dirigidos a los presentes. Si mafiana ese mismo mensaje es compartido en
una presentacion en Rio de Janeiro, la personalizacion serd otra para que logre el mismo
impacto. Quiza variard (seguro) el numero, pero no la esencia de la personalizacion: «X
brasilefios estaran muertos por los alimentos que comen...».

3. Todos tenemos numeros que compartir. Por mucho que alguien nos intente convencer de lo
dificil que puede ser componer esta apertura, no lo logrard. Todos tenemos cifras,
nameros, porcentajes, medidas que, bien seleccionadas, ayudan a dar un valor especial al
mensaje de apertura.

ESTADISTICA CON DOBLE SHOCK
Si la apertura con una estadistica sorprendente funciona, hay otro recurso, utilizando la misma
formula, que dobla el efecto de la primera. S6lo cuesta un poquito mas trabajarla. De nuevo nos
enfrentamos a un proceso sencillo.

(Qué pasaria si no s6lo ofrezco una estadistica? ;Y si presento dos?



La primera estadistica de apertura ya ha logrado su efecto, el de captar mi atencién, me ha
impresionado, estoy abierto a lo que viene después. Pero jaun hay mas! En pleno proceso de
digestion de la primera, sorprendes con una segunda.

Imaginemos una presentacion en la que la idea principal es ésta: la seguridad en los vuelos
comerciales gracias al descanso de los pilotos. Habria mensajes que apoyarian diversas lineas de
actuacion para conseguir este propdsito: mayor descanso para los pilotos o abrir la puerta a
contrataciones para disponer de mayor personal, entre otros. Este segundo punto es el que genera
mayor oposicioén y el que afecta al presupuesto de la compaifiia. Es ahi donde esta el reto del
proceso de persuasion. Entrardn con una idea, y nuestra comunicacion busca cambiar esos
argumentos y convertir en buenos los nuestros.

Y llega el momento de comenzar esa presentacion. En esta ocasion nos ahorramos el ejemplo
de discurso tradicional, que os podéis imaginar. Ese en el que, después del primer minuto, te
dices: «jMadre mia... Y me quedan 30 minutos!».

Hace unos afios, un periodico publicdé que, en un vuelo britdnico de larga distancia, dos
pilotos se quedaron dormidos en la cabina, dejando al atestado avion sin supervision con el piloto
automatico.

Un sondeo que se hizo publico antes de una votacion en el Parlamento europeo sobre las
horas de vuelo revel6 que estaba en peligro la seguridad en los vuelos.

El cansancio de los pilotos y la seguridad en el aire son motivo de una presentacion en la que
hay mucho en juego, y decidimos impactar con una estadistica sorprendente con doble shock.
Podria ser asi:

El 56 por ciento de los pilotos admite haberse dormido cuando estaban en la cabina del avion.

Directivo ficticio de aerolinea, charla ficticia
«Seguridad en el aire. Cansancio de los pilotos»

Esta seria una apertura de estadistica sorprendente al uso que seguro nos sorprenderia, nos
importaria. Querriamos saber mas, por supuesto. ;jPor qué ocurre eso?, ;como es posible?,
(cuando?, ;se estd trabajando en nuestra seguridad? Esta estadistica, este comienzo nos invita a
seguir escuchando.

No contentos con eso, en nuestra faceta de comunicadores, consideramos que todavia
podemos sumar un doble shock:

Uno de cada tres pilotos dijo haberse despertado y encontrado al copiloto dormido.

Directivo ficticio de aerolinea, charla ficticia
«Seguridad en el aire. Cansancio de los pilotos»

Este es un caso real, una encuesta con resultados veridicos, alarmantes, y con unos numeros
que propician un disefio de apertura que logre su objetivo desde el punto de vista de
comunicacion. Porque tenemos esos numeros, los utilizamos y lo personalizamos segun el publico
que tengamos delante.

En el proceso de creacion de la estadistica sorprendente con doble shock, es importante el
ensayo desde el punto de vista de factor humano.



Siempre debe haber contacto visual, algo que tenemos que ensayar y ver como clave, muy
importante en todas las aperturas, y no sélo en ésta. Todos los comienzos de nuestros discursos
deben tener conexion visual con nuestra audiencia. Si durante el discurso tenemos la necesidad en
ocasiones de acudir al papel, 1o haremos en otros momentos. Nunca en la apertura.

Y, de forma particular, en este tipo de apertura es esencial la pausa, el silencio, entre una y
otra. El presentador debe evocar con su buen factor humano lo siguiente: «Si la primera
estadistica te ha sorprendido (Pausa.), ahi va la otra». Entre una y otra se debe generar la pausa-
suspense necesarios para que el mensaje multiplique su efecto.

La estadistica sorprendente con doble shock de este ejemplo que hemos querido construir
basado en un informe real quedaria asi:

El 56 por ciento de los pilotos admite haberse dormido cuando estaban en la cabina del avion. (Pausa.) Uno
de cada tres dijo haberse despertado y encontrado al copiloto dormido.

Directivo ficticio de aerolinea, charla ficticia
«Seguridad en el aire. Cansancio de los pilotos»

LA PREGUNTA

La pregunta es una técnica de apertura muy recomendable cuando se estd empezando en el
apasionante arte de influir en los demas a través de nuestras presentaciones, discursos,
conferencias o speechs.

En cualquier situacion de comunicacion entre seres humanos, la persona a la que va dirigida
esa comunicacidon se plantea, seguro, preguntas. Y nosotros, como oradores, tendremos que
contestar a todas esas preguntas con nuestro hilo argumental para acercarnos mas y mejor al
proceso que debe finalizar en convencer a nuestro interlocutor.

iTodas nuestras audiencias se hacen preguntas!

En el caso de una presentacion de un producto o de servicio, jpor qué comprarlo o
contratarlo?, ;por qué es diferente?, jsera bueno para mi?, ;cumplira mis expectativas?

Si acudimos a un discurso de una personalidad relevante, ;por qué adherirme a su causa?,
Jpor qué caminar a su lado y no con el del competidor de enfrente?

En una conferencia, ;qué me voy a llevar de ella?, ;como me puede ayudar?

En un speech de nuestro consejero delegado antes de cambios importantes de la empresa: jes
lo que necesitamos?, ;nos ayudard a fortalecernos?, ;como lo haremos?, ;cudl sera el coste?

En todos los casos en los que una persona va a ponerse delante de otras a comunicar, hay
muchas preguntas en la audiencia. Pensando en una audiencia que esta por la labor y que rema a
favor, la técnica de la pregunta es buena. En el caso de un publico que tiene sus dudas sobre lo
que se va a hablar, o incluso oposicion, cobra especial importancia.

Vaya por delante que la pregunta se puede utilizar, es un recurso valido, en cualquier
momento de nuestra presentacion. Mas adelante veremos cémo nos ayuda a introducir bloques de
contenido.

Ahora vamos a fijarnos solo en el peso que presenta en la apertura de una presentacion.

Hacer una pregunta de comienzo tiene su sentido. Es la pregunta, o una de las que el publico
se esta haciendo. Y la vamos a contestar, vamos a despejar esas incognitas.



Nuestra audiencia quiere, necesita o busca respuestas, y nosotros estamos ahi para darselas.
También ocurre en el caso de un maestro, un profesor, un profesional que busca en su conferencia
cambiar una habilidad, transformar y hacer crecer a su clase a través del traslado de
conocimiento. En este punto, procede sugerir que profesores, maestros, docentes, formadores y
toda persona que busca incorporar habilidades en los demas deben buscar su maestria absoluta en
técnicas de comunicacion. Toda vez que el conocimiento estd al alcance de cualquiera, y por
tantas vias, el nuevo rol de este grupo de comunicadores estd enfocado a inspirar y crear
experiencias directas.

(Como podemos construir una apertura impactante en quince minutos? ;Qué participante de
una sesion de comunicacion de alto impacto no querria conocerlo? Y, ;cudntos de ellos, sabedores
de que acuden a un plan de formacién de presentaciones en publico, no se hacen esa pregunta? Si
la ponemos de inicio, ya respondemos, ya iniciamos el camino para desvelar eso que nuestra
audiencia necesita.

El factor humano, como siempre que manejamos estructuras de mensaje que planificamos en
el papel en blanco, tiene que aparecer bien para poner el broche de oro a nuestra presentacion.

Donde esta el secreto para formular bien una pregunta de comienzo? Para formular bien una
pregunta con todo el peso del factor humano favorable a la puesta en escena debemos plantearla
de la siguiente manera:

1. Hacerla despacio. No tener prisa en compartir este momento clave. Todos tienen que
enterarse bien de la pregunta.

2. Contacto visual permanente. El contacto visual ha de ser constante y repartido a todos los
asistentes (como en todas las aperturas).

3. No cantar. Es decir, no hacer esa pregunta con ese tono cantarin que tanto «duele» al oido.
(Ya sabéis que me refiero a terminar las preguntas en entonacion ascendente.) Ademas, una
pregunta de comienzo, de apertura, debe plantearse desde una locucion cercana a una frase
enunciativa. Y, claro estd, con una muy buena vocalizacion.

4. Hacer una pausa en cuanto termina la pregunta. Este punto es fundamental por cémo
funciona el cerebro cuando hacemos preguntas. La pregunta es una herramienta clave
cuando se quiere captar o recuperar la atencion de nuestro publico. En el caso de la
apertura, busca captar la atencion del publico desde el primer segundo. Y lo hace, ademas,
gracias al comportamiento del cerebro cuando escucha una pregunta. Es imposible no estar
conectado con la persona que te la plantea. Y hay un segundo factor, todavia mas relevante,
después de la pregunta, y es que se produce una contestacion automatica en el cerebro. El
cerebro contesta a tu pregunta en silencio, de forma inconsciente; por tanto, el éxito en la
conexion esta garantizado.

Hay ocasiones en que podemos plantearnos si es buena la idea de hacer que el publico
participe. Es decir, que conteste con la voz a una pregunta de apertura. Mi sugerencia, por los
anos de experiencia, es que resulta muy atrevido hacer participar a un publico en el primer

segundo.



Es bueno que nos ganemos su confianza, que se conecten, que estén con nosotros, y que,
cuando el flyjo de conexion orador-audiencia sea bueno, promovamos que el publico participe.
Una pregunta que sea contestada en voz alta afade el factor participacion, que tan buen clima
puede generar en un auditorio o en una sala de reuniones.

James Edward Hansen es un fisico y climatdlogo estadounidense de la Universidad de Columbia.
Esta que vamos a compartir es una de las aperturas con pregunta mas extraordinarias que yo haya
podido ver nunca. (En un instante tendremos la oportunidad de analizar la apertura que Hansen
llevd a cabo en California en el afio 2012.)

Mi pregunta es la siguiente: si escuchais este inicio de presentacion, es momento de contestar
con sinceridad, ;Querriais seguir escuchando? ;Os interesaria conocer todo lo que esconde y no
ensefia la pregunta?

Asi comenzo:

{Qué conozco yo, un cientifico reticente del medio oeste, que pueda hacer que me arresten en una protesta
frente a la Casa Blanca? Y, ;qué harian ustedes si supieran lo que yo sé€?

JamEs HANSEN, apertura de su charla TED
«Por qué debo hablar del cambio climatico?»
California, (2012)

Suya es esta afirmacion sobre el futuro que le aguardaria a la Tierra debido al calentamiento
global: «Veremos cambios que haran de la Tierra un planeta diferente al que conocemos.

Hansen decidié comenzar con una doble pregunta su conferencia con el objetivo de despertar
el interés. De alguna manera, sus dos preguntas, especialmente la segunda, invitan a seguir
escuchando porque plantean incognitas. Y todos queremos resolver las incognitas.

Es dificil quedarse cognitivamente impasible ante una pregunta como ésta: «Y, ;qué harian
ustedes si supieran lo que yo sé?».

Automaticamente, nos conectamos con nuestro orador, porque nos estamos haciendo
preguntas que podrian ser comunes para gran parte del publico asistente.

(Qué sabe James Hansen?, ;qué informacion oculta conoce?, ;sabremos nosotros de qué se
trata?, ;qué es tan importante como para ser planteado como un gran secreto?

Todas estas preguntas conducen a un Unico camino: al de querer seguir escuchando, querer
saber mas, querer resolver la incognita planteada. Por tanto, el profesor James Hansen logré
cumplir con el objetivo de una apertura que despertase verdadero interés.

EXPERIENCIA
Es el momento perfecto para que fabriquemos juntos tu apertura. De pasar por tu experiencia y
probar a comenzar tu presentacion de una forma diferente a la tradicional: con una apertura al
estilo del método Presentac10n.

La propuesta es sencilla. Elige un tema en el que estés trabajando en este momento o,
simplemente, uno que quieras compartir con otras personas. Si ademds tienes en breve una
presentacion, un discurso, una conferencia en publico o un momento de comunicacién que es



importante por algo, mejor todavia. Hagamos una pausa en la lectura y probemos nuestro disefio
de apertura eligiendo todas las formulas posibles. El reto es plantear una apertura diferente para
el mismo mensaje.

(Cual nos gusta mas?

(Qué apertura ayuda mas y mejor a lanzar el mensaje principal?

[Tengo la mejor anécdota posible justo para ese tema? ;Hemos trabajado en un numero
clave, en un porcentaje que nos presenta una apertura brillante?

En unas presentaciones funcionara mejor la estadistica, o la pregunta, o el humor. Te invito a
que pruebes.

El primer paso es elegir el mensaje principal que debe motivar nuestra apertura.
Este es el cuadro de objetivos de los invitados que nos han ayudado a crear aperturas
efectivas:

APERTURA PARA CONVENCER
Jamie Oliver Comer saludable Estadistica
Al Gore Salvemos el planeta Humor
Ken Robinson Las escuelas matan la creatividad Humor
Steve Jobs Lucha por tu suefio Anécdota
Directivo aerolineas Descanso para los pilotos Estadistica doble shock
Muhammad Ali La vida es muy corta Afirmacion sorprendente
James Hansen El futuro de la Tierra Pregunta

Ahora decide cual es tu mensaje principal y escribelo en un cuadro como este.

MENSAJE PRINCIPAL

Y ahora busca, disefia y escribe una apertura distinta con cada una de las opciones mostradas.

AFIRMACION SORPRENDENTE




ANECDOTA PERSONAL

HUMOR

ESTADISTICA

ESTADISTICA CON DOBLE SHOCK

PREGUNTA

Una de las aperturas que hayas trabajado te gustard mas que las otras. Para definir qué
apertura es la elegida para iniciar tu presentacion, ensayala en la situacion mas parecida a la que
sera la realidad. Después del ensayo iras descartando las menos brillantes gracias al factor
humano. Y digo las menos brillantes porque todas seran buenas comparadas con las aperturas de
algunas de las presentaciones que pueden acompanarte el dia del evento. Asi, tu apertura te hara
diferente y conectard mejor. Elige una para ese proceso final; si quieres puede intervenir todo tu
equipo, tu familia, tus amigos. Es muy util hacer todas las aperturas delante de ellos. Te ayudaran,
como publico, a acertar.

LA IDEA

Desde el segundo uno, captura la atencion de tu publico.




6. LA IDEA: COMO CONSTRUIRLA, COMPARTIRLA Y
HACERLA GRANDE

Deberia alegrarme si hubiera sido capaz de acercarme a una idea central como
usted lo hizo en s6lo dos minutos.

EpwarD EVERETT
(carta a Abraham Lincoln)

Nos haciamos algunas preguntas al comienzo de este viaje, y una de ellas tendréa en este capitulo
una respuesta tan sencilla como efectiva.

(Cuantas ideas podemos compartir en una presentacion? Y, tan importante o mas, /cuantas de
ellas se quedan en nuestra audiencia?

Estas preguntas deben ayudarnos a despejar una de las dudas mas importantes que tenemos
cuando queremos disefiar una comunicacion efectiva ante un publico, bien sea una presentacion,
un discurso, una conferencia, etc. El corazon de toda presentacion se sustenta en una idea. Diria
mas, en una sola y gran idea. Todo acto de comunicacion en el que una persona busca conectar con
otras tiene como misién principal compartir ideas. Las ideas han sido siempre, y lo siguen siendo
ahora, la herramienta mas poderosa que tiene el ser humano para cambiar creencias, para mover a
la accion a los demas, para dar a conocer otras formas de hacer y de sentir. La historia de los
seres humanos esta llena de ideas que han merecido y merecerdn ser compartidas.

Y es aqui donde entramos de lleno en como construir una idea que merezca ser compartida. Una
idea poderosa, valiosa e impactante que puede ayudar, y mucho, a entender como concebimos el
mundo.

Puede ayudar, y mucho, a sentir que el servicio que nos estan ofreciendo es un paso de
gigante para mi, para mi institucion, para mi empresa o para mi familia.

Puede ayudar, y mucho, a incorporar una habilidad o unos recursos que incidan directamente
en mi crecimiento personal, en mi aprendizaje, de forma directa e inmediata. Para compartir con
éxito una gran idea, ésta deberd ser presentada con un gran factor humano. Que la idea conecte de
forma directa con nuestra audiencia dependera mucho de nuestra manera de exponerla, del énfasis
de nuestra voz y del poderoso acompafiamiento del lenguaje corporal.

Los cajones de miles de mesas de trabajo en oficinas, en despachos y, por qué no, en muchos
hogares, estan llenos de ideas que no se han hecho grandes porque no fueron compartidas,
entregadas o comunicadas de una manera impactante.

éCOMO CONSTRUIR UNA IDEA?



Antes de comenzar a trabajar en ese papel en blanco que nos ayudara a ir componiendo nuestra
presentacion tenemos que definir, cuanto antes, cudl es la idea principal que queremos compartir.
Qué idea principal, que en ese momento es nuestra, queremos que llegue a los demas y que se
incorpore como suya desde el mismisimo instante en que finaliza la presentacion. La idea comenzd
siendo del orador, fue compartida, y terminé siendo del ptiblico: misiéon cumplida.

Y este punto es clave, decisivo, a la hora de incorporar una estructura de mensaje
cautivadora. Cudntas presentaciones se pierden porque, sin mas, no estaba clara su idea. O, peor
incluso, porque no habia siquiera una idea principal disefiada como tal.

Este comienzo es fundamental. Debemos dedicar tiempo a construir nuestra idea, s6lo una,
€sa que nos gustaria que se llevara nuestra audiencia de forma clara. Una idea que sirva para
mover a la accion en el sentido que sea.

Ahora es momento de responder a la pregunta de cuantas ideas se pueden compartir en una
presentacion y cuantas de ellas quedan en nuestra audiencia.

Se quedan muy pocas, muy pocas. Por eso, so6lo conseguir que una idea, s6lo una idea, quede
en la mente de nuestra audiencia de forma precisa, clara, para siempre, sera un gran éxito. No sera
el objetivo de este capitulo luchar por compartir cientos de contenidos. Debemos pensar que ese
estudio en el que hemos estado trabajando durante meses, o ese plan de marketing que igualmente
nos ha llevado mucho tiempo construir, no serd nunca recordado de forma integra, nunca.

Qué sucede, qué pasa si conseguimos que la idea principal que fortalece y da valor a esa
presentacion quede en la audiencia, y no solo ese dia.

Qué sucede si, ademas, logramos que sea memorable, que se recuerde durante mucho tiempo.
Si conseguimos que sea recordada para siempre, habremos logrado lo que grandes oradores
hicieron antes.

Si es asi, esa idea habrd cumplido su mision, la de ser entregada de forma brillante y
efectiva. Ademas, estaremos mas cerca de convertirla en memorable.

Lo primero que hacemos en este punto es quiza acabar con la vieja creencia de que en una
presentacion se pueden compartir muchas ideas. Como tenemos claro que una idea es la principal,
trabajemos en esa linea.

Pensemos que, después de nuestra presentacion, las personas que nos han escuchado pueden
llevarse sOlo una idea, sélo eso, una idea. Y cuando digo y escribo sélo eso, ya os imagindis que
se trata de un «sdlo eso» grandioso.

Os habra pasado, seguro, como oradores y como audiencia, algo que deberia pasar cada vez
menos hasta que llegue el momento en el que podamos decir: ya no me ha pasado mas. Estas son
algunas de las frases, algunas de las cosas que podemos escuchar después de una presentacion en
un analisis, el que ahora nos interesa, que afecta directamente a la idea.

Como orador: «No tengo muy claro si he compartido de forma clara la idea». Como
audiencia: «Me marcho sin saber cudl es la idea principal». Como orador: «He puesto toda mi
energia en compartir varias ideas de forma directa y muy clara». La audiencia: «Yo creo que la
idea principal es que trabajemos unidos»; «Para mi, la idea principal es que el proyecto comience
cuanto antesy»; «Segin mi percepcion durante la presentacion, la idea principal es que tenemos que
dar un cambio en la estructura de la empresay.

La mala noticia, que tiene solucion, es que esto nos pasa en ocasiones. La buena noticia es
que esto no nos va a pasar nunca mas si trasladamos s6lo una idea.



Desde ya, pensemos en construir una idea, esa que fotografia nuestra charla como esencial.
Pensemos también, hagamos ese ejercicio, que las personas que tenemos delante solo se acordaran
de una idea. So6lo se acordaran de esa idea, y todos los presentes coincidiran en esa Uinica idea.
Habremos logrado mucho mas que en otras ocasiones.

Las 300 personas que han acudido a nuestra reunion de equipo, a nuestra charla en la
universidad, a nuestra presentacion de producto, se han llevado nuestra idea puesta. Mision
cumplida.

Algo que ayuda a construir la idea es pensar que en esa presentacion habra medios de
comunicacion, y que, al término de la misma, s6lo van a destacar como titular nuestra idea
principal.

Pensemos en qué idea nos gustaria ver reflejada en la red, en internet, si sélo tuviese que ser
una. Si nos ponemos en esta situacion, nos sera mas facil. Tenemos que imaginar, y en algunos
casos seguro que a muchos de vosotros ya os habrd pasado u os pasard, que después de nuestra
presentacion se hace una busqueda en Google sobre la intervencion y aparecen cientos, miles de
busquedas que coinciden en destacar la misma idea, el mismo titular. Habremos entonces
conseguido el objetivo. Que la idea sea una, y que sea asi para todo el mundo.

En nuestro proceso de creacion de la idea, esto nos obligard a ir reduciendo las nuestras, de
veinte, quince, diez ideas a s6lo una. Porque, posiblemente, una tenga mas sentido, mas peso, o
retina mejor la esencia de nuestro mensaje principal ese dia.

IDEA NUEVA Y SORPRENDENTE
Aqui van algunos de los secretos que, en mi experiencia, y con ayuda de algunas y algunos buenos
comunicadores que las han construido muy bien, funcionan siempre para disefar una idea.

Que la idea sea nueva o, si no lo es, que lo parezca. En comunicacion, cuando estamos
escuchando a alguien nos sentimos atrapados siempre que esa persona nos esta contando algo
nuevo. El cerebro se despierta y siente una necesidad de estar conectado siempre que una persona
comparte una idea nueva.

El cerebro estd disefiado para abrir la puerta a la recepcion de mas informacion, mas
contenido, si la idea es nueva; es uno de los alimentos del cerebro que hace que éste se despierte.
El cerebro es el 6rgano mas importante del cuerpo, con permiso del corazéon. En comunicacion, el
cerebro es y serd nuestro referente. Si lo que estds escuchando no resulta novedoso, sino
repetitivo, si no crees que esa idea te traslada a un lugar mas avanzado y piensas que ya lo has
escuchado antes, entonces, tu cerebro no se apasiona tanto. De hecho, lo hace mucho menos, y no
abre tanto esa puerta que hace que otros contenidos entren de una forma mucho mas sencilla. La
idea nueva consigue un «si» del cerebro a permanecer en alerta positiva, porque ahi estan pasando
cosas que merecen la pena.

En este punto, pueden aparecer algunas dudas al respecto. Un directivo acostumbrado a hacer
presentaciones comentaba, no sin cierto desaliento: «Es que no siempre, o diria muy pocas veces,
tengo algo nuevo que contar». Es ahi donde diferimos. Siempre tenemos ideas nuevas que
compartir..., y si no, como adelantdbamos hace un instante, haremos que parezcan nuevas. Algo
tendran de diferente, de especial, seguro.



El mundo del cine, del séptimo arte, cuya esencia se basa en contar historias, nos ayudaréd a
compartir esta propuesta. Es posible que muchos de los que estdis leyendo este libro, o bien
vuestros hijos, vuestros sobrinos..., hayais visto las peliculas de La saga Crepusculo.

La relacion imposible entre una chica de la tierra (un ser humano) y un vampiro o un hombre
lobo. La protagonista se debatia entre el amor de uno de ellos, o de los dos. Otra pelicula, también
muy popular, Avatar, de James Cameron, nos muestra otra relacion también llena de dificultades,
entre un marine del ejército de Estados Unidos y una extraterrestre.

En los dos casos nos podriamos hacer la misma pregunta: ;es una pelicula nueva?, ;es una
historia nueva? En los dos casos, las dos historias, las dos peliculas las hemos visto mas veces de
las que nos imaginamos desde que los hermanos Lumiére encendieron el primer proyector de cine
alla por el afio 1895. Es la eterna historia del amor imposible que tan bien describié William
Shakespeare en su Romeo y Julieta. La idea, por tanto, no es nueva, la historia no es nueva, pero
lo parece. El envoltorio de la idea hace que nos llegue como fresca y del momento. Y, de hecho,
en parte es asi. Muchos de los ingredientes que rodean a esa idea que no es nueva, pero que acaba
presentandose como tal, hacen que la recibamos como novedosa. Y esto, en comunicacion, es un
logro. Nuestro cerebro se dispone a conectar ante 1o nuevo.

IDEA EN UNA FRASE

Queremos que nuestra audiencia haga suya nuestra idea, porque le ayudard a comprender un
estudio, porque le ayudara a conocer mejor un producto o un servicio, porque le ayudard a tomar
una decision de futuro.

La idea principal siempre debe resumir, siempre, la esencia del beneficio personal que se
llevaran las personas que han acudido a escucharnos. Porque esa idea tiene que ser y debe ser
buena para ellos en el sentido que sea. Esta valoracion de la idea es la mas elevada en cuanto a
concepto. (Es beneficiosa la idea principal para las personas que nos escuchan? ;Supone un
beneficio personal? Si es asi, ahora lo que tenemos que lograr es construirla y estructurarla de
forma sencilla. Para eso, pensaremos en nuestra idea como una frase de muy pocas palabras, con
un maximo de siete palabras. Es en la idea mas que en ningun otro lugar de nuestra estructura de
mensaje donde el concepto de «menos es mas», multiplica su valor. Una idea no puede ser un
parrafo gigantesco.

No compongamos ideas que ocupen varias lineas y que nos lleven medio minuto o un minuto
expresarlas en una exposicion oral. Esa amalgama de contenido seré otra cosa, pero no una idea.
La idea so6lo seré una frase, ésa que pretendemos que no olvide nuestro auditorio; primero, por el
valor que tendrd para todas las personas que la recuerden y la sientan cuanto mas tiempo mejor; y
segundo, porque sera mas facil de retener cuanto mas breve sea y mas se parezca a un eslogan. Por
tanto, nuestro eslogan, nuestro titular, serd necesariamente breve. Funciona.

REPETICION
Este es uno de los elementos clave en nuestro discurso, en nuestra presentacion, siempre que
queramos disefiar primero y presentar después con éxito nuestra idea. Cuando estamos trabajando
en nuestra estructura de mensaje escribimos en nuestra pagina en blanco, en nuestro guion, esa
idea principal.

Esa idea elegida por nosotros como unica.



Esa idea que, en caso de no ser s6lo una, pondriamos la primera de la lista para que se la
lleve nuestra audiencia.

Y luego viene el momento clave. Es el momento en que nuestro mejor factor humano debe
ponerla en escena con ¢éxito, para que no haya duda de que esa frase breve que hemos elegido
como eslogan sea la que nuestra audiencia entienda como idea principal, y no otra. Desde el punto
de vista del factor humano, cuando llegue ese momento debemos tener presentes varias técnicas.

Justo antes de comunicar esa idea principal haremos una pausa de especial intensidad. Los
silencios también comunican, no hay que renegar de ellos. Existen, los podemos utilizar, y
cumplen su funcion.

Hablo de un silencio que predisponga a las personas que nos escuchan; un silencio que nos
anticipe que estd a punto de llegar uno de los momentos clave de nuestro speech.

Haremos una pausa, y entonces compartiremos nuestra idea. Y no lo haremos de forma
rapida, la entregaremos mejor de forma pausada. Y no esconderemos nuestra voz, la
proyectaremos como corresponde a ese momento especial. Y no miraremos al papel (en caso de
que estemos acudiendo a él como guion de vez en cuando). Serd entonces mas que nunca cuando
estableceremos el mas potente y cautivador contacto visual. La idea se expresa mirando a las
personas que tenemos delante, con las que compartimos, nunca mirando un papel.

Asi pues, la idea serd entregada después de un silencio, de forma pausada y siempre con
contacto visual.

Estos son tres trucos que garantizan que nuestro publico se quede, de forma inconsciente, con
esa frase como idea principal, y no con otra. Nuestro discurso estard plagado de frases que
acompafian nuestra idea principal, pero no son la idea principal. Si construimos bien la idea
(estructura de mensaje) y la presentamos mejor (factor humano) ésta calard en nuestra audiencia y
obraré la transformacion. Si falla uno de estos dos aspectos, simplemente, los mejoraremos en
nuestra siguiente Presentac10n. Porque funciona.

Y, en este punto, hay algo relevante que podemos compartir: si una idea estd muy bien
construida pero el factor humano no la acompafia, se perdera en la sala; si una idea no estd muy
bien construida pero el factor humano rebosa de presencia, actitud y energia, la hara crecer.

Nosotros queremos formar parte del grupo de los que la disefian muy bien y la presentan
mejor. Mision cumplida: idea entregada con éxito.

LAS IDEAS DE STEVE JOBS

En un instante seguimos con mas elementos que nos ayudaran a construir la idea. Ahora os
propongo que volvamos con uno de los mejores fabricantes de ideas de este tiempo en el mundo
de la empresa: Steve Jobs. Podriamos dedicar muchas paginas para sacar a la luz algunos de los
secretos mejor guardados en sus presentaciones. Esto ya lo hizo muy bien mi buen amigo Carmine
Gallo en su libro Las presentaciones: secretos de Steve Jobs. Os recomiendo su lectura.

Si me parece importante fortalecer uno de los pilares fundamentales en cuanto a estructura de
mensaje, que no es otro que la idea, Jobs nos sirve de guia excepcional, porque €l, mejor que
nadie, conocia el valor, el peso de construir una idea (en su caso, para presentar un producto). Se
ha hablado mucho del proceso innovador de Jobs en sus productos Apple. Desde mi perspectiva,



si en algo innovo sobremanera fue en la comunicacion; él mostré cdmo un consejero delegado,
gracias a su liderazgo (que ya sabemos que se asienta en el poder de la comunicacion), podia
«vender» sus productos como nadie.

Podriamos preguntarnos si los productos Apple son Unicos en si mismos o por la
comunicacion tan directa y tan especial que hizo el jefe de la compaiia. Jobs los elevo a otro
nivel. Son muchas biografias las que reflejan que Jobs daba mucha importancia a las
presentaciones y dedicaba el tiempo que fuera necesario a ellas. Por eso, su fabricacion de la idea
se convertia en esencial.

Hay varios ejemplos de como el poder de una idea puede transformar la percepcion que
podemos llegar a tener, en este caso concreto, de un producto. La evolucion de Jobs en sus
comunicaciones publicas fue un hecho, y fue una evolucion a mejor. Lo que nunca vario fue la
intencion decidida de construir una idea.

Hoy nos quedaremos con una. En el afio 2007, Apple present6 el iPhone... Veis..., aqui, en
una linea, tenemos una de las grandes transformaciones que poco a poco deberian llegar a nuestro
pais en el mundo de la empresa. Apple no presentd nada, Apple no puede presentar nada. Lo
presenta un ser humano con su mejor factor humano. Y, evidentemente, Apple esta detras.

Jobs presento el iPhone y construyo una idea en los términos que hemos ido compartiendo. La
idea principal de Jobs fue ésta: «Hoy, Apple reinventa el teléfono.

Esa es la idea que construy6 para hacer fcil a la audiencia la unica idea que debian llevarse
si s6lo fuera una. Hubo mas presentacion, y algunas otras técnicas fueron utilizadas. Mas adelante
profundizaremos en alguna mas de ellas.

Entonces, ;como no vas a comprarte un iPhone? Te has marchado de alli después de que Jobs
te diga que su empresa, Apple, ha reinventado el teléfono. Y ti quieres formar parte de ese
momento. Por supuesto, en este tipo de comunicaciones te invito a que camines en esa direccion,
lo ultimo que se hace desde el punto de vista de la comunicacion es vender el producto de forma
directa. La idea no fue: «Pon un iPhone en tu viday.

Jobs no lo vende; ti lo quieres comprar.

(Cuanto mérito tiene la idea en el éxito de comunicacion final de un ser humano?

(Podemos dar un paso mas en la construccion de una idea para convertirla en una de nuestras
herramientas mas poderosas en nuestra proxima comunicacion? Vamos con ella.

REPETICION DE LA IDEA

Podemos preguntarnos si es suficiente con la formula de creacion y entrega de la idea para que,
entre el publico, entre nuestros potenciales inversores o nuestro comité de direccion no haya duda
de la idea principal.

(Qué pasaria si en nuestra presentacion hemos tenido cinco momentos que bien podrian
entenderse como nuestra idea principal?

Imaginemos este escenario: hemos hecho cinco silencios en cinco momentos determinados,
de forma pausada y con un efectivo contacto visual, hemos compartido cinco frases. Y sélo una es
la idea principal. Pero eso solo lo sabemos nosotros, no las personas que tenemos delante, a las
que las cinco frases les han sonado parecidas. Ahora seran ellos los que elegiran con cual de ellas



quedarse. Esto se salta la regla de entregar la idea desde el inicio, no dejemos que nuestro
auditorio construya la idea. Primero, porque es nuestra obligacién de oradores hacérselo facil y,
segundo, porque pueden elegir la idea que no queremos como primera y principal.

Como esto puede suceder, propongo una estrategia muy facil de componer y que siempre
ofrece un buen resultado. Ademas, resulta muy aconsejable ponerla en practica de forma especial
cuando se empieza en esto de hacer presentaciones con método. Se trata de la repeticion.

Quiza entre nuestros lectores haya muchos que piensen, porque se lo dijeron en la escuela,
que siempre que podamos debemos buscar sindnimos para trasladar sensacion de conocimiento
del lenguaje. O que, en la medida de lo posible, debemos evitar la repeticion de las palabras, ya
que eso puede denotar carencias.

Es momento de derribar otra vieja creencia en este viaje por los secretos de la comunicacion
al alcance de todos.

En expresion oral, en comunicacion oral, la repeticion es retencion. La repeticion es
retencion.

Como veis, yo mismo podria haberlo hecho de otra manera. Por ejemplo, asi: en expresion
oral, en comunicacién oral, la repeticion es retencion, la reiteracion es sujecion.

Pensemos que la frase «la repeticion es retenciony, funciona en si misma como una idea, y,
cuando es pronunciada por segunda vez con idénticas palabras, su efecto es multiplicador.

Si una idea la repetimos al menos una vez, aseguraremos que ésa sera la elegida por nuestro
publico. Ya hay algo que la diferencia de la otras cuatro en nuestro ejemplo anterior. Esa idea es
la elegida, la repetida.

Esta técnica de locucion de expresion oral es efectiva y muy facil de componer. Solo
tendremos que decidir cudndo aparece por primera vez, cuantas veces queremos repetirla y donde
ubicamos la ltima repeticion.

(Cuando? Cualquier momento es bueno. Como sugerencia: evitar que sea al comienzo. Poner
la idea de entrada ensefia en exceso la preparacion de la misma, resta naturalidad. Y, ademas, no
nos permite situarla previamente con un contenido excitante que consiga el climax necesario para
que la idea emerja con toda su fuerza, con todo su poder inspirador y persuasivo.

(Cuantas veces? Como minimo compartamos la idea dos veces. Ya la hemos repetido, y
hemos logrado el efecto. Si queremos que sean mas veces, solo el ensayo en voz alta, y en una
situacion de ensayo lo mas parecida a la realidad, nos permitird decidirlo. A priori, repetirla
muchas mas veces, cinco, seis, puede resultar innecesario o crear saturacion. En otras ocasiones,
sin embargo, el speech es tan redondo con unas repeticiones de ideas bien ubicadas que puede
convertir nuestro discurso en memorable.

(Doénde? De las tres, ésta es la pregunta mas importante desde mi punto de vista. Si
consideramos que vamos a repetir la idea un par de veces, sugiero que esa segunda vez no sea
muy lejos de la primera. Para que las dos, por su cercania dejen la impronta que queremos, que
¢sa es la idea principal. Si fuesen mas de dos, la propuesta es la misma. Para que la idea se
fortalezca por su repeticion debe estar cerca en esos minutos clave donde estamos compartiendo
la idea, que siempre estaria apoyada de mas contenido, obviamente.

Y hay una ultima sugerencia que responde a ese donde que funciona de forma especial
cuando estamos comenzando a crear nuestras propias presentaciones: ponerla al final. La
repeticion de la idea —bien sea por segunda, por tercera o por sexta vez— como ultima frase



cumplird una segunda funcioén: la de cierre de nuestra presentacion.

Se convertird en la frase final de nuestra historia, la frase final de la pelicula que
recordaremos para siempre. Porque es la Gltima y porque, para nuestra audiencia, serd ademas una
repeticion que le recordara a la primera o a las anteriores veces que la escucho.

Esta estudiado que la ultima frase en un discurso es la que queda grabada a fuego en el
cerebro de nuestra audiencia. Si, ademas, ésa es la idea principal, jqué mas podemos pedir! Para
que funcione debemos tener presente que, después de lanzar nuestra idea principal al final de
nuestra presentacion, sélo podemos decir después: GRACIAS.

Si este apartado terminase aqui, y la idea principal del mismo es «la repeticion es
retencion», algo que he compartido en cuatro ocasiones, s6lo podria terminar de una manera si
nuestra eleccién es que también sirva de cierre. Terminaria asi: «La repeticion es retencion.
Graciasy.

Lo unico que podemos afiadir es un «gracias». No anadamos ningin otro contenido, ninguna
frase o frases que sumen informacion en ningin sentido. Ya no es el momento; eso tenemos que
hacerlo antes. Si queremos que nuestra «idea-cierre» funcione, ésta debe ser la ultima frase, la
ultima de verdad.

LA IDEA, O EL SUENO, DE MARTIN LUTHER KING

El doctor en filosofia Martin Luther King fue un pastor de la Iglesia baptista, pacifista y activista
del movimiento por los derechos civiles para acabar con la discriminacion contra los
afroamericanos en Estados Unidos. Fue laureado con el premio Nobel de la Paz. Organizo y llevo
a cabo marchas por el derecho al voto, la no discriminacion y otros derechos civiles basicos.
Muri6 asesinado el 4 de abril de 1968.

Barack Obama fue el presidente nimero 44 de Estados Unidos, desde el 20 de enero de 2009
hasta el 20 de enero de 2017.

Son dos ilustres comunicadores que nos han dejado grandes momentos. Y ninguno de los dos
nacio, nos cuentan, con un don para la comunicacion. Ni Luther King ni Obama recibieron alguna
iluminacion especial para pasar a la Historia como grandes lideres. Ambos pasaron a la Historia
como lideres gracias a su comunicacion. Ya hemos visto y compartido que la comunicacién es la
habilidad que mas y mejor construye el liderazgo en una persona.

Y si hay algo en lo que los dos coinciden, como uno de sus valores en comunicacion, es en la
construccion y en la entrega que en sus discursos hacen de la idea. Abstrayéndonos de si en los
dos casos, especialmente en el de Barack Obama, hay un equipo entregado al disefio de los
discursos, fijémonos en el poder de una idea bien construida y extraordinariamente presentada.

I HAVE A DREAM («TENGO UN SUEﬂO»)

Martin Luther King pronunci6é en Washington, el 28 de agosto de 1963, un discurso memorable en
defensa de los derechos civiles de los negros. Han pasado cincuenta y cinco afos, y la frase «/
have a dream» («Tengo un sueno») ha quedado para la historia. Y seguro quedo en la mente y en
el corazon de todas las personas que asistieron in situ a este discurso. Y si quedd entre otras
cosas es porque esa frase, esa idea fue construida y entregada en los términos que hemos
compartido.



Luther King empled dieciséis minutos en su discurso, y uno de los objetivos de su speech era
trasladar una idea por encima de las demas: yo tengo un suefio. Construyo esta idea y la repitio
hasta en nueve ocasiones. Concentro la repeticion de la idea principal en dos minutos de discurso,
en los dos minutos mas importantes. Dos minutos en los que concentré la estructura de mensaje
disefiada, construida con anterioridad, y en los que la presentd con un silencio previo, de forma
pausada y con una proyeccion de voz extraordinaria. Objetivo cumplido: la idea elegida por
Luther King fue la idea que se llevaron todos los presentes. Y no podia ser otra, no dio lugar a
confusion, no dio lugar a elegir otra. Y, por supuesto, era innecesario construir ninguna propia,
porque el pastor lo hizo fécil, la entregd de forma sencilla. Su repeticion funciond. La repeticion
es retencion.

Muchas partes del discurso son un ejemplo de estructura de mensaje extraordinaria, luego
volveremos sobre algin elemento.

En este punto, nos quedamos con la idea, perfectamente presentada.

Este es el fragmento principal del discurso de Martin Luther King, en el que nos ensefia coémo
estructurar una idea:

Les digo a ustedes hoy, mis amigos, que, pese a todas las dificultades y frustraciones del momento, yo
todavia tengo un sueiio. Es un suefio arraigado profundamente en el suefio americano.

Yo tengo un sueiio de que un dia esta nacion se elevara y vivira el verdadero significado de su credo:
«Creemos que estas verdades son evidentes: que todos los hombres son creados igualesy.

Yo tengo el sueiio de que un dia, en las coloradas colinas de Georgia, los hijos de los exesclavos y los
hijos de los expropietarios de esclavos seran capaces de sentarse juntos en la mesa de la hermandad.

Yo tengo el sueiio de que un dia incluso el estado de Misisipi, un estado desierto, sofocado por el calor de
la injusticia y la opresion, sera transformado en un oasis de libertad y justicia.

Yo tengo el sueiio de que mis cuatro hijos pequefios viviran un dia en una nacién donde no seran juzgados
por el color de su piel, sino por el contenido de su caracter. ;Yo tengo un suefio hoy!

Yo tengo el sueiio de que un dia, alla en Alabama, con sus racistas despiadados, con un gobernador cuyos
labios gotean con las palabras de la interposicion y la anulacion, un dia, alli mismo, en Alabama, pequefios
nifios negros y pequefias nifias negras seran capaces de unir sus manos con pequefios nifios blancos y nifias
blancas como hermanos y hermanas. ;Yo tengo un sueiio hoy!

Yo tengo el sueiio de que un dia cada valle sera exaltado, cada colina y montafa sera bajada, los sitios
escarpados seran aplanados y los sitios sinuosos seran enderezados, y que la gloria del Sefior sera revelada y
toda la carne la verd al unisono.

Aaron Sorkin es un guionista, productor, dramaturgo y actor estadounidense. Ha escrito, entre
otras, las obras de teatro 4 few good men y The Farnsworth invention, las series de television
Sports Night, The West Wing, Studio 60 on the Sunset Strip y The Newsroom, y los guiones de
Algunos hombres buenos (1992), El presidente y Miss Wade (1995), La guerra de Charlie
Wilson (2007), La red social (2010), Moneyball: Rompiendo las reglas (2011) y Steve Jobs
(2015).

Para Sorkin, el I have a dream de Martin Luther King es el mejor discurso de la historia.
Pensemos juntos en el valor que tendra en tus proximos discursos, en tus proximas presentaciones
de negocios, de empresa o de emprendimiento la utilizacion de esta técnica. Se trata de una
técnica utilizada por un grande que fue capaz de poner en escena el, para muchos, mejor discurso
de la Historia.



Como vamos a renunciar a la técnica que hizo posible ese momento de comunicacion
historico. Sélo con que a nosotros nos funcione parecido, imaginad el retorno que podriamos
conseguir.

Que las técnicas estan a nuestra disposicion para ser utilizadas es una obviedad. Quiza no sea
tan obvio reforzar un pensamiento. Una cosa es utilizar una técnica que funciona, y otra, plagiar.
Plagiar es de mediocres, utilizar técnicas que funcionan, de inteligentes.

Y Barack Obama era y es inteligente. Con ¢l vamos ahora.

YES WE CAN («SI PODEMOS»)

Chicago,11 de noviembre de 2008. Cuarenta y cinco afios después del discurso de Martin Luther
King, Barack Obama pronunci6 su famoso discurso como flamante recién elegido presidente de
Estados Unidos. El nuevo inquilino de la Casa Blanca hizo grande la idea que compartié durante
toda la campaiia, esa idea, ese eslogan, ese titular que repitié hasta que, ese dia, en Chicago, lo
convirtid en memorable ante decenas de miles de personas. El Yes we can («Si podemos»), que
muchos consideraron que lo condujo a la Casa Blanca. ;Y de qué se acuerdan los estadounidenses
del discurso de Obama?

Sera dificil que recuerden parrafos completos, sera dificil que, hoy, cientos de ellos pudieran
repetir mas de treinta segundos de ese speech que en su dia les hizo sentir algo especial.

Lo que es seguro es que todos, y digo todos sin temor a equivocarme, repetirian el famoso
«Yes we can». Si podemos. La idea principal de la presentacion de Obama ha quedado para
siempre en el cerebro de todos los que la escucharon. Obama repitio hasta en siete ocasiones su
ideaeslogan «Yes we can». Y, ademas, a diferencia de Luther King, decidié que la idea principal
sirviese de cierre de su discurso. Antes vimos la importancia que tiene, el valor en cuanto a
impronta y durabilidad en la audiencia, el hecho de que la idea principal ejerza de cierre. Obama
asi lo hizo.

El que fuera después presidente de Estados Unidos concentrd la idea en dos minutos y
cuareta y cinco segundos en el tramo final de su discurso.

Obama decidid que su «Yes we can» resonaria en la parte final de cada entrega de contenido,
hasta en siete ocasiones. Martin Luther King present6 la idea principal, «I have a dreamy, en el
comienzo de los bloques de contenido. Es otra de las diferencias en una estructura muy similar.
Como ya hemos visto, el reverendo la repitio hasta en nueve ocasiones.

Obama comparti6 la idea en tres ocasiones, y fue en la cuarta cuando esa idea dejo de ser
unicamente suya. Desde ese momento ya era de su audiencia. La cuarta ocasion en la que
pronuncio su idea-eslogan, «Yes we can», ya fue repetida por su publico. Y desde ese momento
hasta el final del speech, la idea resonaba en la voz de Obama y era repetida por el publico.

Obama, como Martin Luther King puso un gran factor humano a la idea. Silencio previo,
pausa y proyeccion de voz. Esa técnica de locucion, ademas de la repeticion, hizo que todos se
fuesen con una idea, sdlo una, en la cabeza y en el corazon.

Hablamos de esa idea que queriamos construir y que, en una busqueda de Google, miles de
webs reflejarian como s6lo una. En el caso de Obama, mision cumplida también.

Este es el fragmento principal del discurso de Barack Obama en el que nos ensefia como
estructurar una idea:



Y esta noche, pienso en todo lo que ella ha visto durante su siglo en Estados Unidos, la desolacion y la
esperanza, la lucha y el progreso; las veces que nos dijeron que no podiamos y la gente que se esforzo por
continuar adelante con ese credo estadounidense: si podemos.

En tiempos en que las voces de las mujeres fueron acalladas y sus esperanzas descartadas, ella sobrevivid
para verlas levantarse, expresarse y alargar la mano hacia la papeleta. Si podemos. Cuando habia
desesperacion y una depresion a lo largo del pais, ella vio como una nacidén conquistoé el propio miedo con un
New Deal, nuevos empleos y un nuevo sentido de propositos comunes. Si podemos.

Cuando las bombas cayeron sobre nuestro puerto y la tirania amenazo al mundo, ella estaba alli para ser
testigo de como una generacion respondié con grandeza y la democracia fue salvada. Si podemos.

Ella estaba alli para los autobuses de Montgomery, las mangas de riego en Birmingham, un puente en Selma
y un predicador de Atlanta que dijo a un pueblo: «Lo superaremos». Si podemos.

Un hombre llegd a la Luna, un Muro cay6 en Berlin y un mundo se interconecto a través de nuestra ciencia
¢ imaginacion.

Y este aflo, en estas elecciones, ella tocod una pantalla con el dedo y votd, porque después de 106 afios en
Estados Unidos, durante los tiempos mejores y las horas mas negras, ella sabe como Estados Unidos puede
cambiar. Si podemos.

Estados Unidos, hemos avanzado mucho. Hemos visto mucho. Pero queda mucho mas por hacer. Asi que,
esta noche, preguntémonos, si nuestros hijos viven hasta ver el proximo siglo, si mis hijas tienen tanta suerte
como para vivir tanto tiempo como Ann Nixon Cooper, ;qué cambio veran? ;Qué progreso habremos hecho?

Esta es nuestra oportunidad de responder a ese llamamiento. Este es nuestro momento. Estos son nuestros
tiempos, para dar empleo a nuestro pueblo y abrir las puertas de la oportunidad para nuestros pequefios; para
restaurar la prosperidad y fomentar la causa de la paz; para recuperar el suefio estadounidense y reafirmar esa
verdad fundamental, que, de muchos, somos uno; que mientras respiremos tenemos esperanza.

Y donde nos encontremos con escepticismo y dudas y con aquellos que nos dicen que no podemos,
contestaremos con ese credo eterno que resume el espiritu de un pueblo: si podemos.

Gracias. Que Dios os bendiga. Y que Dios bendiga a los Estados Unidos de América.

EL MEJOR DISCURSO DE LA HISTORIA
Este encabezamiento nos permitiria, a cada uno de los que lean estas paginas, elegir un discurso
diferente. Hay una frase, muy utilizada en Espafia que dice: «Hay tantos seleccionadores
nacionales de futbol como personas». Habria, por tanto, millones de equipos en funcion de cada
seleccionador. Con los discursos pasa algo parecido, para cada uno de nosotros, el mejor discurso
sera aquel que a nosotros nos llegd de forma especial, diferente, por el contexto, por nuestro
aprendizaje, por el contenido o, simplemente, por el poder cautivador de la persona que lo puso
en escena.

A continuacién vamos a compartir el que es, para mi, uno de los mejores speechs, sin duda.
Lo es por la persona que lo hizo, ya que no se trata de una persona acostumbrada a dirigirse a
grandes publicos, tampoco con responsabilidades de gobierno, ni trabajando en su dia a dia en
una profesion que tenga que ver con medios de comunicacion. Por eso tiene un especial valor.

Una de las técnicas que mas y mejor utiliza es la idea.

Es momento de presentaros a una mujer, en aquel momento una nifia de trece afios de edad,
que, en 1992, silenci6 al mundo.

Imaginaos el poder de comunicacion que exhibido Severn Suzuki, asi se llama nuestra
protagonista, que su speech paso a la historia como «La nifia que silencié al mundo».

Suzuki acudi6 a la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Medio Ambiente y Desarrollo
que se celebro en Rio de Janeiro en 1992, y que se conocidé como «Cumbre de la Tierray.



Suzuki se subid al atril para hablar, y, por supuesto, hizo algo mas que hablar. Lleg6 a todos
los asistentes de una manera cautivadora gracias a su factor humano y también a su estructura de
mensaje, porque la tenia. No perdi6 practicante en ningin momento el contacto visual para lanzar
sus ideas. Y, como hemos visto en muchos casos, siguid algunos de los patrones que hemos
compartido y que también utilizaron figuras como Luther King, Obama y otros grandes. ;Y cémo
pudo hacerlo una nifia de trece afios de edad? Ahi radica la magia de unas técnicas que estan a
nuestra disposicion para utilizarlas y conectar mejor con otras personas. Este es uno de los
momentos que os recomendaremos en la parte final del libro, «Momentos inspiradores en
YouTube». (Este hay que disfrutarlo; son sélo seis minutos de absoluta inspiracion.)

Suzuki manej6 varias ideas, directas, y las coloco al comienzo de varios grupos de
informacion. La anafora, la repeticion en el inicio de varios parrafos de una frase idéntica,
permitié que se convirtiesen en mensajes principales de su discurso.

Los delegados de los paises alli presentes tuvieron que «aguantar» una combinacion directa,
bien construida y que, posiblemente, no esperaban. Lo que es seguro es que no la habran olvidado.

Esta es la idea del speech «La nifia que silencié al mundo», de Severn Suzuki, en la Cumbre
de la Tierra, en Rio de Janeiro (1992).

No saben como arreglar los agujeros en nuestra capa de ozono.

No saben como devolver los salmones a aguas no contaminadas.

No saben como resucitar un animal extinto.

Y no pueden recuperar los bosques que un dia talaron y que antes crecian donde ahora hay desiertos.

Si no saben como arreglarlo, por favor, dejen de estropearlo.

En la actualidad, Severn Suzuki es conferenciante y presentadora de television, ya apuntaba
maneras. Y su labor principal sigue estando ligada a la conservacion del planeta.

LA IDEA DE LINCOLN

Hemos comenzado este capitulo con la siguiente frase: «Deberia alegrarme si hubiera sido capaz
de acercarme a una idea central como usted lo hizo en s6lo dos minutos» (Edward Everett, carta a
Abraham Lincoln).

Es el momento perfecto para dar luz al valor de esta inspiradora frase, que, ademas, nos
allanard el camino para el siguiente capitulo de este método: la regla de tres. Tu mapa de
contenidos directo al cerebro y memorable.

Unamos estas preguntas iniciales: jes efectivo contar muchas cosas?, ;y emplear mucho
tiempo en contarlas?, ;jcuantas ideas podemos compartir con nuestra audiencia?, ;y cudntas de
ellas se quedan en la audiencia?

La historia del discurso de Abraham Lincoln en Gettysburg responderd a todas ellas sin dejar
lugar a duda sobre lo que funciona muy bien y lo que no funciona tan bien.

Entiendo, en este punto, que todos queréis ser efectivos, muy buenos comunicadores y lograr
el objetivo de compartir vuestros mensajes con los interlocutores que corresponda.

En ese tiempo, Edward Everett era reconocido como el mejor orador de la época. Everett fue
diplomatico y politico, y llegd a ser gobernador de su ciudad natal. También fue educador, un buen
profesor de la Universidad de Harvard de la que luego fue también presidente.



Por una poderosa razon, por ser un gran orador, fue requerido como estrella invitada a la
ceremonia de dedicacion del Cementerio Nacional de Gettysburg en 1863.

La organizacion también sugiri6 invitar al presidente de Estados Unidos, Abraham Lincoln;
su papel se acercaba mas al del clasico telonero. El cantante principal era Edward Everett.

Pues bien. Everett intervino durante algo mas de dos horas, dedicé unas trece mil palabras a
su publico. El mejor orador del momento se entregod a la causa de inspirar, persuadir y convencer.
Su técnica elegida fue ésa. (Ya estamos respondiendo a algunas de las preguntas sin tener todos
los elementos.)

Sumemos la segunda parte de la historia, que resulta fundamental. Segln se cuenta, Abraham
Lincoln se prepard el speech en un tren, y, ademas, estando aquejado de un proceso febril.
Finalmente disend una breve presentacion de algo menos de tres minutos. Lincoln utilizd apenas
226 palabras para convencer. Fijense como Everett gand por goleada en palabras, utilizo trece mil
frente a las 226 de Abraham Lincoln, pero perdid en efectividad por K.O.

Los dos, con idéntico objetivo, decidieron tomar caminos distintos. Mas de 150 afios después
ha quedado en la memoria de todos la célebre idea de Lincoln: «El gobierno del pueblo, por el
pueblo y para el puebloy.

LY cudl fue la idea principal de Everett?, jtenia una idea principal?, jestaria camuflada entre
los cientos de frases que lanzé al publico?

Los dos comenzaron como oradores, y s6lo uno terminé liderando su comunicacion gracias a
la idea principal. La que se convirtid en mensaje principal y memorable para todos los asistentes.

Tiempo después, Everett envié una carta a Lincoln diciéndole que, en su largo discurso, le
habria gustado estar tan cerca de la idea central como el presidente de Estados Unidos lo estuvo
en algo menos de tres minutos.

Con esta historia real, Lincoln responde a las preguntas que acabamos de hacer, y Everett,
gracias a su carta, ilustra como nadie el poder de este capitulo («La idea: como construirla,
compartirla y hacerla grande»).

Si somos capaces de hacer una idea grande, la convertiremos en el mensaje principal de
nuestro discurso. Ya hemos visto, y podriamos poner muchos ejemplos mas, el peso atractivo-
cognitivo que presenta.

Hablamos de la técnica segln la cual la idea nos permite meternos de lleno en otra parte de
la estructura de mensaje esencial. La idea principal de Lincoln («El gobierno del pueblo, por el
pueblo y para el pueblo») nos abre el camino a la lectura del proximo capitulo, porque encierra,
ademas, dos técnicas en una.

Bienvenidos a la regla de tres.

LA IDEA

Si no puedes resumir tu idea en pocas palabras, no la tienes tan
clara.




7. LA REGLA DE TRES: TU MAPA DE CONTENIDOS,
DIRECTO AL CEREBRO Y MEMORABLE

Sangre, sudor y lagrimas.

WINSTON CHURCHILL

No hay mejor forma para comenzar compartiendo el poder de la regla de tres que el ejemplo del
ex primer ministro britanico Winston Churchill. Gracias Winston por acompafiarnos una vez mas y
ayudarnos a despejar algunos de los secretos mejor guardados de la comunicacion. Es tal el poder
de la regla de tres que una frase mitica ha pasado a la historia y se reconoce pasados mas de 75
afios de esta forma: «Sangre, sudor y lagrimasy.

Corresponde a su primer discurso como primer ministro en la Camara de los Comunes, el 13
de mayo de 1940. Lo que sucede es que la frase original nunca fue pronunciada de esta forma. La
frase original que pronuncié Churchill en aquel discurso decia asi: «Sangre, esfuerzo, lagrimas y
sudory.

(Por qué entonces ha pasado a la historia de otra forma?

(Qué magia esconde la regla de tres para que nuestro cerebro decida que sean tres y no cuatro las
ideas que recordemos? ;Por qué hemos eliminado de nuestra capacidad de retencion uno de los
conceptos? ;Por qué no dos? ;Seria entonces mas facil de recordar todavia?

Y una ultima pregunta, ;por qué también hemos cambiado el orden en esa frase? Hemos
pasado de «Sangre, esfuerzo, lagrimas y sudor» a «Sangre, sudor y lagrimas», no a «Sangre,
lagrimas y sudor».

Este es el ejemplo méas extraordinario de cémo, aun sin existir la regla de tres en una
estructura de mensaje bien planificada, el cerebro tiende a buscarla. Porque es una férmula
comoda de captacion de la informacion. Nos llega mas y mejor, y, lo que es mas importante, se
convierte en memorable.

Una regla de tres bien planteada en nuestro papel en blanco y extraordinariamente entregada
por nuestro factor humano consigue lo que todos ansiamos en una intervencion publica. Que
nuestras palabras no se las lleve el viento. Que permanezcan lo maximo posible en nuestra
audiencia. Y esto es algo que la magia de la regla de tres consigue. Por eso, en este libro, Habla
como un lider, consideramos la regla de tres como uno de los elementos mas valiosos a la hora de
ponernos delante de nuestra audiencia. Porque ha funcionado, funciona y funcionara.



En este caso, la famosisima frase de Churchill fue pronunciada de otra manera, y nuestro
cerebro decide que son tres las palabras que permitiran su almacenamiento para siempre. Y,
ademas, se altera el orden original de las palabras.

Ademas de en su estructura, toda regla de tres guarda un segundo secreto en el factor humano.
Y es el de la musicalidad. La frase tiene que tener un tono melddico que hard que sea muy
memorizable. Se queda. Entra bien en nuestro cerebro. Y, para llegar a esta conclusion, solo
tenemos que interpretar en voz alta la regla de tres para escuchar, en nuestra propia voz, como
suena mejor.

Ya hemos visto que la frase original de Churchill, «Sangre, esfuerzo, lagrimas y sudor»,
acab6 quedando en nuestras mentes como «Sangre, sudor y lagrimasy, pero la regla de tres cambia
de orden, ademas, este enunciado respecto al que hubiera sido logico si sélo quitamos de la
ecuacion la palabra esfuerzo: «Sangre, lagrimas y sudor».

Os invito a que hagamos una pausa en la lectura del libro y dediquemos unos minutos a una
practica que nos ayudard a interiorizar el poder de la regla de tres. Ensayemos con la frase
«Sangre, lagrimas y sudor» (la interpretamos un par de veces en voz alta).

Ahora ensayemos con la frase «Sangre, sudor y lagrimas» (la interpretamos también un par
de veces en voz alta).

(Con cual te quedas? La musicalidad en la regla de tres es una pieza clave para grabar
todavia mas las ideas en nuestras audiencias.

Churchill dedico gran parte de sus esfuerzos al uso de la palabra en tiempos de guerra para
buscar la paz. Era un gran degustador de discursos que invertia tiempo en la construccion de cada
frase. Seglin sus distintas biografias, Churchill cambiaba aquellas palabras que consideraba mas
valiosas, mas poderosas para lograr el resultado final. Y todas éstas eran ensayadas en voz alta.
S6lo cuando una palabra pasa por nuestro gran instrumento disefiado para influir, la voz, sélo
entonces, la palabra muestra su poder absoluto.

El primer ministro britanico fue un apasionado del uso del lenguaje, y ¢l mas que nadie en la
Historia sabe lo que es tener enfrente a una persona que también buscé en el uso del lenguaje todo
el poder para llevar a la guerra al mundo entero; esa persona era Adolf Hitler.

Sir Winston no so6lo fue para muchos el mejor politico y estadista britanico, sin duda el mas
recordado de la historia en su pais y fuera de ¢l. Hoy dia siguen apareciendo publicaciones y se
siguen rodando peliculas sobre su figura, de la cual, en muchos casos, se destaca como uno de sus
grandes valores el del uso de la palabra. Su liderazgo se asentd, entre otras cosas, en su poder de
comunicacion.

Churchill dio prioridad de nivel 1 a sus «presentaciones», bien fueran discursos,
conferencias o alocuciones, porque de ellas dependian mensajes muy importantes. Esta es una
técnica que debemos hacer nuestra. De nuestras presentaciones, de nuestras buenas
presentaciones, dependen resultados y retornos que seguro seran importantes. Por eso tenemos que
trabajarlas y no dejarlas a la improvisacion. Algo quizd no muy conocido en la historia personal
de Churchill es que fue galardonado con el premio Nobel de Literatura en el afio 1953. Recibio el
Nobel por su dominio de las descripciones biograficas e historicas, asi como por su brillante
oratoria en defensa de los valores humanos exaltados.



Esta historia de Churchill, su brillante oratoria, su gusto por el medido uso de las palabras y
su famosa frase «Sangre, sudor y lagrimas» nos permiten entrar de lleno en uno de los grandes
secretos de la oratoria que nos permitird transformar nuestras presentaciones de una manera
eficaz.

iCuan poderosa es la regla de tres que hasta nuestro cerebro elimina el cuarto concepto de la
ecuacion! Quiere tres, necesita tres, y se quedarad con tres. Por tanto, hagdmoslo facil a partir de
ahora.

LA REGLA DE TRES: SU ESENCIA

Es momento de saber y desvelar varias de las claves que nos ayudardn a considerar la regla de
tres como uno de nuestros valores mas importantes si queremos tener una comunicacion exitosa,
directa y que dure en el tiempo en la mente y en los corazones de nuestro publico.

(Por qué el cerebro prefiere recibir los conceptos de tres en tres?

(Cuédntos momentos histdricos se han valido de la regla de tres para mover a la accion a
paises? (Es facil disefiar una regla de tres? A esta ultima pregunta le damos ya respuesta, porque
anticipa momentos alegres. Si, es facil. Solo tenemos que incorporarlo a nuestro ADN de
comunicadores, como quien cambia de marcha sin pensar al volante de un vehiculo.

(Cuanto pagariamos por mantener tres ideas en la mente de nuestra audiencia por mucho
tiempo? (/Y para siempre? Este es el suefio de todo gran comunicador que aspire a dejar la
impronta de algo que puede ser vital para su audiencia.

Pensemos en la gran cantidad de presentaciones de empresa que no logran ni los minimos
objetivos de captacion de atencion. Cientos de presentaciones de empresa que no valen para nada
porque, sencillamente, las personas que han estado presentes no se han llevado nada. No son
capaces de destacar ni tres ideas principales. Deberiamos preguntarnos si tenemos algo que ver en
es0, si podemos hacer algo y si es momento de hacerlo.

Es una forma efectiva de compartir conceptos, ideas, de tres en tres, que seran captados por
el cerebro de nuestro publico de forma sencilla e inmediata y que posiblemente seran
memorables. Serdn recordados durante mucho tiempo.

Es una formula, una técnica, que busca evitar la entrega de informacion en bloques de
contenido, de informacion densa que complica el objetivo de que nuestra audiencia retenga de
forma 6ptima la informacidn que se esta compartiendo.

Cuando pensamos que hacemos bien compartiendo nueve o trece puntos, no estamos en el
buen camino. Distintos estudios demuestran nuestra dificultad a la hora de retener la informacion.
Lo que deberia invitarnos a trabajar en un plan de comunicacion sencillo si lo que queremos es
que nuestra audiencia retenga la informacion que estamos compartiendo. Podriamos entenderlo
como el objetivo mas simple cuando una persona se pone delante de otra para inspirarla,
persuadirla y convencerla: que se entere. Que se lleve en su mochila nuestro mensaje. Es el
objetivo mas simple y, a la vez, el mas complejo.

Sabemos que los seres humanos podemos retener pequefias cantidades de informacion en la
memoria a corto plazo. El cientifico e investigador George Miller public6 un informe titulado «El
magico nimero siete, mas o menos dos: algunos limites sobre nuestra capacidad para procesar
informaciony.



George Miller dejoé claro en su ensayo que tenemos una capacidad de almacenamiento
limitada en nuestra memoria a corto plazo, que esta entre cinco y nueve, es decir, siete mas o
menos dos. Este niimero, el siete, representaba las limitaciones de las capacidades de los seres
humanos para el procesamiento de informacion.

Miller reflejé también que, si esa informacion no era de su interés, no quedaria almacenada
en su memoria.

Hagamos un répido ejercicio que nos ayudara a entender como la regla de tres es amiga de la
captacion de la informacion, y que, por tanto, representa una herramienta que podemos potenciar
siempre que queramos hacerle la vida ficil a nuestro interlocutor desde el punto de vista
cognitivo.

Te voy a pedir que durante tres segundos mires estos numeros:

269918846

Y ahora sin mirar, repitelos en voz alta.
Volvemos ahora con la misma dinamica, con estos otros nimeros. Dedicale otros tres
segundos y, después, sin mirar el libro, repitelos.

419 683 429

Detras de este ejercicio se esconde la esencia de la regla de tres. En los dos casos teniamos
nueve nimeros que compartir. Mafana serdn ideas, conceptos, palabras, frases. Y en la primera
opcidn nos ha sido dificil, como receptores, retener la informacion casi en el tiempo real que nos
ha sido entregada. En este caso, y para este ejercicio, tres segundos.

(Cuantos nimeros has recordado?

En el segundo caso, los hemos unido en grupos de tres, y nos ha sido mucho mas facil
retenerlos.

(Habias pensado en como memorizamos, casi diriamos de forma instintiva, los niimeros de
teléfono?

Veamos unos ejemplos: 292 564 677;217 567 988.

Asi nos aprendemos los numeros de teléfono. Entregados de tres en tres, algo que permite,
ademas, cierta musicalidad cuando pronunciamos tres nimeros, tres palabras de forma
consecutiva, lo cual ayuda a que el cerebro las retenga.

Por tanto, si estd demostrado que el ser humano tiene algunos limites para procesar la
informacion, jpor qué no encontramos caminos para hacerlo mas facil? Uno de ellos es la regla de
tres.

CONSTRUYE TU REGLA DE TRES

En esencia, como hemos visto, construir una regla de tres tiene como objetivo presentar de forma
sencilla tres elementos, agrupar en tres los conceptos, no entregarlos en masa. Ahi es donde se
pierden, porque tenemos una capacidad limitada de procesar la informacion.



Una técnica pura para componer una regla de tres efectiva podria ser resuelta de la siguiente
forma. Vamos a utilizar, si os parece, los tres pilares de este libro: factor humano, estructura de
mensaje 'y apoyos visuales. (Por cierto, este libro tiene sélo tres partes. Algiin objetivo persigue,
claro.)

Una regla de tres pura comienza explicando las tres ideas que vamos a compartir:

Hoy estamos aqui para hablar de los elementos que construyen el liderazgo en la comunicacion de un ser
humano. Son el factor humano, la estructura de mensaje y los apoyos visuales.

Continia entrando a desarrollar cada uno de esos tres puntos que hemos adelantado:

Comenzaremos hablando del factor humano: qué es, como podemos moldearlo y cuanto tardamos en
construirlo. [Aqui, el orador desarrolla este punto.]

El segundo pilar clave es la estructura de mensaje. Enfrentarnos a un papel en blanco tiene el objetivo de
plasmar un mensaje directo, sencillo y memorable. [El orador desarrolla este punto.]

El tercero y ultimo son los apoyos visuales. En este tiempo no hay presentacion de empresa o de negocios
que no incluya unos apoyos visuales. Nos preguntaremos si son efectivos, si ayudan al presentador y si
corresponden a este tiempo.

Y cierra recordando los que han sido tres puntos clave de los que queremos dejar especial
impronta en nuestra audiencia:

Queriamos insistir, asi nos despedimos, con los que consideramos factores fundamentales para todas
aquellas personas que quieran liderar su comunicacion. El factor humano, la estructura de mensaje y los
apoyos visuales.

Este ha sido un ejemplo de una regla de tres pura sobre la que siempre se pueden hacer
variaciones.

No siempre tenemos que recordar al final los tres puntos porque en la estructura de nuestro
discurso estamos en un punto medio que no procede.

También es una formula numerar cada paso, lo que fortalece el seguimiento por parte de la
audiencia:

Los tres valores de los que dependera nuestro futuro [...]. El primero [...]; el segundo [...]; el tercero [...].

Winston Churchill defendia un principio tan basico como efectivo, y en su esencia tiene parte
de la regla de tres como estrategia retorica que ayuda a la captacion de la informacion. En
palabras de Churchill: «Diles qué les vas a decir, diselo, y luego diles lo que les has dicho».

Mas adelante veremos qué herramientas podemos utilizar si queremos anadir mas elementos
y hacer mas rica, mas poderosa todavia, la regla de tres. Disefiaremos juntos como debe ir
acompafiada una buena regla de tres si tenemos previsto utilizar apoyos visuales en nuestra



presentacion.

LA REGLA DE TRES EN LA HISTORIA
Repasando grandes momentos de la Historia, y descubriendo con detalle algunas de las frases que
han ayudado a construirla, nos daremos cuenta rapidamente de un nexo comun.

Vamos a viajar a la antigua Roma, mas de dos mil afios atras, para encontrarnos a todo un
lider pronunciando su famoso «Veni, vidi, vici», una expresion latina cuya traduccion todos
conocemos y utilizamos en pleno siglo xx1 de forma habitual como «Llegué, vi, venci». Hay
muchas oportunidades para hacerlo.

Esta célebre frase compuesta de tres palabras, dividida en tres partes fue utilizada por Julio
César en el afio 47 antes de Cristo. La empled después de una importante batalla con victoria final
para la Republica de Roma. César la puso en su factor humano cuando en su «presentacion» se
dirigia al Senado. Asi describi6 su victoria sobre Farnaces II, rey del Ponto, en la batalla de la
ciudad de Zela, hoy en territorio turco.

Después de la presentacion de Zela, y pasados los afios, jqué recordarian los miembros del
Senado? Dificil pensar que no recordasen para siempre el «Veni, vidi, vinci». Por tanto, fue un
¢xito desde el punto de vista de comunicacién efectiva.

Nos podemos preguntar si sonaria igual de bien, si seria igualmente efectiva de haberla
compuesto, por ejemplo, asi: «Llegué, vi, venci, sum¢, pude».

El llamado «tricolon» es la figura retérica de la antigua Roma que sustenta esta técnica. Su
base es muy sencilla, consiste en repetir la misma estructura sintactica tres veces en cada frase.

De la Revolucion francesa conocemos mas o menos, dependiendo del interés historico que
hayamos mostrado en ese periodo durante nuestra formacion, o de cualquier otra motivacion. Pero
en todos los casos, desde los eruditos en el tema hasta los que tengan poco interés en conocer lo
minimo de lo acontecido, coincidiran seguro en conocer el lema que ha pasado a la historia:
«Liberté, égalité, fraternité» («Libertad, igualdad, fraternidad»). De entrada, se convirtié en un
lema que se fue extendiendo gracias a su magico poder. Tres conceptos faciles de incorporar,
retener y repetir. Se hizo oficial cuando apareci6 por primera vez impreso en la declaracion del
Club de los Cordeliers en mayo de 1791. Fue entonces cuando se cred una fuerza publica para la
defensa del territorio, y en su uniforme llevaban una placa a la altura del corazén con una
inscripcidn que rezaba «Liberté, égalité, fraternitéy.

Soélo dos afios después se imprimi6 por primera vez en un documento oficial, un decreto del
Directorio del departamento de Paris que invitaba a los parisinos a que pintasen las fachadas de
mort» («Unidad e indivisibillidad de la Republica; libertad, igualdad, fraternidad, o la muertey).

Fue establecido por primera vez como lema oficial del Estado en 1848, por el gobierno de la
Segunda Republica francesa.

Thomas Jefferson (1743-1826), tercer presidente de Estados Unidos, fue uno de los padres
fundadores de la Declaracion de Independencia de Estados Unidos, fechada en 1776. Fue un
hombre de la Ilustracion para muchos, autor de una declaracion que nos dejo esta frase para la
Historia: «[...] la vida, la libertad y la buisqueda de la felicidad.

Asi comienza el texto de la Declaracion de independencia:



En CONGRESO, 4 de julio de 1776.
La Declaracion unanime de los trece Estados Unidos de América,

Cuando en el curso de los acontecimientos humanos se hace necesario para un pueblo disolver los vinculos
politicos que lo han ligado a otro, y tomar entre las naciones de la Tierra el puesto separado e igual al que las
leyes de la naturaleza y del Dios de esa naturaleza le dan derecho, un justo respeto al juicio de la humanidad
exige que declare las causas que lo impulsan a la separacion.

Sostenemos como evidentes por si mismas dichas verdades: que todos los hombres son creados iguales;
que son dotados por su Creador de ciertos derechos inalienables; que entre éstos estan la vida, la libertad y la
busqueda de 1a felicidad.

Thomas Jefferson puso en bandeja a Abraham Lincoln la utilizacion de la regla de tres en el
famoso discurso de Gettysburg. Un discurso que s6lo durd tres minutos y que, mas de 150 afios
después, todavia se recuerda. Muchos discursos se recuerdan por las pequefias cosas, por €sas
que parecen insignificantes pero quedaran para siempre; ésas que siempre buscan estar bien
construidas para que perduren. Seguro que los que asistieron a su discurso no recuerdan todas sus
palabras, seguro que no. Y quiza sea dificil que fuesen capaces de reproducir parrafos completos.

LY nosotros hoy? Si leemos el discurso o, mejor, si tenemos la posibilidad de que alguien lo
interprete para nosotros y asi nos acercarnos a la version real. ;Qué recordariamos? Quiza la
frase «El Gobierno del pueblo, por el pueblo y para el puebloy.

Por desgracia, también han existido personas (y esperamos que aparezcan menos en el futuro)
que han utilizado su liderazgo para destruir el mundo tal y como lo conocemos. En este punto, si
me parece relevante destacar el «Fin Volk, ein Reich, ein Fiihrer», de Adolf Hitler. Ese «Un
pueblo, un imperio, un lider» fue posiblemente uno de los esloganes mas repetidos por la
maquinaria de propaganda nazi. Un eslogan que fue repetido por su comunicador estrella; quien
intentaba, con su inflamado fervor, llegar al maximo nimero de personas posibles, para
convencer..., y lo lograba.

Hitler es ejemplo de casi nada. Lo que si entendi6 en su época como pocos es el poder de la
comunicacion desde el liderazgo personal. Una lastima que ese poder no se dedicara a grandes
cosas para la humanidad, y si a sembrar el terror, la destruccion y la muerte. Sélo analizar su
comunicacion personal mereceria un libro aparte, o quizd no tanto. Sirva esta reflexion para
conceder la importancia necesaria a nuestra comunicacion, y para entender como con ella
podemos construir, hacer crecer y transformar.

El liderazgo de Hitler en comunicacion, y no solo eso, llevé a la tragedia mas grande que
haya conocido el ser humano. El destino quiso que, del otro lado, otro liderazgo, el de Churchill,
emergiese con un gran factor humano para contrarrestar en la medida de lo posible el desastre.

Hitler tenia enfrente a un lider que también levantaba la voz con fortaleza, con sentido de
mensaje y con direccion para crear emociones comunes que permitiesen enfrentarse al poder nazi.

Imaginemos a Hitler y Churchill como dos consejeros delegados de la época peleando por el
liderazgo publico en directa competencia y exhibiendo una habilidad que marcaria la diferencia.

Como vemos, un breve repaso por la historia (y podriamos destacar varios ejemplos
relevantes mas) nos sirve para entender el poder magico de la regla de tres.



LA REGLA DE TRES EN LA EMPRESA: STEVE JOBS

Es momento ahora de aplicar algo que funciona en nuestro dia a dia, a nuestras comunicaciones y
presentaciones habituales. Y lo que ya no dudamos es que, si una regla tan poderosa nos permite
conectar de forma tan exitosa con nuestro publico, tenemos por lo menos que intentar utilizarla,
probarla. Como ha hecho siempre, siempre, siempre Steve Jobs.

Steve Jobs ha sido un fan de la regla de tres, y la ha utilizado en los grandes momentos, en las
grandes presentaciones de producto. Consideraba que era efectiva, y no dudaba en prepararla,
planificarla y ponerla en escena con todo el factor humano, que, en su caso, entendia desde la
pasion.

Y no tard6 en ponerlo en practica. Jobs comenzo a descubrir el poder de la regla de tres en
su primer gran acto de presentacion de producto. El 24 de enero de 1984, Jobs present6 en el Flint
Center, en Cupertino, el Macintosh. Y €sta fue su manera de expresarse:

Ha habido solo dos hitos en nuestra industria. El Apple II, en 1977, y el PC IBM, en 1981. Hoy vamos a
presentar el tercer hito de la industria de estos productos, el Macintosh, que ha resultado una tremenda
locura.

Jobs no paré durante toda su vida de utilizar la regla de tres. La presentacion del iPhone en el
MacWorld de San Francisco fue también un ejemplo de ello. Os invito a que lo descubrais por
vosotros mismos. Un iPhone podria ser muchas cosas en una presentacion. Se podrian destacar
decenas de detalles. Pero so6lo si destacas y potencias tres, ésos quedaran muy claros en la
percepcion de tu audiencia.

Y hay un momento especial en la carrera de Jobs en el que hace, desde mi punto de vista, una
de las mejores presentaciones de su vida. Sélo el andlisis de este discurso mereceria varios
capitulos. En el afio 2005, Jobs pronuncié un discurso en la Universidad de Stanford. (Esta
disponible en YouTube, y es un regalo para la vista, el oido y el corazon.) Es un discurso que llega
de manera extraordinaria a los que hemos tenido la oportunidad de verlo, analizarlo y estudiarlo a
fondo. A nadie deja indiferente. A todos nos llega por algo, toca alguna fibra.

Y detras de la fibra que Jobs pretende tocar hay ciencia, conciencia y estrategia. Quiere que
nos vayamos con las ideas, con los conceptos «puestos», y busca, ademas, hacerlos memorables.
Os podéis imaginar. Jobs volvid a entregarse a la regla de tres.

El discurso de Steve Jobs en Stanford comenz6 asi:

Tengo el honor de estar hoy aqui en una de las mejores universidades del mundo. La verdad sea dicha, yo
nunca me gradué. A decir verdad, esto es lo mas cerca que jamas he estado de una graduacion universitaria.
Hoy os quiero contar tres relatos acerca de mi vida. Eso es todo. Nada del otro mundo. Simplemente tres
historias.

El primer relato versa sobre «conectar los puntos». [En ese momento, Jobs comparte sus historias sobre
como conectar los puntos.]

Mi segundo relato es acerca del amor y la pérdida. [Jobs relata historias personales sobre sus
experiencias con el amor y la pérdida.]

Mi tercer relato es sobre la muerte. [Es el mas duro de los tres relatos, el que cerraria su intervencion.]

Jobs plantea un guion, una estructura de discurso de presentacion sencilla, basada en una
regla de tres pura.



Quiere compartir tres historias, una sobre conectar los puntos, una segunda sobre el amor y la
pérdida y una tercera sobre la muerte. Es un guion muy facil de seguir para las personas que tiene
delante, y facil de componer para quien lo presenta. Mas de una década después de ese discurso,
podriamos preguntar a muchos de los que tuvieron la oportunidad de asistir a ¢l qué recuerdan del
mismo. Lo primero y fundamental es que muchos no olvidaron lo que Jobs les hizo sentir. Es algo
en lo que me gusta insistir de vez en cuando en este libro, Habla como un lider. En el futuro,
siempre tendra mas peso qué hicimos sentir a nuestras audiencias que lo que dijimos. En el caso
del discurso de Stanford, seguro que nadie es capaz de repetir parrafos completos. Es muy
probable que muchos de ellos recuerden perfectamente los tres puntos clave, las tres historias: la
union de puntos, el amor y la perdida y la muerte. Y si es asi, Jobs habra conseguido mucho mas
que miles de oradores, de directivos, de profesionales, que buscan compartir mensajes que
perduren en el tiempo y, en cambio, se volatilizan un segundo después de finalizar su intervencion.
Parte del éxito de Jobs estd en creer que una técnica, una formula, una regla ha funcionado para
muchos grandes lideres de la Historia. Y que nosotros podemos adaptarla a nuestras
presentaciones de empresa sin excesiva dificultad. El primer paso es creer en la regla de tres,
prepararla, disefiarla y dotarla de un buen factor humano. Y, con el tiempo, comprobar que
funciona. Cuando nos funciona la primera vez, no dejamos de utilizarla.

EXPERIENCIA

Pensemos ahora en la proxima presentacion que tienes prevista. Es posible que tengamos la
tentacion de compartir muchos conceptos o muchas ideas en parrafos llenos de contenido; porque
no queremos dejarnos nada en el tintero, queremos compartirlo todo. Como vemos que, desde el
punto de vista de la oratoria, no vamos por buen camino, propongamos un ejercicio que nos
ayudara a compartir la informacion de manera mas efectiva.

Imaginemos que tenemos una presentacion en la que, de forma especifica, queremos
compartir los valores de la empresa; esos valores que estamos fortaleciendo y deben ser
compartidos con todos los empleados, con toda la plantilla.

En ese trabajo de estructura de mensaje nos aparecen quince valores, pero seguro que no
todos seran igual de importantes.

Nos quedamos con nueve de ellos por su importancia. Y, ahora, pensemos si es bueno
trasladar los nueve en un mismo aluvioén de contenido o si seria buena idea componer una regla de
tres para tres valores unidos por una idea, y asi con los otros seis. De esta forma tendriamos en
nuestra presentacion tres momentos en los que nos apoyariamos en tres reglas de tres para
compartir nueve valores que consideramos vitales, nueve valores que cambiardn nuestra empresa,
nueve valores que nos hacen mirar al futuro con optimismo.

Nuestro objetivo es sencillo, que construyamos nuestros mensajes de tres en tres:

* tres valores que consideramos vitales,
* tres valores que cambiaran nuestra empresa,
* tres valores que nos hacen mirar al futuro con optimismo.



Esto querra decir que hemos cumplido con el objetivo de la regla de tres. Lo hace facil a
nuestra audiencia, porque son tres elementos. No mas. Ya sabemos que un cuarto elemento tiende,
incluso de forma inconsciente, a desaparecer. Que se lo pregunten a Churchill, como acabamos de
ver con su «Sangre, sudor y lagrimas.

MEMORIZACION CONTRA GUIONIZACION

La regla de tres es en si misma una técnica profesional que, ademas, nos facilita recursos como
presentadores para no perder nunca el hilo. La regla de tres se puede utilizar como una
herramienta que nos permita ordenar nuestras ideas en una comunicacion en publico. Esta técnica
es especialmente valida cuando queremos hacer una comunicacion en publico en la que ni tenemos
un papel de apoyo al que mirar ni queremos tenerlo, porque buscamos tener contacto con nuestra
audiencia, mantener el contacto visual lo maximo posible.

Esto es lo que sucede, por ejemplo, cuando una periodista, una corresponsal o un presentador
entra en directo en un informativo o en un programa y mira a cdmara todo el tiempo que dura la
conexion en directo. Es obligado el contacto visual con el espectador que recibe la informacion al
otro lado.

Es la forma televisiva de establecer contacto visual. Es entonces cuando utilizar la regla de
tres para guionizar los contenidos que vamos a compartir es una buena técnica, y ésta la podemos
trasladar a nuestras presentaciones de empresa y a todos aquellos momentos en los que la claridad
de ideas es necesaria.

Son ya mas de diez afios en los que tengo la oportunidad de dirigir en sesiones de formacion
en el Instituto de Radio y Television Espafiola. El mejor centro de formacion para profesionales
que quieren dedicarse al mundo de los medios de comunicacion audiovisual en Espana. Y, durante
ese tiempo, son muchas las técnicas que he compartido con los jovenes periodistas que aspiran a
conquistar la camara, a comunicar bien y a ser muy claros en el traslado de informacion al
espectador.

Y es aqui donde, en decenas de ocasiones, he puesto en practica la regla de tres para
potenciar el orden de la informacioén en una conexion en directo en television. Contar una noticia
con un guion de tres pasos, con tres ideas, con tres patas que nos ayudan a sustanciar el contexto
general de la informacidn nos facilita mucho las cosas. Nos muestra el camino que tenemos que
seguir para ofrecer una informacion ordenada sin riesgo de perdernos.

Esta formula la trasladamos ahora a nuestra presentacion de empresa, y nos hacemos las
siguientes preguntas: ;qué pasa si memorizamos en un directo para la television ese minuto y
medio de contenido mirando a cdmara?, ;qué pasa si memorizamos uno de los momentos clave de
nuestra presentacion de empresa, esos dos o tres minutos que, si o si, deben ser dedicados con
todo el contacto visual a nuestra audiencia?

Por mi experiencia propia y por la experiencia de cientos de universitarios (estudiantes de
posgrado con los que he podido compartir esta técnica), si memorizamos completamente nuestro
contenido estaremos mas cerca de perdernos. Més cerca de que aparezca ese nada agradable
momento: «Me he quedado en blanco».

ME HE QUEDADO EN BLANCO



Este nada agradable instante, ese en el que nos decimos «me he quedado en blanco», es un intimo
amigo de la memorizacion mal entendida; es decir, de esa memorizacion que sugiere que debemos
aprendernos de memoria esa noticia de minuto y medio o esa parte de la presentacion clave ante
nuestro equipo directivo. Cuando se utiliza esta antitécnica, es habitual que terminemos una frase y
nos enganchemos para comenzar la siguiente. El pie que nos introduce la siguiente frase sera la
ultima palabra de la frase anterior. Nuestro cerebro se encendera con un clic cuando llegue esa
palabra y sabra cudl es la siguiente palabra, las siguientes palabras y, por extension, la frase
completa que seguira. Pero jqué sucede si esa palabra desaparece fruto del directo? Al cerebro le
hemos quitado la palabra que ejercia de pie, de paso automatico memorizado para la siguiente
frase.

Es por esta razdn que la guionizacion que permite la regla de tres evita este momento de
shock que conduce, en ocasiones, a quedarse en blanco y, justo después, al «tierra tragamey.
Porque, sea ante una camara y con miles de espectadores siguiéndote o en una presentacion con
cientos de personas en el publico, nadie quiere perderse. Y, fijaos, no pensemos solo en que
perdernos nos afecta a nosotros como oradores, que nos hace sentir mal, nos lleva a dar por
perdida esa parte de la presentacion e incluso nos puede hacer entrar en barrena 