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			Comunicar en la incertidumbre

			Vivimos una realidad en la que la mayoría de los retos son de gran complejidad. Donde las respuestas a los problemas son todo menos lineales. Donde lo que hoy funciona, mañana quién sabe, y lo que sirvió en algún otro sitio no necesariamente nos dará acá el mismo resultado. Donde la comunicación no se vierte nunca por medio de una sola fuente, y donde la horizontalidad, inmediatez y frecuente mordacidad de las redes sociales producen un entorno en que la credibilidad es escasa y efímera, y en que las organizaciones formales carecen de la confianza que en el pasado les otorgaba su propia prominencia.

			En estas circunstancias, nada más importante que tener una formación profesional, dedicada, continuada, para quienes llevan a cabo la delicada labor de personificar una tarea colectiva. Esa es la valiosa aportación de este texto sistemático y práctico. Y para hacer quizá más enriquecedor su uso, permítame proponer tres breves reflexiones

			Primera. Nunca ha sido tan importante ser buen vocero. No concuerdo con quienes piensan que nuestra época muestra que las grandes ambiciones de la posguerra (la prosperidad global y la paz basadas en la libertad económica y política) son imposibles o han fracasado. Tampoco parece sensato suponer que estamos en la mejor ruta de construcción de una civilización que alcance universalmente estos logros, y otros igualmente sustantivos que nos hemos trazado, como la inclusión. Las más diversas evaluaciones disponibles dan cuenta que los objetivos del desarrollo sostenible no parecen estar inmediatamente a nuestro alcance, y los ataques contra la democracia han ido aumentando en muchas so­cie­dades desde hace dos décadas. En suma, sí atravesamos por un momento crítico de la historia contemporánea. La derrota del pluralismo, el desarrollo y las libertades está lejos de ser segura, pero tampoco hay tantos motivos para el optimismo.

			Así quisiera yo que empezara usted la lectura y el uso de este afortunado manual. Con conciencia de lo que está en juego, y también de la oportunidad que representa tener la voz de alguna organización, sea esta social, privada o en especial si se trata de una institución pública. Significa tener un papel privilegiado en esta empresa colectiva. La de contribuir a que seamos capaces de concitar el apoyo y el respaldo necesarios para tomar decisiones difíciles, sostenerlas en el tiempo, modificarlas cuando es indispensable, y coordinarlas con muchos otros que nos ven ya sea como aliados, adversarios, responsables de alguna tarea, o simplemente como líderes con la posibilidad de orientar. 

			Estamos a la vuelta de la tercera década del siglo XXI en presencia de un cuello de botella en la capacidad de las instituciones estatales, económicas y sociales para ofrecer res­puestas a un conjunto de problemas de gran profundidad; pero a la vez, contamos con más recursos que nunca para resolverlos. El reto es de oportunidad y de coordinación. De ir construyendo las soluciones correctas en el momento adecuado con la participación de los actores pertinentes. El papel de la comunicación para lograrlo no podría ser más importante. La formación profesional permanente en la materia es más relevante que nunca. Pero ello requiere, a más de un manual, un reconocimiento adicional más sustantivo.

			Segunda. La nuestra es una era de profunda incerti­dum­bre. Formalmente, existe incertidumbre profunda en tor­no a aquellos fenómenos o problemas de la realidad para los cuales los modelos más avanzados con que contamos (y probablemente contaremos) en las ciencias (sociales y naturales) no alcanzan a predecir un resultado esperado. Son problemas en los que explicar el efecto del cambio de una variable en el fenómeno que nos interesa depende del contexto específico en que se encuentre todo el sistema, el momento en que esto ocurra, y cuyo impacto suele ser no lineal. Existen métodos de toma de decisiones basados en simulación de escenarios probabilísticos que permiten asir esta incertidumbre profunda y estimar resultados probables de distintas decisiones a tomar. Pero si este simple párrafo le suena a usted mínimamente abstracto o complicado, imagine lo que significa explicar públicamente cualquiera de los fenómenos que tienen estas características y que le importan a la gente. 

			Las respuestas a preguntas como ¿cuánto y dónde debemos invertir para asegurar el abasto de agua potable a una ciudad?, ¿cuándo se va a contener efectivamente la crimi­na­lidad, y qué tan efectivas son las medidas que se están to­­man­do para reducirla?, ¿cómo vamos realmente a generar oportunidades de prosperidad para los jóvenes que ingresan apenas a la educación media superior?, ¿cuál es una medida eficaz para reducir la vulnerabilidad de estos mismos jóvenes a las adicciones?, son todo menos sencillas, precisamente porque los fenómenos que abarcan son de naturaleza compleja, pues pasan decenas de cosas al mismo tiempo y ocurren en distin­tos lugares, lo que genera una incertidumbre profunda.

			Evite usted caer en la tentación de sobresimplificar. Un gran reto de quien asume la responsabilidad cardinal de ser vocero es reconocer que la complejidad de un fenómeno es en alguna medida inevitable. Y asumir en función de ello una narrativa que la aborde con seriedad y consistencia. Donde la incertidumbre no nos agobie como insalvable, pero tampo­co se esconda bajo el tapete como si fuese un defecto de la realidad o de quien la trata de confrontar. Una buena labor de comunicación incluso reconoce en la incertidumbre una oportunidad donde la creatividad, el talento, el esfuerzo sostenido, el compromiso con las metas más que con los instrumentos, y la colaboración para vigilar avances y ofrecer correcciones dan mayores probabilidades de éxito. Y para eludir la tentación de las certezas, hay que apegarse siempre a un mandamiento elemental de quien comunica.

			Tercera. Sin ninguna excepción, respetarás a tu audiencia. Una de las muchas virtudes de este manual es que parte de este supuesto, pero es elemental recordarlo siempre, sobre todo porque la tentación condescendiente es sumamente profunda, y de hecho coincidente con la simplificante o ideológica. No caiga en ella. Véase en todo momento como responsable de defender la dignidad del intelecto y sensaciones de quien recibirá su mensaje. Esto lo hará mejor vocero, y mejor persona también.

			Muy distinto es entender que una mejor preparación académica nos dota de herramientas valiosísimas para el éxito y la prosperidad, que suponer que su ausencia nos inhabilita para entender incluso fenómenos complicados con los que convivimos directamente. Las personas entienden cuando algo que viven es sencillo y cuando no lo es; y usan su razonamiento y sensibilidad para formarse un juicio de lo que les conviene o no, y actúan en consecuencia, al igual que usted y yo al decidir cualquier cosa que nos importa. Y si bien la cien­cia de cómo elegimos y actuamos es una de las áreas más fértiles y emocionantes de la investigación contemporánea, no hay peor error que aproximarse a una audiencia suponiéndole incapaz o incompetente. En un vocero, la condescendencia, el engaño y el desprecio son, más tarde o más temprano, transparentes para el público y serán recompensados con desprecio y desconfianza. 

			Por el contrario, el respeto por las personas nos ofrece el más importante cimiento para la construcción de una narrativa productiva: la responsabilidad compartida. Quizás el signo más emocionante de este nuevo mundo en el que la horizontalidad, el pluralismo y la aparente insuficiencia de las organizaciones tradicionales conviven con la complejidad y la incertidumbre profunda es precisamente el de la responsabilidad colectiva. Ello abre las oportunidades para nuevas formas de comunicación y organización para la acción. Este manual es por ende una invitación a ser un vocero profesional y serio. Pero es también una oportunidad para asumirse como constructor compartido de un mejor porvenir. Por todo ello lo celebro y le invito a usted a aprovecharlo.

			ALEJANDRO POIRÉ*



NOTAS

			* Alejandro Poiré es doctor en Ciencia Política por la Universidad de Harvard. Se desempeña como decano de la Escuela de Ciencias So­ciales y Gobierno del Tecnológico de Monterrey, y ha sido profesor e investigador en Harvard y Stanford. En el servicio público, entre otros cargos fue secretario de Gobernación así como secretario Técnico del Consejo de Seguridad Nacional y vocero de la Estrategia de Seguridad del Gobierno del presidente Felipe Calderón.
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			Hoy en día, en la política, como en los negocios, la comunicación es factor clave de éxito. En este sentido, y con mucho interés, he leído La biblia de la comunicación eficaz. A todos aquellos interesados en entender cómo debe funcionar una vocería en esta era de tantos desafíos comunicativos, recomiendo este trabajo de una experta como Ana Paula Ugalde.

			Cualquier comunicador que, como dice la autora, pretenda ser “memorable” debe contar con herramientas efecti­vas, lo cual pasa por una capacitación de calidad. En este tema, los márgenes de error son muy estrechos. No hay espacio pa­ra la improvisación y el amateurismo. En este volumen, Ugalde ofrece los instrumentos necesarios para cualquiera que pretenda convertirse en un profesional de la comunicación.

			La biblia de la comunicación eficaz está muy bien armada. Es accesible, dinámico y práctico. No podía ser diferente toman­do en cuenta que su autora lleva casi dos décadas de expe­riencia en la formación de voceros en múltiples sectores. Alguien que conoce a la perfección las tormentas que puede generar un tuit desafortunado. 

			Estamos frente a un texto de una apasionada por el tema que ofrece detalles invaluables y una riqueza de consejos inigualables para todos los voceros que están iniciando su carrera. Los expertos, por su parte, podrán profundizar su conocimiento y, más importante aún, reactualizar algunos conceptos en esta nueva y desafiante era de las redes sociales. Como dice Ugalde, el aprendizaje de la vocería es un camino que nunca dejamos de recorrer.

			Se trata, en suma, de una guía indispensable para lograr una comunicación eficaz con las distintas audiencias clave. Un imperdible manual tremendamente práctico. 

			LEO ZUCKERMANN
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			Si sostienes este libro entre tus manos es porque, tarde o temprano, te enfrentarás a uno de los mayores desafíos de nuestro tiempo: participar con éxito en los medios de comunicación. No nos engañemos, es un reto del que nadie puede evadirse. La segunda década del siglo XXI está por terminar y encontramos la comunicación y sus tecnologías en lo más íntimo de nuestros hogares. Ese es uno de los rasgos de lo que Armand Mattelart llama sociedad de la información;1 en ella, como su propio nombre indica, “la información es poder”. Tras 15 años dedicándome al media training, me atrevería a ofrecer una pequeña versión de ese dicho: el poder es, también, la capacidad de comunicarse. La comunicación es poder.

			Ahora bien, no quisiera avanzar ni un paso más sin antes realizar una pequeña aclaración. Las palabras media training, igual que el concepto de vocería, suelen relacionarse con la figura de una persona situada ante las cámaras y los micrófonos de los periodistas, expuesta a preguntas y a críticas inclementes. Esa es, en realidad, solo una posibilidad entre las muchas opciones y tareas a las que se puede enfrentar un vocero. Para empezar, un vocero, como representante de una institución, puede dirigirse a una audiencia externa, formada por periodistas, inversionistas o ciudadanos, pero también puede dirigirse a una audiencia interna, es decir a los miembros de su propia institución (sus colegas, los miembros de su departamento, o los jefes de otras secciones) para comunicar los avances o los cambios de cierto programa o campaña.

			El papel de la vocería no se limita a los encuentros con la prensa. Supone, más bien, un cargo de vital importancia en cualquier institución por cuanto de él depende la consecu­ción de importantes objetivos corporativos. En su figura se resume el poder, el conocimiento y el liderazgo de la organi­zación, y por lo tanto debe poder representar el espíritu corporativo y velar por su continuidad y estabilidad. El papel del vocero es, pues, extremadamente complejo: debe ser capaz de responder ante las necesidades de la entidad; y para lograrlo debe interpretar todo lo que ocurre fuera y dentro de ella, apro­vechar aquello que pueda servir de ayuda a su causa y favorecer el cumplimiento de sus objetivos. En último término, armado con su mensaje, su confianza, su carisma y su poder, el vocero debe ser capaz de influir o incidir en la realidad de la sociedad y de su organización para asegurar el mejor futuro posible de la institución para la que trabaja.

			Podríamos resumir estos conceptos de la siguiente manera: en abierta oposición a la imagen del vocero como una figura pasiva, limitada a la defensa corporativa ante las preguntas de una audiencia determinada, propongo entender la vocería como una actividad mediadora de suma importancia, con incidencia real tanto en la sociedad como en la corporación. Aprender a ser un vocero pasa por adoptar una actitud proactiva ante los desafíos del día a día; pasa, además, por tener una gran capacidad de organización y de adaptación, don de gentes y una memoria portentosa. Si ya se disponen de todas estas características, no hay casi ninguna diferencia entre dirigirse a una audiencia de cámaras y micrófonos o a una pequeña reunión institucional. El núcleo, la base del vocero, es su propia persona. Cualquier curso de vocería debe tratar las capacidades individuales como su principal meta y como su principal materia de trabajo.

			He diseñado el presente libro como manual de media training, una guía rápida de capacitación que te permita sacar el máximo provecho de tus intervenciones públicas, y en específico de tus encuentros con los medios de comunicación. Una entrevista mediática bien manejada redundará en credibilidad y confianza para ti como profesional, y sobre todo para la institución que representas, si se da el caso. Por el contrario, una entrevista desafortunada puede dañar gravemente la reputación personal e institucional y poner en peligro tu carrera laboral.

			Una de las habilidades principales de cualquier vocero es la construcción deliberada de mensajes (o lo que yo llamo intervenciones) y funciona tanto para parlamentos de media hora como para hilos de Twitter, videos de YouTube y entrevistas cara a cara con periodistas. La claridad expositiva, la capacidad de ceñirte a tu mensaje y la confianza en tu presencia y poder son herramientas básicas aplicables a cualquier dimensión de nuestra relación con los medios, y sobre todo redundan en una imagen coherente y digna de confianza. Puede pasar, por ejemplo, que una entrevista impresa en un periódico despierte polémica debido a un comentario vago o incluso desafortunado, o que las prisas te lleven a publicar un tuit demasiado rápido y se desate una tormenta mediática por su culpa. En ambos casos, poder tomar el pulso a las cir­cunstancias y escoger la mejor solución posible es cuestión de estrategia tanto como de claridad. Lo preferible, siempre, es prepararse bien para que no haya espacio para confusión o equívoco. Ahora bien, ser un buen vocero implica disponer de recursos para resolver conflictos de ese tipo cuando sucedan. Aquellas personas que mantienen una exposición pública considerable deben estar preparadas para enfrentarse a cualquier revés.

			En las siguientes páginas encontrarás consideraciones teóricas del papel y los desafíos de los voceros en el siglo XXI. Se presenta la profesión a partir de conceptos clave como liderazgo, poder e información, y se explica de qué manera debemos presentarnos o actuar ante los medios y las audiencias para sacar el máximo rendimiento de nuestros mensajes. En la segunda parte del libro, ofrezco el entrenamiento completo que todo vocero debe superar para comunicar a la perfección su mensaje y proyectar una imagen poderosa, de líder, y digna de confianza. 

			Al finalizar el libro, cualquier vocero y cualquier lector habrán aprendido los siguientes aspectos:

			a) Definir claramente tu función y alcance como vocero.

			b) Entender las necesidades de los medios y la manera en que puedes ayudar a los periodistas a realizar más fácilmente su trabajo.

			c) Comprender la importancia y el manejo adecuado de la comunicación no verbal.

			d) Identificar técnicas y consejos valiosos para enfrentar eficazmente diversos escenarios, ya sean favorables o adversos.

			e) Transmitir adecuadamente mensajes clave de acuerdo con un objetivo previamente establecido.

			Como todo método práctico, este manual exigirá de ti: implicación y entusiasmo. Estas páginas son, sobre to­do, el relato de una investigación que he llevado a cabo en los últimos años y por la cual puedo decir que la vocería del siglo XXI es mucho más que hablar en público. Prefiero hablar de la vocería como un apren­dizaje de largo recorrido que siempre debe actualizarse. Las redes sociales han revolucionado el sec­tor de la comunicación con exigencias específicas; las ne­cesi­da­des de las audiencias cambian tan rápido como la tecnología; y en medio de esta vorágine cultural y social están los voceros, que quieren ser agentes activos y poderosos de su sociedad para defender los intereses de sus instituciones. Llegar a ser un vocero exper­to es mucho más que aparecer en televisión o dar conferencias: es un proyecto de liderazgo, de poder, de imagen y comunica­ción, que dura toda la vida. 

			

NOTAS

			
				
					1 Armand Mattelart, Historia de la sociedad de la información, Barcelona, Paidós, 2002.
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			Profesionalización del buen vocero 

			A lo largo de más de 15 años dedicados a la formación y capacitación de voceros en diversas disciplinas, he sido testigo de lo que un trabajo puntual y bien estructurado puede lograr en favor del desempeño de un comunicador.

				Sin importar el ámbito en donde los voceros desempeñen sus funciones —líderes en el sector empresarial y de ne­gocios, figuras del mundo de la política, ciudadanos que forman parte o dirigen alguna ONG, o bien luminarias del mun­­do del espectáculo acostumbradas a los reflectores—, sus preocupaciones respecto a enfrentar un encuentro con algún representante de los medios de comunicación son con frecuencia las mismas: 
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			La lista de desafíos puede ser muy larga. Con frecuencia, después de una entrevista poco afortunada, el vocero acepta haber dado una declaración imprecisa o polémica y, con la cabeza baja, argumenta: “pero en realidad dije otras cosas más importantes que no aparecieron en la nota”.

			¿Son los medios o los periodistas quienes desvirtúan las declaraciones o son los voceros quienes necesitan una mayor capacitación que les permita lograr su cometido: transmitir claramente sus mensajes clave y conectar con sus audiencias?

			Quiero afirmar categóricamente que como vocero puedes aprender y entrenarte de manera constante hasta lograr alcanzar un alto nivel de profesionalismo, en aras de cumplir con un objetivo específico. El uso eficiente de técnicas y herramientas puntuales facilita la capacidad de estructurar presentaciones públicas efectivas. Profesionales en el ámbito de las relaciones públicas, científicos sociales y los propios medios de comunicación han contribuido a enriquecer y profundizar sobre esta materia.

			Las paradojas de la vocería

			Para empezar a entrar en materia, presentaré lo que llamo las paradojas de la vocería. El objetivo es muy simple: si entendemos cuáles son las obligaciones y los riesgos de estar delante de los medios (o de una audiencia) tomaremos conciencia de los retos que enfrentamos. 
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			1) La voz del vocero es suya y no es suya. Lo es porque orgánica y biológicamente sale de su garganta; porque es la imagen de su rostro y la de su cuerpo la que se ve reflejada en los medios; y lo es porque depende de su actividad el éxito o el fracaso de cierta campaña o de cierto mensaje. Al mismo tiempo, la voz del vocero no es suya porque, en primer lugar, actúa en representación de otra persona o institución. Esto significa que sus palabras remiten a una instancia superior, forman parte de un discurso anterior, más amplio, en el que su voz particular se diluye entre un conjunto de voces o mensajes. 

			Entre sus desafíos encontramos: cómo actualizar o personalizar un discurso institucional anterior sin perder de vista su espíritu original, o a la inversa, cómo dar un nuevo carácter, nueva vida, a una institución debilitada. 

			La distancia y los desacuerdos entre el vocero y la institución pueden ser un material jugoso para los pe­riodistas, como en el caso del abogado de Donald Trump, Michael Cohen, que en calidad de su representante legal ante los medios, dio un discurso diferente al de su re­pre­sentado con respecto al pago de 130 000 dólares por el silencio de una prostituta.1

			Hay otro elemento importantísimo a tener en cuen­ta: las palabras del vocero deben surtir un efecto muy específico en la audiencia según los objetivos cor­pora­tivos, pero para ello deben llegar a un público que, a la postre, acabará por apropiarse e interpretar el discurso. 

			Los periodistas y los medios de comunicación re­ciben las palabras del vocero y seleccionan las partes de mayor interés para el público, o las más polémicas, o incluso las que pueden dañar al propio vocero, pa­ra después, construir sus propios mensajes en sus textos. Como escribe Manuel Castells: 

			Los medios de comu­ni­cación, en conjunto, no son neutrales, tal y como pro­cla­ma la ideología del periodismo profesional, ni tampoco son instrumentos directos del poder estatal, con la excepción obvia de los medios de comunicación en regímenes autoritarios. Los actores de los medios crean plataformas de comunicación y producen mensa­jes en consonancia con sus intereses profesionales y empresariales específicos. Dada la diversidad de actores de los medios de comunicación, estos intereses también son diversos.2

			Cuando los periodistas y los medios reciben el mensaje, se adueñan de él. Por lo tanto, el vocero debe plantear su actividad conociendo de antemano que sus mensajes serán escuchados y reescritos en múltiples formatos. Aquello que el vocero defiende, desde su persona, y en relación con su ins­titución, acabará configurándose de otras maneras. De ahí que escribir y pronunciar un discurso como vocero implique trabajarlo al detalle para que la audiencia reciba exactamente una información específica, es decir, para que no haya espacio para dobles lecturas, especulaciones o divagaciones. El vocero debe trabajar desde la conciencia de que las palabras que pronuncie van a ser recibidas y transmitidas por otras personas. Y en ese contexto, la precisión y la coherencia son condiciones sine qua non para lograr una comunicación efectiva y siempre a sabiendas de que se está trabajando para alguien más. 
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			2) El vocero habla para el presente y para distintos tiempos a la vez. Cualquier intervención pública suele responder a necesidades urgentes de la actualidad, se trata del “ataque del presente al resto de los tiempos”, tal y como acuñó el cineasta Alexander Kluge.3 Sin embargo, debido a la función que desempeña el vocero dentro de la institución, debe comunicar cada mensaje pensando en el pasado (respetar los fundamentos de su institución, ser coherente con sus propios ideales) y en el futuro (no hay intervención que no tenga como telón de fondo la cuestión de su permanencia en el tiempo). El reto, entonces, es cómo hablar en el presente con un ojo puesto en el pasado y con el otro puesto en el futuro.

			El siguiente ejemplo me ayudará a ilustrar los conceptos que sustentan esta segunda paradoja.

			El 29 de julio de 2013, tras participar en la Jornada Mundial de la Juventud en Río de Janeiro, Brasil, el papa Francisco accedió a dar una entrevista colectiva a los reporteros que cubrían sus actividades. En pleno vuelo de regreso a Roma, el papa caminó hacia el compartimento del avión donde se encontraban los periodistas y aprovechó para responder preguntas a lo largo de más de una hora con veinte minutos. En esta rueda de prensa inusual, los reporteros le preguntaron su opinión sobre el llamado lobby gay en el Vaticano —términos con los que se alude a los grupos de presión en favor de los derechos civiles de los homosexuales—. Al responder esta pregunta en una primera declaración, el sumo pontífice empatizó con las personas homosexuales: “Si una persona es gay y busca al Señor y tiene buena voluntad, ¿quién soy yo para juzgarlo? No hay que discriminar a estas personas, hay que integrarlas a la sociedad”.4 En seguida se pronunció en contra del lobby, refiriéndose concretamente al trabajo político.

			Su objetivo en esa y en entrevistas posteriores ha sido acercar a la Iglesia católica a las personas homosexuales, sin que esto signifique necesariamente otras implicaciones, como la aprobación de los matrimonios entre personas del mismo sexo o la adopción de hijos por estas parejas. Por otro lado, su intención también ha sido acotar la labor política de quienes han empujado estos temas en Roma a tra­vés del lobby gay.

			Durante esta conferencia de prensa, el líder católico dio señales de su compromiso por cambiar la postura histórica de la Iglesia respecto a grupos discriminados. A su vez, cumplió con la doble misión de marcar una diferencia de posición frente a la de su antecesor, Benedicto XVI, quien dijera con motivo de la Jornada Mundial de la Paz que las uniones homosexuales eran “una grave amenaza para la paz y la justicia”.5

			El 3 de octubre de 2016 el papa Francisco repitió el mensaje de manera similar: “Se debe acompañar a las personas como las acompañaría Jesús. Cuando una persona que tiene esta condición va ante Jesús, no le responderá: ‘¡Vete porque eres homosexual!’, no. Pero en el viaje he hablado de la maldad que se comete hoy con el adoctrinamiento de la ideología de género”, dijo entonces.6

			De esta manera, el papa Francisco logró fijar su postura sobre un tema extremadamente sensible, no solo para el tiempo presente, sino para distintos tiempos a la vez.
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			3) El vocero dice lo que piensa y no dice lo que piensa. La complejidad de los momentos históricos y de los desafíos comunitarios provoca que los mensajes de los voceros sean ricos en matices y en lecturas. Atento a todo lo que sucede a su alrededor en diversos niveles y dimensiones (la institución y sus miembros, la sociedad y sus múltiples grupos e intereses, los cambios que se producen a nivel social y cultural, etc.), el vocero debe reconocer el presente y las necesidades de los otros agentes sin jamás perder de vista cuál es su objetivo o su meta. Ahora bien, puede ocurrir que el reconocimiento y la satisfacción de las necesidades de los diversos públicos entren en contradicción con sus propios intereses. Lo anterior se traduce en un reto especialmente complejo para el vocero cuando, en algunas ocasiones, las posiciones institucionales no coinciden, o bien se contraponen, con sus propias convicciones personales. Revisemos el siguiente caso:

			En el año 2005, bajo el mandato del presidente Vicente Fox Quezada, el gobierno mexicano introdujo en el cuadro básico de los hospitales públicos la Píldora Anti­concepción de Emergencia (PAE), mejor conocida como la píldora del día siguiente, la cual es un método an­ti­conceptivo que se puede utilizar después de la có­pu­la, siendo capaz de inhibir un embarazo cuando la mujer ha tenido relaciones sexuales sin las debidas precau­cio­nes anticonceptivas. La medida fue rechazada por la Iglesia ca­tólica al considerarla un mé­to­do que promueve el aborto. 

			¿Qué hubiera podido contestar un funcionario pú­blico que profesa la fe ca­tó­lica ante un cuestionamiento como este?: Sabemos que usted es católico. Inde­pen­dien­­temente de su cargo como funcionario público, ¿qué opinión personal le merece la inclusión de la Píldora Anticonceptiva de Emergencia en el Cuadro Básicoy Catálan de Medicamentos del Sector Salud?

			Aunque la pregunta se formula a un funcionario público, parte del ámbito de lo personal. Este tema causó polémica cuando dos secretarios de Estado, el Dr. Julio Frenk, cabeza de la Secretaría de Salud, y Carlos Abascal, secretario de Gobernación, hicieron públicas sus pos­turas personales antagónicas sobre la im­ple­mentación de esta política en México. Tanto medios na­cionales, co­mo internacionales, dieron cuenta de estas diferencias y no tardaron en divulgar la información con el enfoque de un escándalo.7

			Cabe señalar que para que el vocero genere cre­dibilidad, resulta de vital importancia que “haga su­yos los mensajes” y los comunique con pleno con­ven­ci­mien­­­­to.  Si no puede hacer esta labor primero consigo mismo, difícilmente podrá persuadir a su audiencia sobre las pos­turas que desea posicionar.
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			4) El vocero planifica e improvisa. Uno de los lemas que utilizamos los que nos dedicamos a la formación de vocería asegura que el buen vocero lo tiene todo planeado: sus mensajes están bien definidos y perfec­tamente trabajados, ha tomado en cuenta todas las variables posibles, conoce no solo la audiencia inmediata (por ejemplo, los periodistas), sino también la audiencia target (por ejemplo, los lectores), ha reflexionado sobre qué ropa es la más adecuada para la ocasión, organiza de antemano los aspectos logísticos del anuncio... pero, a veces ocurre lo inevitable: la vida nos viene a romper los esquemas con su desorden y su impredecibilidad, se cambia al periodista asignado en el último minuto, quizás no son diez las personas que te están escuchando en directo sino miles, y entre el público, distingues a una persona que trabaja para la competencia y que aprovechará cualquier error o imprecisión a su favor. 

			Veamos el siguiente caso. En enero de 2016, lue­go de los escándalos de corrupción que sacudieron al futbol y al atletismo a nivel mundial, un nuevo informe generó gran revuelo en el Melbourne Park, lugar en donde iniciaba el Abierto de Australia, el primer Grand Slam del año. Una investigación de la BBC8 y BuzzFeed News destapó, horas antes del evento, una supuesta red de apuestas ilegales y amaños deportivos gestionados durante la última década en partidos de tenis del más alto nivel. En concreto, según los citados medios, el caso salpicaría a 28 jugadores, 16 de los cuales figuraron en el top 50 del ranking mundial de la última década.

			Como podría suponerse, el supuesto arreglo ama­­ñado de los partidos se convirtió en el centro del debate, opacando por completo el inicio de la justa deportiva. Tenistas y directivos expresaron su sorpresa por el contenido de la información dada a conocer deli­bera­damente antes del arranque del torneo. 

			Para proteger la reputación de su gremio y neu­tra­lizar el daño del escándalo desatado, el presidente de la Asociación de Tenis Profesional (ATP), Chris Ker­mo­­de, se vio en la necesidad de organizar una improvisada rueda de prensa en la que negó que se estuviera ocul­tan­do cualquier tipo de información sobre estos su­pues­tos amaños y en la que aseguró que el organismo que rige el circuito estudiaría a fondo las informaciones pu­blicadas por la BBC y BuzzFeed News. 

			¿Quién hubiera podido imaginar días antes que directivos y jugadores enfrentarían este escenario? ¿Qué ajustes de último momento tuvieron que llevar a cabo en su estrategia de comunicación tanto el vocero como su equipo de trabajo? ¿La falta de condiciones idó­neas para llevar a cabo un encuentro con los me­dios les im­pidió ejecutar de manera correcta su respon­sabilidad?  

			Como comenté en líneas anteriores, el vocero de­be estar preparado física y emocionalmente para enfrentar las contingencias que se atraviesan en el camino, ya sean estas de carácter técnico, vinculadas con el contexto don­de opera o bien, personales.

			Cuando eso pasa, parecería que la metódica pre­paración se ha ido al traste y no ha servido de nada, pe­ro no es así. La capacidad de improvisar también se prac­tica. De hecho, una parte fundamental del media training pasa por instruir a la persona en di­ver­sas técnicas que le permitan recuperar el control de la situación. Incluso en los momentos de descontrol y desorden, un vocero pue­de encontrar un equilibrio entre sus nece­sidades pro­pias y las del contexto, ya sea adaptando las nece­sidades al entorno, reconduciendo la situación para que esta satis­faga sus necesidades o aplazando el mo­mento de toma de decisiones. El vo­cero que mejor improvisa suele ser, en realidad, el que ha trabajado más sus ha­bilidades personales.

			Habilidades del buen vocero

			Desde esta perspectiva, la figura del vocero, y la de cualquier per­so­na que deba pronunciar un discurso públicamente puede re­lacionarse con la del equilibrista. Pero con la de un equilibrista ex­­perimentado, subido a diez metros de altura, de pie sobre una cuerda muy delgada y que debe cuidar cada uno de sus pasos. Una palabra desafortunada, una foto a destiempo, un gesto equivocado, una mancha inesperada en la camisa..., y ese vocero se precipita al vacío. Pero  afortunadamente el equilibrista experimentado cuenta con un sistema de se­gu­ridad con el que consigue salvar la situación. Ya se trate de cuerdas, hilos, poleas o una red de seguridad, el vocero es aquel equilibrista que no solo intenta no caer sino aquel que, cuando a pesar de todo resbala y cae, ya está preparado y protegido.

			Existen varios conceptos clave que suponen la contraparte positiva de las cuatro paradojas del vocero que no lo dibujan como un artista que se juega la vida cada vez que sube al escenario, sino como un profesional que domina sus apariciones en público, la creación de discursos y que sabe mostrar esa capacidad de liderazgo y esa empatía tan necesarias para convencer a sus audiencias.

			Una de las grandes ventajas del vocero es que casi nunca está solo en su tarea. Más bien se aprovecha de los recursos a su alcance, humanos y tecnológicos, para trabajar en red. Se sirve de lo que, en el estudio de la efectividad y la productividad de los grupos de trabajo se llama “la sabiduría de los colectivos” (o de los grupos).9 Esta riqueza de conocimientos y habilidades de su equipo le da, sobre todo, capacidad para reconfigurarse en función de los cambios de su entorno. Lo vuelve flexible, le permite adaptarse rápidamente a las novedades. Sin embargo, el trabajo en equipo de nada sirve si el vocero no tiene ánimo de escuchar y asimilar las nuevas informaciones que le llegan, o si, como ya advertimos más arriba, deja que sus objetivos desaparezcan bajo el alud de imprevistos del contexto inmediato.

			La flexibilidad y la capacidad de adaptación deben venir acompañadas de la voluntad de nutrirse de las opiniones ajenas, por un lado, y de la conciencia de cuál es el objetivo último de sus actos e intervenciones, por el otro. El vocero debe tener un fino instinto de supervivencia muy desarrollado para saber qué es lo que más le conviene. Puede expandir o reducir su mensaje, su tono o su actividad pública a conveniencia. Puede identificar cuáles son los puntos en sus contenidos que no terminan de funcionar, o qué canales de comunicación di­ficultan la transmisión de su imagen o ideas. A la postre, el vocero siempre busca nuevas conexiones con la audiencia y con la institución a la que representa, para resistir a posibles ataques y terminar alcanzando su objetivo.

			Con ello hemos reunido varias características que construyen un posible retrato hablado de un vocero profesional. Son las siguientes:
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			Esta  lista constata que la vocería es mucho más que sa­­ber dar un buen discurso delante de una audiencia. David Hume escribió que el orador “debe poner en marcha algún principio universal de la especie humana y tocar una cuerda a cuyo son toda la humanidad pueda armonizarse y orquestarse.”10 Sin duda, como veremos en el apartado dedicado a la creación y a la organización de mensajes, saber emocionar a un auditorio, saber convencerlo y conducirlo hacia el estado psicoló­gico deseado, sí forma parte del trabajo del vocero. Pe­ro debe quedar claro que esa no es toda su función, sino una parte muy específica del conjunto de tareas que debe desempeñar.

			Resumen

			En este capítulo hemos repasado los beneficios que compor­ta la profesionalización de los voceros. Mediante lo que consideramos las cuatro paradojas de la vocería, hemos detectado algunos de los principales peligros y necesidades de los profesionales del sector: 

			[image: ] El vocero debe representar, con su propia voz y rostro, a una institución.

			[image: ] El vocero debe expresar las opiniones de su institución, incluso cuando no corresponda a las suyas.

			[image: ] El vocero debe enfrentarse a los riesgos del presen­te, respetando la herencia de su institución y procurando proyectarla al futuro.

			[image: ] El vocero lo tiene todo planeado y aun así se enfrenta a situaciones inesperadas.

			Es mediante una preparación concienzuda, detallada y paciente que se aprende a sortear y superar las para­do­jas. A ese proceso lo llamamos profesionalización del vocero, y consiste principalmente en conocer los riesgos que entraña la profesión y en familiarizarse con los recursos y atributos ne­cesarios para desempeñar su función.
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    El vocero como líder y comunicador


    El vocero es un comunicador y un mediador. Eso significa que su voz tiene repercusión a nivel social. Para poder defender su autoridad, el vocero necesita de ciertas dotes de liderazgo que deben desarrollarse.
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    El liderazgo viene acompañado, necesariamente, del control de la información: la persona que debe realizar una intervención oral ante algún medio o público posee una información que su audiencia no tiene; puede decidir, además, de qué manera transmitir esos datos para que el mensaje cumpla su cometido, e incluso ofrecer dos versiones del mismo discurso a audiencias diferentes y a las que se quiere convencer de la viabilidad de un proyecto por distintos métodos (por ejemplo, a los inversionistas les interesan temas económicos y políticos, mientras que a los ciudadanos les atraen más las cuestiones sociales, de convivencia y de justicia). Quien osten­ta la voz en la esfera pública posee el control sobre la información, por lo tanto, es una figura de poder capaz de ejercer presión e influir sobre las personas y producir cambios en la realidad. Recordemos que la sociedad es un terreno de juego en el que se oponen y se disputan intereses y deseos de muy diversa índole. Citando a Castells:


    Poder es algo más que comunicación y comunicación es algo más que poder. Pero el poder depende del control de la comunicación al igual que el contrapoder depende de romper dicho control. Y la comunicación de masas, la comunicación que puede llegar a toda la sociedad, se conforma y gestiona mediante relaciones de poder enraizadas en el negocio de los medios de comunicación y en la política del estado. El poder de la comunicación está en el centro de la estructura y dinámica de la sociedad.1


    Un vocero jamás debe olvidar que el poder pasa necesariamente por la comunicación. Para decirlo metafóricamente: la comunicación es un espacio de exposición, de proyección y de dominio muy competido. El poder se juega en ese espacio de la comunicación. Si uno desatiende dicho espacio, será cuestión de tiempo antes de que un agente interesado en conseguir el poder se adueñe del espacio de la comunicación como vía de acceso al poder. La periodista Carolin Emcke lo explica claramente a partir del caso de Alemania y su problemática con la acogida de refugiados sirios.2


    Los movimientos neonacionalistas de la República Federal, relacionados con la extrema derecha, construyeron y difundieron el mito de que el gobierno de la canciller Angela Merkel había abierto las puertas del país a centenares de miles de refugiados sirios. Según Emcke, eso es rotundamente falso: las puertas siempre habían estado abiertas, por expresa voluntad del pueblo, políticamente movilizado a favor de la acogida. El principal error estratégico cometido por Merkel y su gobierno fue no ser capaz de argumentar y defender públicamente su política en Alemania y Europa. Emcke habla de “incapacidad retórica” para referirse a ese hueco que dejó el discurso de Merkel. Al no saber explicar ni justificar bien sus acciones, la canciller dejó paso libre a la extrema derecha para que se apropiara de un espacio, el de la comunicación, y atacara desde ahí con falsedades que fueron calando entre la población. La falta de capacidad comunicativa se convierte, entonces, en pérdida de exposición y de representación. En dos palabras: pérdida de liderazgo.


    El liderazgo dentro y fuera de la propia institución


    Las instituciones y las empresas deben escoger muy cuida­do­samente a sus voceros. Un buen vocero sabe en qué punto se encuentra dentro de la red dinámica de la sociedad: los in­tereses en juego, los objetivos de cada agente, sus métodos y mecanismos, sus discursos. Podríamos decir, sirviéndo­me de una clasificación de Paul Brooker,3 que, por sus funciones el vocero, se parece más al líder político que a un líder empresarial. Mientras que este dispone de libertad y autonomía para conseguir de la manera que considere pertinente financiación para sus proyectos, aquel debe tener la capacidad de convencer y llegar a las personas para que pongan sus recursos al servicio de los objetivos del líder político. El líder político debe conven­cer de los beneficios de llevar a cabo su plan y ganarse la confianza en su liderazgo y su mensaje.4 Podemos extender dicha definición a la figura del vocero, que no solo actúa como mediador de mensajes y posibilidades, sino también como canalizador de recursos (económicos, empresariales) y opiniones y sentimientos (favorables o desfavorables) de todo tipo.


    Dicha función, el vocero la ejerce en al menos estas dos vertientes básicas:
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    Con respecto a la primera, es evidente que los objetivos de la organización defendidos por el vocero, solo pueden conse­guir­­se mediante una acción adecuada y eficiente en su con­texto. La acción debe venir acompañada de un discurso convincente que justifique y dé valor añadido a las decisiones corporativas. Con respecto a la segunda, sabemos que las organizaciones son entidades con su historia y su vida particulares. Desde la vocería debe conocerse y dominarse el espacio destinado al discurso corporativo. Para obtener el máximo rendimiento de la mencionada “sabiduría de los colectivos” (o de los grupos), el vocero también debe actuar en el tejido de su organización.


    Tipos de reputación


    El conocimiento de una organización es imprescindible si queremos dominarla internamente y si queremos defenderla de cara al exterior. Dicho conocimiento pasa necesariamente por el concepto de reputación. En la RAE encontramos estas dos acepciones del concepto: 


    • Opinión o consideración en que se tiene a alguien o algo.


    • Prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo.


    Sin embargo, la reputación es una suma de fenómenos diversos. 


    En The Handbook of Communication and Corporate Reputa­tion se divide el concepto de reputación en siete dimensiones:5
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    Un buen vocero conoce, de manera más intuitiva o de ma­nera más explícita, todos y cada uno de estos niveles de repu­tación. El cuidado de la propia imagen es un proceso complejo y dinámico en el que es muy importante: 1) Domi­nar los distintos niveles de tu reputación; 2) Conocer tus obje­tivos a corto, mediano y largo plazo, y responder a las ne­ce­sidades actuales sin perder de vista el marco general; 3) Pro­­yec­tar el mensaje adecuado: con claridad, de manera ordenada y con autoridad; 4) Contrarrestar los discursos contrarios al tuyo o que se oponen a tus intereses; 5) Evitar caer en contradicciones dentro del propio discurso y entre niveles de reputación.
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    Selección de voceros


    ¿De qué manera se selecciona a los voceros? La vocería dentro de las instituciones, suele ofrecerse a miembros destacados de la comunidad que han demostrado sus habilidades de liderazgo. Ese proceso suele realizarse a través de tres vías:
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    Estas tres opciones requieren un mismo factor para conso­lidar el liderazgo que la vocería necesita: si se quiere transmi­tir con­fianza primero deben creérsela. Sin un desarrollo profundo de esta habilidad será muy difícil proyectarla a un público. 


    Resumen


    En este capítulo hemos profundizado en las necesidades comunicativas del vocero, que es, por encima de todo, un comu­ni­cador y un líder. La importancia de trabajar su liderazgo viene impuesta por la naturaleza social y política de su rol, que debe interactuar con agentes de distinta naturaleza y con objetivos no siempre claros. 


    Líder fuera y dentro de su institución, el vocero se encuentra asimismo recorrido por distintos niveles de reputación: aquellos relacionados con cómo se le ve desde fuera, aquellos que implican el modo en que el vocero se entiende a sí mismo, y aquellos relacionados con su futuro profesional, dentro y fuera de la institución en la que se encuentra ahora. Mantener un equilibrio entre todos los niveles de reputación es algo que depende de la capacidad del vocero para ser coherente, honesto, flexible y ágil. Del éxito de su empresa dependen, también, su relevancia personal y la relevancia de su institución. Por lo tanto, en un mundo en permanente tensión y cambio, el vocero debe aprender a leer bien su entorno y saber ofrecer las respuestas adecuadas. 


    


    NOTAS


    

      

        1 Castells, op. cit., p. 23. 


      


      

        2 Carolin Emcke, “La normalización del odio” en El País. Edición online. 23 de septiembre de 2018, https://elpais.com/elpais/2018/09/21/opinion/ 1537548764_065506.html


      


      

        3 Paul Brooker, Leadership in Democracy, Nueva York, Palgrave, 2005, pp. 24-28. 


      


      

        4 Ibidem, p. 23.


      


      

        5 Craig E. Carroll, “Corporate Reputation and The Multi-Disciplinary Field of Communication” en The Handbook of Communication and Corporate Reputation, Hoboken, NJ, Wiley-Blackwell, 2013.
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			Raíces históricas del concepto

			Coincido con Osorio1 cuando sitúa la representación institucional o grupal entre una de las principales necesidades humanas y sociales. Desde tiempos muy remotos, y en activi­dades de todo tipo, los grupos organizados han entendido claramente las ventajas de contar con una representación —a través de uno o varios individuos— que preste su voz y que se encargue de entregar mensajes a diversos destinatarios. Las mitologías y las religiones muestran a distintas divinidades en forma de mensajeros, ya se trate de Hermes en la tradición griega clásica o de los ángeles en el cristianismo. El arcángel Gabriel, por ejemplo, es quien, a partir de la voluntad divina, anuncia personalmente a María que está esperando un hijo y que, por lo tanto, será la madre del Salvador.

			En tiempos antiguos, en territorio chino, se acostumbra­ban hacer anuncios importantes a través de la voz de una persona que subía a lo alto de la colina para informar al pueblo sobre el acontecer del Imperio.

			La evolución de la historia del hombre y sus distintas sociedades ha demandado la creación de nuevas y mejores formas de comunicar. Hoy en día contamos con sistemas sofisticados de comunicación encabezados por figuras públicas que ejercen el mismo oficio de siempre: prestar su voz para hablar en nombre de otro.

				En México, la creación de la figura del vocero presidencial data de los inicios del sexenio de Ernesto Zedillo, en 1994. Con el paso del tiempo, esta responsabilidad se ha reproducido en administraciones subsecuentes y sus funciones se han modificado de acuerdo con las necesidades y el estilo del mandatario en turno. Asimismo, el desarrollo acelerado de las nuevas tecnologías y el ingreso a la era digital en las comunicaciones han generado nuevas realidades que deben ser atendidas. El término vocero proviene de la palabra voz, y se utiliza para definir el cargo que desempeña de manera consciente y legítima la persona que asume la representación de las posturas públicas de una institución, grupo u organismo determinados. En lenguaje coloquial, es una persona que usa o presta su voz para transmitir el mensaje de otro.

			El vocero y los medios

			El vocero es conocido también como portavoz. Es el encarga­do de dirigirse a los medios de comunicación y, a través de ellos, a la sociedad en general. Lo habitual es que el vocero interactúe con los periodistas con el objetivo de garantizar que el mensaje institucional sea transmitido correcta y oportunamente.

			El vocero y los medios de comunicación forman eslabo­nes indispensables en el proceso de formación de la opinión pública. A decir de la profesora y consultora Maribel Reyes Moreno: “El portavoz de una organización es una fuente directa que proporciona información privilegiada. Él es el medio y el mensaje y el resultado de combinar la imagen corporativa con la imagen propia”.2 En este sentido, es claro que el portavoz no solo debe transmitir información oportuna a un público determinado o a los medios de comunicación, sino también difundir los valores que potencian los resultados y la reputación de la entidad que representa. Su desempeño efectivo deberá incrementar sensiblemente la confianza y mejorar la imagen que el público percibe de dicha institución.

			Por su parte, Alfredo Arceo señala que: “los portavoces son los encargados de verbalizar las relaciones con los públicos y ponerlos en los escenarios de ejecución más apropiados para los intereses concretos de las organizaciones”.3

			Puede decirse que, idealmente, el vocero debe convertirse en una personificación de la misión, visión, estrategia y valores de la institución. José Antonio Llorente, en el prólogo a la obra de Alfredo Arceo, puntualiza:

			Los portavoces de las empresas ya no solo son voceros que deben ocuparse de dar satisfacción parcial o completa a las necesidades de los medios de comunicación, sino que además deben actuar y comportarse —estén ante los medios de comunicación o no— como un auténtico embajador o representante de los intereses de su negocio, y que, por lo tanto, aspire a seducir, influir y movilizar a sus stakeholders, críticos, y alinearnos a su proyecto.

			Tareas del vocero

			Los voceros institucionales desempeñan una función central en la estrategia de comunicación de las organizaciones, ya sea en el curso normal de sus actividades o en momentos en que la corporación atraviesa por situaciones especiales o crisis.
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			La labor de un vocero no se limita exclusivamente a una función de “apaga fuegos”. Por el contrario, se encuentra en­vuel­ta en el desempeño cotidiano de una organización: anuncios de nue­vas inversiones, lanzamientos de productos, campañas de responsabilidad social, etcétera.

			Las funciones principales de un vocero son las siguientes:

			a) Ser el nexo entre la organización que representa y los medios de comunicación masiva y los grupos de interés.

			b) Atender puntualmente las demandas informativas de los medios y mantener lazos estrechos con sus representantes.

			c) Dar a conocer a la comunidad en general la postura de la organización que representa ante determinados tópicos.

			d) Ampliar, y en su caso precisar, la información relacionada con los posicionamientos de la institución.

			e) Proporcionar a los directivos de su organización retroalimentación poniendo en evidencia el llamado “pulso de los medios”, cuyo conocimiento es funda­mental para la efectiva toma de decisiones, o la reali­zación de ciertas actividades.

			Resumen

			En este capítulo hemos profundizado en la figura del vocero, desde la antigüedad hasta nuestros días. Se puso de relieve su condición de portavoz, ya no solo de instituciones, como habíamos visto hasta ahora, sino también como agente que ayuda a conformar la opinión pública. Mediante los recursos y la plataforma que ofrece su institución, el vocero debe actuar en el interior de ella y también como su representante. 

			La importancia y la autoridad del vocero están vinculadas a algo más que los anuncios públicos y las presentaciones de novedades: su papel es imprescindible para el buen funcionamiento interno de las instituciones y para la defensa, hacia el exterior, de sus intereses y sus necesidades. Un vocero que solo se preocupa por una de esas dimensiones (por ejemplo, apagar fuegos de cara a la prensa) sin velar por la totalidad de la institución es un vocero que no está cumpliendo plenamente con su función.



NOTAS

			
				
					1 John Jaime Osorio Osorio, “El arte de hablar por otro: los voceros”, en Ana­­gramas. Rumbos y sentidos de la comunicación, vol. 2, núm. 4, 2004, pp. 87-98.

				

				
					2 Maribel Reyes Moreno, “Un recurso estratégico pendiente de desarrollar”, en Revista de Comunicación, núm. 0, p. 30, junio, 2007.

				

				
					3 Alfredo Arceo, El portavoz en la comunicación de las organizaciones, Ali­cante, Universidad de Alicante, 2012, p. 27. 
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			¿Cómo suele comportarse el vocero principiante?

			En este capítulo presentamos una lista de posibles actitudes que muestran los voceros principiantes. Esta clasificación no se pretende exhaustiva y, por supuesto, no está describiendo a personas de carne y hueso, sino caracteres muy comunes en aquellos que quieren dedicarse a la vocería sin haber da­do aún grandes pasos en ese sentido. Al finalizar cada des­cripción particular, añado una serie de recomendaciones y consejos.
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			Cada uno de estos prototipos no supone más que un posible punto de partida: desde la personalidad de cada uno podemos empezar a preparar un buen curso de condicionamiento para ser vocero. Una y otra vez, en los cursos que imparto, descubro que los asistentes se sorprenden de sus propias reacciones. Recuerdo el caso de una joven empresaria a la que, de la noche a la mañana, se le anunció un ascenso en su corporación. Tras ver las nuevas tareas y responsabilidades que conllevaba el nuevo puesto en su empresa, tomó la decisión de asistir a un taller de vocería. Y si bien llegó al estudio alegre, comunicativa y segura de sí misma, al sentir el micrófono en la solapa de su saco, se quedó muda. Aunque intentamos que respondiera a las preguntas más sencillas (una breve semblanza de su formación profesional), fue incapaz de pronunciar un solo sonido. Cuando me acerqué a ella, ya lejos de las cámaras, me confesó que tenía mucho miedo de fracasar en su nuevo puesto. A pesar de no ser un problema relacionado con la vocería en sí, fue al situarse delante de las cámaras cuando se le reveló la angustia que le provocaba el ascenso. En las sesiones siguientes, el aprendizaje de su vocería implicó aceptar sus miedos y hallar la manera de que no influyeran en su desempeño como portavoz.

			Los tres errores más comunes de los voceros

			A continuación, detallaré algunos de los principales errores que cometen los voceros principiantes. La gran mayoría están relacionados, precisamente, con el hecho de no respetar las condiciones básicas del trabajo en red, del respeto a los principios de las relaciones y necesidades humanas, y, por lo tanto, con la falta de herramientas para resolver con soltura las dificultades que se le presentan. Al fin y al cabo, como escribe Toni Ramoneda: “la comunicación también es incertidumbre porque no podemos saber qué piensa el otro de nuestras palabras ni qué ha comprendido con ellas”,1 y ese hueco que se abre entre los agentes es, en sí, parte de la batalla por el poder y la información.2

			1) Perder de vista los mensajes clave que se desean comunicar. Divagar y distraerse abordando otros temas de interés —principalmente aquellos de coyuntura—, frecuentemen­te nos lleva a renunciar a nuestros objetivos de comunicación. Si insistimos en la importancia de diseñar bien cada intervención y trabajar adecuadamente la concentración del vocero, es para evitar hablar de más, expresar opiniones desafortunadas o dar datos que todavía no deben ser públicos. 

			Relacionado con este punto, encontramos otras acciones que derivan de este mismo principio: 

			• Hablar en nombre de terceros o a título de otras or­ga­­nizaciones. El vocero debe saber perfec­ta­mente a quién representa y qué elementos pue­de incorporar a su discurso. 

			• Proporcionar información off the record.




			DECLARACIONES DE JORGE BATLLE, 
PRESIDENTE DE URUGUAY

			[image: ]

			En junio de 2002, siendo presidente de Uruguay, Jorge Batlle fue entrevistado por el periodista Martín Boerr del canal de televisión Bloomberg. Al terminar formalmente su intervención, Batlle preguntó si el micrófono seguía grabando y, sin esperar respuesta, siguió la conversación. El mandatario había supuesto que la entrevista había finalizado y sin mayores cortapisas declaró al medio: “los argentinos son una manga de ladrones, desde el primero hasta el último”, justificando así su posición.

			Demasiado tarde para corregir. El micrófono continuaba en la solapa de Batlle y sus declaraciones fueron captadas por las cámaras y micrófonos del medio. 

			El canal de televisión estadounidense decidió transmitir estas declaraciones extraoficiales, mismas que provocaron un escándalo en ambos países. Dadas las condiciones, los gobiernos involucrados decidieron reunirse para desactivar el conflicto. Jorge Batlle viajó especialmente de Montevideo a Buenos Aires para disculparse con los argentinos e incluso derramó algunas lágrimas en la reunión con su homólogo Eduardo Duhalde en la residencia de Los Olivos.3







			2) No conservar el control sobre las propias emociones al recibir de manera insistente preguntas incómodas o fuera de contexto. Mostrar enojo, irritación o, incluso, rasgos de violencia frente a un periodista sue­le ser perjudicial para la imagen del vocero y, por supuesto, para la institución que representa.

			El enojo desmedido y la agresión, suelen ser ras­gos de carácter que rechazan las audiencias.  Al adop­tarlos, el vocero pierde dos activos indispensables para un desempeño eficaz: confianza y autoridad.

			Al mismo tiempo, esta situación puede volverse un distractor importante en la consecución de los objetivos de comunicación del vocero, al enfocar los micrófonos y reflectores hacia la disputa y el encono, en vez de hacia los contenidos que se desean comunicar.






			EL ACTOR MEXICANO, EDUARDO YAÑEZ, 
EN LA ALFOMBRA ROJA

			[image: ]

			En octubre del 2017, el actor mexicano Eduardo Yáñez fue el protagonista de un escándalo en la alfombra roja de la presentación del servicio Pantaya, en Los Ángeles, California.  Yáñez fue cuestionado por el periodista Paco Fuentes de la cadena de televisión Univisión sobre los problemas familiares que atravesaba relacionados con su hijo mayor.

			Visiblemente molesto por considerar que se trataba de una cuestión de índole personal y por la insistencia del periodista quien preguntó en varias ocasiones sobre el mismo tema, Yáñez no pudo contenerse más e insultó a su interlocutor, propinándole además, un fuerte bofetón al reportero.  Los hechos ocurrieron ante el asombro de otras figuras famosas que se encontraban alrededor de Yánez desfilando por la pasarela.4

			El material fue inmediatamente transmitido por la televisora y la reproducción del video inundó las redes sociales y los programas de espectáculos, tanto de México como de la Unión Americana.

			Al día siguiente, Eduardo Yánez tuvo que ofrecer una disculpa pública en Twitter. 






			3) No ser empático con la audiencia, tanto en forma como en fondo. El vocero eficaz es aquel que conecta con sus audiencias. El mismo principio aplica a la inversa para aquellos portavoces que lucen fríos y lejanos a la realidad que expresan o dicen conocer. 

			Según la RAE, podemos definir la empatía como “la capacidad de identificarse con alguien y compartir sus sentimientos”.  Eso es precisamente lo que un buen vocero debe hacer.

			Cuando hablo de la importancia de la empatía relacionada con el fondo, me refiero a las actitudes que el propio vocero aplica en su vida cotidiana y, cuando hablo de la forma, resalto el uso de un lenguaje claro, sencillo y accesible para su público objetivo. 

			Recurrir a bromas fuera de lugar y saber calcular cuál es el sentido del humor apropiado para cada oca­sión, suele ser motivo de preocupación y un tema a tra­bajar. Asimismo, utilizar la frase hecha: “sin co­men­ta­rios” solo muestra despreocupación y escaso respeto por la audiencia.




			EL DERRAME EN EL GOLFO DE MÉXICO
DE BRITISH PETROLEUM 
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			El 20 de abril del 2010 se produjo un estallido en la plataforma Deepwater Horizon, licenciada por la compañía inglesa British Petroleum. El accidente ocasionó un derrame estimado en cinco millones de barriles de crudo en el mar y la muerte de once trabajadores, más un número importante de lesionados.  Este accidente será recordado hasta el momento como el mayor derrame de crudo en altamar de la historia de Estados Unidos.

			Como suele ocurrir en muchas situaciones de crisis de gran alcance, la función de la vocería institucional estuvo a cargo del presidente ejecutivo de la empresa, el señor Tony Hayward.

			Tres momentos relevantes y negativos marcaron su gestión como vocero:

			1. El 14 de mayo es entrevistado por el periódico británico The Guardian. En su intervención minimiza la preocupación de la opinión pública ante los efectos del accidente y manifiesta: “El Golfo de México se encuentra en un gran océano.  La cantidad y el volumen de petróleo y dispersante que estamos vertiendo, es minúscula en relación con el volumen total del agua”.5

			2. El 30 de mayo realiza la siguiente declaración: “Lo primero que les diría es que lo sentimos profundamente. Lamentamos el gran trastorno que está ocasionando en sus vidas. No hay nadie que quiera que esto llegue a su fin más que yo.  Yo también quiero volver a tener una vida” .6

			3. El 19 de junio pasea a bordo de su yate Bob con valor de 270 000 dólares durante una tradicional regata que se realiza alrededor de la Isla de Wight.  El secretario general de la Casa Blanca lo critica por tomar tiempo libre en plena situación de crisis.7  Este gesto del vocero lo hace lucir totalmente desconectado de la realidad que viven los afectados y falto de empatía frente a quienes vivían en medio de la tragedia. 

			Este acontecimiento será recordado como un caso emblemático en donde la institución -a través de su vocero-, no pudo mostrar empatía a la hora de analizar las circunstancias de la explosión, el costo humano y medioambiental que supuso, y además, fue incapaz de reconocer en su momento, el sufrimiento real y potencial de las comunidades afectadas por el derrame.

			Tony Hayward fue removido de su cargo en octubre de ese mismo año.






			Resumen

			En este capítulo hemos visto cuáles son los principales retos a los que se enfrenta un vocero principiante. Hemos dividido el capítulo en dos, diferenciando entre rasgos de la actitud y la personalidad del vocero, y, errores que suelen cometerse en una entrevista cuando no se ha preparado suficiente.

			Los principales caracteres entre los voceros principiantes son:

			D El miedoso: le causa inseguridad hablar en público, teme al juicio colectivo y desconfía de sí mismo. Se le recomienda potenciar sus fortalezas, dividir su intervención en segmentos fácilmente comprensibles y practicar mucho.

			D El carismático: personalidad atractiva y con facilidad de palabra, pierde el foco en la conversación y no suele estar acostumbrado a dar malas noticias. Se le recomienda no caer en la autocomplacencia, aprender técnicas para no distraerse y estructurar bien sus mensajes.

			D El sabelotodo: no profundiza porque dice saberlo to­do, posee experiencia hablando en público (no tanta con los medios), y rechaza posibles ayudas. Se le recomienda trabajar la apertura a nuevos aprendizajes y aprovechar la práctica sistemática para descubrir nuevas áreas de oportunidad.

			D El perfeccionista: se exige mucho a sí mismo y se frus­tra cuando algo no le sale bien, a veces porque la exi­gencia no se basa en un conocimiento de las necesidades reales sino en un mecanismo de defensa emocional, con lo que acaba entorpeciendo su desa­rrollo. Se le recomienda tener paciencia durante el proceso, recurrir al humor y no dar más importancia de la necesaria a sus experiencias.

			D El cooperador: es autocrítico, pero no severo, muestra disciplina y disfruta aprendiendo y dejándose ayudar. Se le recomienda practicar mucho y mapear sus forta­lezas y áreas de oportunidad.

			Los principales errores que cometen los voceros son los siguientes:

			Z Perder de vista los mensajes que se deben comunicar: suele aparecer cuando el trabajo de preparación no ha sido lo bastante profundo. Con un buen diseño del discurso, una práctica abundante y tranquilidad y concentración se evita el problema.

			Z No conservar el control sobre las propias emociones: suele aparecer cuando no se dispone de herramientas para esquivar preguntas incómodas o cuando no se ha preparado bien el discurso. Se resuelve el problema anticipando las preguntas difíciles y preparando posibles respuestas, habiendo descansado bien y conservando el sentido del humor.

			Z No ser empático con la audiencia: suele ocurrir cuando el vocero pierde de vista a quién se está dirigiendo. Se resuelve el problema con un buen diseño del discurso que tenga en cuenta a la audiencia, tanto a nivel formal como de contenido, y una postura cor­poral y una expresión facial adecuadas, que transmitan tranquilidad y confianza.



NOTAS

			
				
					1 Toni Ramoneda, La escuela más fea del mundo, Madrid, Clave Intelectual, 2016, p. 13.

				

				
					2 Castells, op. cit.

				

				
					3 Véase video en: https://www.youtube.com/watch?v=tkAVbpEMWps

				

				
					4 Véase video en: https://www.youtube.com/watch?v=2Bs8XM7n0og

				

				
					5 Hayward, Tony, “BP Chief executive Tony Hayard in his ownwords”, en The Guardian, https://www.theguardian.com/environment/2010/may/14/tony -hayward-bp

				

				
					6 Véase video en: https://www.youtube.com/watch?v=EZraCNZZ7U8

				

				
					7  Véase nota en El País, https://cincodias.elpais.com/cincodias/2010/06/20/empresas/1277200734_850215.html
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			En este capítulo abordaré aspectos básicos que pueden ayudarte a entender las necesidades de los medios de comunicación y de los periodistas. Pondré en evidencia aquello que los periodistas esperan de un encuentro y la forma mediante la cual el vocero puede colaborar con un buen desempeño. Describiré brevemente los atributos de los géneros de la noticia y la entrevista. Finalmente, revisaré los aspectos específicos que un vocero debe tomar en cuenta cuando se presenta ante un medio de comunicación, considerando las características particulares de cada uno de ellos.
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			¿Cómo nos informamos en México?

			Los mexicanos utilizamos la televisión como el principal medio para el consumo de noticias, seguido en orden decreciente por los teléfonos celulares, la radio, la prensa escrita, internet de manera cada vez más creciente y, por último, los periódicos.

			Ernesto Villanueva recapitula de la siguiente ma­nera la tendencia de los hábitos de consumo noticioso en México y en el mundo:

			Hasta ahora lo que se puede ver es que el modelo de negocios de los diarios impresos y la radio van en franca caída. La tele­visión mantiene su fuerza como principal fuente de información y el internet y sus distintas modalidades le han ido quitando audiencia a la prensa escrita e incluso a la radio en México. 

			En otros países del mundo, el internet tiene más del 50% de la audiencia potencial y es importante decir que no hay un solo caso en el que el internet haya per­dido audiencia en la experiencia comparada.1

			De manera adicional al panorama sobre los hábitos de consumo de los mexicanos en materia informativa, resulta muy pertinente para el tema que nos ocupa destacar: el papel que juegan los voceros como la principal fuente de información para los periodistas.  

			Según el estudio “Libertad de prensa y periodismo en México”,2 llevado a cabo 2016 y elaborado por la fir­ma consultora en análisis de opinión y mercado Para­me­­­­tría, en colaboración con la Universidad Iberoa­me­ri­cana y otros organismos, se afirma que, para los representantes de los medios de comunicación el con­tacto directo con un funcionario público constituye la fuente de infor­ma­ción más común que sirve de consulta para realizar su trabajo periodístico.  

			Por lo tanto, entender claramente la forma en que operan los periodistas te servirá para establecer una comunicación más efectiva con ellos. De manera inicial, y para encaminar nuestra función en materia de vocería, vale la pena aclarar algunas concepciones erróneas so­bre el papel que desempeñan los periodistas al cons­truir una información noticiosa.

			El periodista
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			El trabajo esencial de un reportero NO es proteger a los protagonistas de la información del escrutinio público, sino narrar o hacer pública una historia

			Como vocero, es importante que entiendas las ex­pectativas que se guardan sobre el resultado de una con­v­ersación mediática. Nunca debes anticiparte a una cobertura positiva por el simple hecho de que se man­tenga una buena relación con el entrevistador, o por ha­ber compartido algunas comi­das o eventos con los re­­­­presentantes de los medios de comunicación. No debes esperar tampoco que sean ignorados los puntos de vista de las otras personas implicadas en el asunto que debes solucionar y que pueden mantener posturas opuestas a la tuya.

			Por lo tanto, debes comprender la labor del pe­riodista como la acción de sacar a la “luz pública” un hecho, o un acontecimiento, con el objetivo de provocar el escrutinio público sobre la materia que se expone.
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			El periodista NO es un publirrelacionista

			Proporcionar un ángulo fresco, innovador, que otorgue un valor agregado a una audiencia es la mejor receta para lograr la cobertura que deseamos. Por lo mismo, debes evitar las siguientes conductas:

			1. Sugerir el intercambio de productos o servicios de la organización que representas a cambio de la publicación de un contenido específico.

			2. Prometer información confidencial sobre alguna instancia —habitualmente comprendida como “la competencia”—, a cambio de una cobertura favorable.

			3. Requerir la nota o artículo para otorgarle el “visto bue­no” antes de la publicación.

			4. Pedir abiertamente que el periodista incluya en su versión alguna declaración específica que haya sido realizada durante la entrevista.
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			El reportero NO es la audiencia

			El periodista es simplemente un canal a través del cual diriges una postura hacia un público mucho más amplio. Por tanto, las respuestas que otorgues deben ser pensa­das y dirigidas hacia tus audiencias clave, con amabilidad, ajustando el uso del lenguaje y, por supuesto, evitando engancharte frente a una supuesta actitud agresiva, manifestada por el representante de los medios de comunicación. 

			Tras tomar en cuenta lo anterior, otra reco­men­da­ción que siempre vale la pena subrayar es la de res­petar los horarios “de cierre”3 del periodista, así como sus fe­chas límite.

			El trabajo del periodista se realiza en un ambiente de continua presión por obtener a tiempo información completa y precisa. La aparición de las redes sociales, y el surgimiento del periodismo ciudadano han in­yec­tado complejidad a la labor periodística en términos de inmediatez. El tiempo es su gran verdugo.

			Por ello, es importante que, desde la vocería, pro­cures colaborar con la paliación de esta premisa ayu­dando a los periodistas a cumplir en tiempo y forma. ¿De qué manera? Observando la puntualidad en cada cita, devolviendo llamadas a solicitud y entregando do­cu­men­tos o estudios referenciales de manera oportuna.

			La noticia
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			¿Qué es una noticia?

			Aprender a colocar nuestras propias historias en los medios de comunicación significa entender —en primera ins­tancia— lo que los periodistas consideran noticia y lo que no. De esa manera podemos incidir en la selección de los contenidos que deseamos compartir. Suele indicarse que la noticia es la esencia del periodismo, su materia prima.

			La noticia en estado puro tiene su origen en un acontecimiento sorprendente, estremecedor, paradójico o trascendental, y sobre todo, reciente. Una noticia, sin embargo, puede carecer de alguna de estas características y ser digna igualmente de publicación. Pero irá perdiendo fuerza cuando más se aleje de esas premisas.4

			El periodista Raymundo Riva Palacio explica seis puntos básicos que definen una noticia:5

			1. Impacto: La magnitud de un acontecimiento o de una idea (en términos de a cuántas personas afecta o influye) determina su valor noticioso.

			2. Proximidad: Entre más cercano es un acontecimiento o el impacto de una idea, mayor serán su impacto y su valor noticioso.

			3. Oportunidad: Cada día se escribe la historia del futuro.

			4. Prominencia: Entre más famosa sea una persona, mayor será la noticia.

			5. Novedad: Lo inusual, lo raro, aquello sin precedente.

			6. Conflicto: Toda guerra, todo desastre, toda catástrofe, son noticia mundial.
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			Un vocero que desee generar una noticia deberá tomar en consideración estos seis elementos, y deberá aprender —de acuerdo con la naturaleza de cada situación— a qué aspecto desea dar mayor énfasis.

			Por su parte, Carlos Marín y Vicente Leñero aseguran que “los elementos que integran cualquier hecho noticioso reflejan”:

			1. El hecho: qué ha sucedido.

			2. El sujeto: quién realizó la acción.

			3. El tiempo: cuándo sucedió.

			4. El lugar: dónde se llevó a cabo.

			5. La finalidad: para qué o por qué se efectuó.

			6. La forma: cómo se realizó.6

			Además de estos elementos formales de la noticia, existen otras características que debes tomar en cuenta en el momento de generar una información que pretenda ser “publicable”. Basta con revisar periódicamente las noticias de las primeras planas de los diarios nacionales, echar un vistazo a las alertas informativas que aparecen en tu teléfono celular o bien, exponerse al teaser o resumen de las principales notas que se presentan en las emisiones de radio y televisión, para entender el criterio de lo que es considerado noticia y lo que no. Podemos esquematizar lo anterior de la siguiente manera:
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			Estructura de la noticia

			Como oradores, debemos hacer confluir la estructura de la noticia con nuestros intereses. Sabemos que los datos que conforman las noticias siguen un orden de importancia de­creciente. La entrada del artículo, entonces, contiene los elementos, expuestos con brevedad, más importantes de la información y, por lo tanto, es el espacio de exposición que debemos conquistar con nuestro mensaje principal. Así como la función del título de la noticia es atraer la atención de la audiencia, nuestro objetivo es que la audiencia capte nuestro mensaje de un solo vistazo. El resto de la noticia debe mantener el interés de la audiencia y nosotros debemos aprovecharnos de ese interés para dirigirlo hacia lo que tenemos que decir. Es aquí donde debemos sacar el máximo provecho de la exposición para desarrollar bien nuestro mensaje.

			A esta estructura en orden decreciente —lo principal en la entrada y el desarrollo después—, se le conoce en periodismo como estructura de pirámide invertida. La revista Proceso lo especifica de un modo claro en su manual de estilo:

			Las notas informativas seguirán manteniendo su estructura de pirámide invertida, garantizando que en los primeros dos o tres párrafos se dé respuesta a las principales preguntas clásicas (qué, quién, dónde, cómo, cuándo y por qué).7

			Conviene que practiques frecuentemente esta forma de diálogo ya que es, justamente, contraria a la forma cotidiana que ejecutamos en nuestros encuentros personales, en donde generalmente comenzamos con una introducción y terminamos nuestra participación con el desenlace de la historia.

			¿Qué hacemos regularmente en una conversación cotidiana?

			
				
					[image: ]
				

			

			Estructura de una conversación cotidiana e informal con otra persona

			Como ilustra la figura anterior, si llevamos a cabo un encuentro informal con otro interlocutor, lo más común es iniciar nuestra conversación con una presentación, utilizando después un breve tiempo para “romper el hielo”, y dar paso en seguida al tema central de nuestra conversación. Ilustramos, tal vez, el contexto en el que se encuentran inscritos los acontecimientos y, muy probablemente, dejamos para el final, la conclusión de lo que queremos comunicar.

			Este esquema quizá funciona para un encuentro informal. Sin embargo, no responde a la lógica del desempeño en los medios de comunicación.

			¿Cómo debe jerarquizarse, entonces, la información al ser expuesta a los medios? ¿Cómo transmitir con más eficien­cia los contenidos? ¿De qué manera debe es­truc­turarse la par­ticipación del vocero?

			Desde hace algunas décadas, el modelo recurrente en la práctica periodística es el conocido como pirámide invertida:
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			Estructura de una conversación mediática

			Este modelo consiste en colocar el núcleo de la información en la primera intervención, y transmitir, a continuación, los de­­talles que complementan la noticia en orden de mayor a menor importancia. Es particularmente útil para la audiencia pues le facilita la selección de los datos más relevantes de cada información. El periodista da por hecho que la audiencia promedio está constituida por personas ocupadas, que no disponen del tiempo suficiente para leer o escuchar la noticia completa de principio a fin. Por tanto, el fundamento de este principio consiste en aportar la información fundamental en la entrada de la noticia y profundizar en ella en el desa­rro­llo de la misma. De esta manera, si la audiencia está interesada en obtener información más detallada, puede ocuparse de la noticia completa o, de lo contrario, informarse someramente del contenido y pasar a lo siguiente.

			Podemos afirmar, entonces, que este modelo resulta el más conveniente para obtener los fines esperados de la labor de vocería: comenzar las exposiciones ilustrando las conclusiones para desarrollar, con posterioridad, la historia sustentada con ejemplos y anécdotas.

			El ejemplo siguiente nos permitirá entender mejor la estructura de una nota informativa. A partir de la noticia publicada en internet por BBC Mundo, sobre la destitución de la entonces presidenta de Brasil, Dilma Rouseff,8 hago un análisis estructural del texto y delimito cuáles son los datos que se incluyen en cada apartado. Es importante aclarar que, en televisión, radio y prensa escrita las noticias deben ser breves debido a que los tres medios tienen límites de tiempo y espacio. En internet, en cambio, es posible publicar textos más largos.
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			La entrevista

			La entrevista es un género periodístico utilizado con frecuen­cia, uno de los preferidos por los representantes de los medios de comunicación debido a que permite obtener información valiosa de manera exclusiva. 

			John Heritage y David Greatbatch, sociólogos especializados en comunicación, señalan que:

			La entrevista es un tipo de discurso público extensamente utilizado tanto en la prensa escrita como en radio y televisión, y que tiene como misión la difusión de información u opinión de determinadas figuras públicas o expertos en cierta materia para la audiencia.9

			Edward Price Bell, un connotado periodista del Chicago Daily News, se refería a la entrevista de la siguiente manera: “Entrevistar en sentido periodístico es el arte de extraer declaraciones personales para una publicación. La entrevista es un mecanismo cuidadosamente elaborado, un medio de transmisión, un espejo”.10

			Mediante la entrevista, el periodista puede sacar al vocero de su zona de confort, lo que resulta propicio para extraer decla­ra­cio­nes controvertidas o polémicas. Por ello, es de suma impor­tancia que, al enfrentar una entrevista, consideres lo siguiente:

			[image: ] La entrevista es la herramienta ideal para que el pe­riodista obtenga información exclusiva que le permi­ta diferenciarse de sus colegas y de su competencia.

			[image: ] El periodista lleva a cabo un trabajo de preparación previo al encuentro con el vocero. Por lo tanto, no de­berá sorprender la formulación de preguntas sobre asuntos de índole personal, o el resurgimien­to de temas que aparentemente se encontraban ya resueltos.

			[image: ] Una entrevista periodística puede ser motivada por intenciones diversas: obtener información (entrevista noticiosa), recoger comentarios o juicios del personaje sobre sucesos del momento (entrevista de opinión), o bien exponer el carácter del entrevistado (entrevista de semblanza).

			[image: ] Una entrevista eficiente suele proporcionar al periodista detalles ilustrativos imprevistos (la forma de ser y el estilo de vida del personaje, sus placeres preferidos, etcétera).

			[image: ] El periodista puede incluir descripciones interpretativas en torno al entrevistado. Para esto se vale no solo de las palabras de su interlocutor, sino de elementos presentes en el ambiente: donde se lleva a cabo la reunión, la imagen del entrevistado, e incluso, detalles que al parecer no son determinantes, como la puntualidad.

			[image: ] Un buen entrevistador está preparado para escuchar. Por lo tanto, el vocero debe tener cuidado en no decir más de lo que su estrategia de comunicación dicta.

			De igual forma que el periodista, como vocero deberás preparar con mucho cuidado tu participación en cualquier entrevista mediática a fin de evitar sorpresas y lograr el objetivo de comunicar eficientemente.

			Resumen

			Tras analizar la lógica y función de los medios de comunicación, sintetizo el conjunto de ideas principales abordadas en este capítulo:

			D Los medios de comunicación digitales presentan una tendencia de crecimiento en los hábitos de consumo informativos y noticiosos, especialmente entre públicos jóvenes.

			D El contacto directo con los voceros constituye la fuente de información más común que sirve de consulta a los periodistas para llevar a cabo su trabajo.

			D Entender claramente la forma como operan los pe­rio­distas facilitará una comunicación más efectiva con ellos.

			D Resulta muy conveniente tener presentes algunas concepciones erróneas que se tienen, recurrentemente, sobre la función de los periodistas: el trabajo esencial de un reportero NO es proteger a los protagonistas de la información del escrutinio público, sino narrar una historia; el periodista NO es un publirrelacionista y el reportero NO es la audiencia.

			D Aprender a colocar nuestras propias historias en los medios significa entender —en un primer momento— lo que los periodistas consideran noticia y lo que no. De esa manera podrás influir en la selección de los contenidos que quieras compartir.

			D Además de responder a las seis preguntas básicas (qué, quién, dónde, cuándo, para qué y cómo), la no­ticia que quieres comunicar deberá ser novedosa, emo­­tiva y de interés público.

			D La forma más frecuente en que se presenta la noticia es la del orden de importancia decreciente. La entrada contiene los elementos más importantes de la información y es ahí, en principio, donde deberás colocar tus mensajes clave.

			D La entrevista es un género periodístico muy utilizado y uno de los preferidos de los reporteros, ya que les permite obtener información valiosa de manera exclusiva.
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			Sacar el máximo partido de entrevistas o intervenciones es uno de los objetivos de todo vocero. Para lograrlo, debe ser consciente de que cada escenario ofrece ciertas ventajas y también supone ciertos riesgos o inconvenientes. Un buen vo­cero debe conocer cuáles son sus fortalezas y así poder de­cidir cuál de los escenarios le conviene más para mostrar el liderazgo, el poder y el control de la información que se es­peran de él. A continuación los tipos de entrevistas y sus ca­racterísticas:

			1. De banqueta

			En el argot periodístico estas entrevistas son conocidas también con el nombre de chacaleo.1

			Las entrevistas de banqueta presentan un alto grado de dificultad para los voceros debido a que, generalmente, surgen de manera sorpresiva y ante una situación de crisis o tema de coyuntura. El portavoz, entonces, no tiene posibilidad de anticipar el contenido de sus mensajes, ni tampoco preparar el ambiente en donde se llevará a cabo el encuentro.

			Las recomendaciones básicas para salir avante de una entrevista de banqueta son las siguientes:

			[image: ] No conviertas la banqueta en una sala de prensa. Ten presente que no has contado con la oportunidad para preparar el encuentro.

			[image: ] Contesta una o dos preguntas como máximo, e indica enseguida —con cortesía y firmeza— que necesitas retirarte.

			[image: ] Comienza a caminar a la vez que conversas con los periodistas. Esto permite una mayor movilidad y fa­cilidad para abandonar el lugar y dirigirte a otro destino.

			[image: ] Mantén el control de la entrevista desde el inicio. Co­­­mo vocero, tú eres quien debe seleccionar la pre­gun­ta. De la lluvia de interrogaciones recibidas, debes elegir la más conveniente, aquella que te transporte a una zona temática de confianza.

			[image: ] Establece contacto visual con el periodista que vas a atender.

			[image: ] Prevé acompañarte de una persona del área de comunicación o asistente personal, con la finalidad de obtener apoyo ante los medios. 

			[image: ] Abandona el lugar con seguridad y determinación.

			II. Telefónicas

			Las entrevistas telefónicas surgen generalmente cuando el periodista busca información de contexto, o bien, necesita la declaración de alguna persona pública en referencia a un tema de actualidad. No son, por definición, entrevistas a profundidad y, en ocasiones, resultan sorpresivas.

			Deberás tomar en cuenta los siguientes aspectos:

			[image: ] Asegúrate de que en tu oficina exista un protocolo re­ferente a llamadas telefónicas, claro y seguro, para la atención a medios.

			[image: ] En caso de recibir una llamada directa en el teléfono celular, será necesario que no te precipites. No debes otorgar la entrevista de manera inmediata. Solicita siempre al periodista su nombre completo, el medio al que representa, el número telefónico al cual se le puede devolver la llamada, y el tema sobre el cual requiere conversar.

			[image: ] Aprovecha el tiempo ganado para preparar la intervención, cerciórate de la identidad de la persona que llamó, define tus mensajes clave, revisa las posturas institucionales y, selecciona cifras, datos e historias que convenga compartir.

			[image: ] Devuelve siempre la llamada al periodista de acuerdo con los tiempos acordados. 

			III. Medios impresos

			En las entrevistas difundidas a través de medios impresos (periódicos y revistas), el peso de la imagen es mucho menos determinante que en las entrevistas en medios electrónicos. Sin embargo, deberás enfrentar un particular tipo de retos.

			Generalmente son entrevistas cuya profundidad de exposición y análisis es mayor y, por lo tanto, requieren una preparación más específica. Para obtener un buen desempeño debes valorar algunos aspectos:

			 [image: ] Considera que te enfrentarás con periodistas que poseen un mayor conocimiento del tema abordado y, por ende, la posibilidad de asumir una posición más informada y más crítica.

			 [image: ] Ten en cuenta que se trata de una oportunidad invaluable para dotar de un contexto valioso a los acontecimientos, así como para poner en evidencia los matices de una problemática.

			[image: ] Sustenta la información con cifras, datos y estudios certeros y verificables.

			[image: ] Utiliza material gráfico de apoyo.

			IV. Televisión

			El politólogo italiano Giovanni Sartori, uno de los estudiosos más reconocidos de nuestros tiempos y autor de decenas de libros dedicados a diferentes vertientes de la ciencia política, se refirió a la televisión de la siguiente manera:

			En la televisión el hecho de ver prevalece sobre el hecho de hablar, en el sentido de que la voz del medio o de un hablante es secundaria; está en función de la imagen, comenta la imagen. Y como consecuencia, el telespectador es más un animal vidente que un animal simbólico. Para él, las cosas representadas en imágenes cuentan y pesan más que las cosas dichas con palabras.2

			Las entrevistas frente a una cámara de televisión, brindan una oportunidad única para presentarte de una forma específica y contundente frente a las audiencias. La imagen permite una conexión más sólida y directa con el público y genera vínculos emotivos e inmediatos.

			La entrevista promedio en televisión tiene una duración cercana a los tres minutos. Ese pequeño lapso debe ser capitalizado al cien por ciento para lograr un objetivo concreto de comunicación. 

			Existen tres factores básicos que debes considerar al enfrentar una entrevista en televisión:
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			1. El factor tiempo. Los mensajes en las entrevistas de televisión deben contar con una serie de cualidades indispen­sables: breves, concretos y puntuales. Como vocero, en­ton­ces, debes ir “directo al grano”. No es pertinente dar demasiada información de contexto, a menos de que te lo permita el for­mato del programa en el que te presentes.

			2. El factor ambiente. Existen dos tipos básicos de entrevista en televisión: las grabadas y, las realizadas en vivo. La mayoría de las personas prefiere presentarse por medio de una entrevista grabada, ya que es posible tener más herramientas de control. Sin embargo, existen beneficios que pueden ser extraídos de una entrevista en vivo, pues al no tener cabida el proceso de edición del material, el vocero será visto tal como es, evitando cualquier distorsión.

			Si la entrevista se lleva a cabo en vivo es importante considerar lo siguiente:

			[image: ]  Llega con suficiente anticipación al estudio pues tendrás que adecuarte a la iluminación, al paso constante del personal, al posible uso de maquillaje, a la elevada temperatura provocada por las lámparas y a muchas otras condiciones poco habituales.

			[image: ]  Ajusta convenientemente el mueble: la silla que te asignaron para llevar a cabo la entrevista y, asegúrate de que la estabilidad y la altura sean las adecuadas.

			[image: ]  Ten cuidado con la información vertida entre los cor­tes para evitar dar declaraciones riesgosas fuera de la entrevista.

			[image: ]  No te levantes de la silla precipitadamente, debes esperar a que el personal de producción retire el mi­crófono fijado en tu indumentaria.

			3. El factor imagen. Puedes originar una comunicación más significativa con tu imagen que con tus palabras. Por lo tanto, siempre debes tener especial cuidado al trabajar sobre esta materia. Algunos aspectos que debes tomar en cuenta son los siguientes:

			[image: ]  Selecciona la vestimenta con anticipación suficiente.

			[image: ]  Cuenta con un cambio “de emergencia” (que puede guardarse en el auto).

			[image: ]  Las cámaras de televisión, y las luces en los estudios pueden distorsionar (conveniente o inconvenien­te­mente) la apariencia de la ropa de manera im­pre­de­cible. En términos generales, el color azul marino favorece a personas de todo tipo frente a las cámaras.

			[image: ]  Evita el uso de camisas blancas brillantes pues, no suelen lucir bien en televisión. Generalmente se obtiene un buen resultado con un tono de camisa blanco mate. Esto permite apreciar mejor el blanco de los ojos y resalta de manera conveniente la sonrisa.

			[image: ]  Es necesario considerar que el rojo es un color complicado para las cámaras, pues dependiendo de la iluminación, puede ser que resalte demasiado. Debes tener cuidado con los accesorios que elijas para la ocasión y, evita todo aquello que pueda emitir sonido al mover brazos y manos, como las pulseras, mancuernas y collares demasiado grandes.

			[image: ]  Retira de los bolsillos del saco todo aquello que abul­te: plumas, cartera y, por supuesto, el teléfono celular, el cual deberás apagar antes de iniciar la entrevista.

			De manera adicional, vale la pena tener en cuenta la siguiente lista de recomendaciones generales para entrevistas en tele­visión:
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			V. Radio

			Por realizarse a través de un medio similar a la televisión, en donde resulta determinante la rentabilidad de sus espacios, las entrevistas en radio también deben considerar el tiempo como factor decisivo. A pesar de ser usualmente un poco más largas que las difundidas por televisión (una duración promedio de cinco minutos), la dinámica de estas entrevistas pone a prueba la capacidad de síntesis de los voceros.

			Tendrás que considerar siempre lo siguiente:

			[image: ] El factor clave para lograr una comunicación eficiente en una entrevista radiofónica es el adecuado uso de la voz: manejo de velocidad, tono y modulación. Es im­perativo evitar que tu intervención sea plana y tediosa.

			[image: ] Resulta sumamente conveniente solicitar al equipo de producción de la emisión, un vaso con agua a tem­peratura ambiente antes de tu participación. Evita los hielos o las bebidas calientes como el té o el café. Limpiar tu garganta con el líquido evitará carrasperas.

			[image: ] La radio es un medio que demanda el uso de la imaginación. Por ello, el lenguaje que utilices deberá evocar imágenes, ser vívido y rico en descripciones. Esto te permitirá captar la atención de la audiencia.

			[image: ] A diferencia de las entrevistas televisadas, en radio puedes utilizar notas de apoyo útiles para recordar datos importantes. Cabe destacar que no es conveniente leer párrafos completos; podrías lucir acartonado y poco natural, lo que estimularía un creciente aburrimiento en la audiencia.

			[image: ] Debes reiterar constantemente el nombre de la entidad que representas, con el fin de que quede bien presente entre los radioescuchas. Este recurso, además, permite al auditorio de reciente sintonía, identificar correctamente a quién representa la persona que está hablando.

			VI. Medios digitales

			Internet ofrece una amplia gama de posibilidades para reunir a las personas que se encuentran en diferentes zonas geográficas. Poder transmitir datos, voz e imagen de ida y vuelta, facilita el diálogo, aunque no sustituye un encuentro cara a cara. Revisemos a detalle algunas de las opciones que nos ofrecen los medios digitales:

			Correo electrónico

			Es posible que algunos medios realicen entrevistas por medio de correo electrónico. El formato es muy simple: previo acuerdo, el periodista envía sus preguntas al vocero en cuestión para que este responda por la misma vía en un plazo de tiempo acordado. Para el periodista, esta modalidad representa una serie de ventajas si lo que busca es únicamente obtener datos, información precisa o, la postura del vocero o institución, ante determinado tema.

			Asimismo, facilita el contacto —como ya lo hace la comunicación telefónica y por otras vías digitales—, sin importar la distancia que separe a ambas personas.

			Para el vocero este formato ofrece las siguientes características:

			@ Brinda la oportunidad de estudiar bien cada pregunta y trabajar en la respuesta, hasta sentirte totalmente cómodo, incluso puedes contar con la ayuda de tus co­laboradores.

			@ Se elimina toda posibilidad de expresiones no verbales; el único lenguaje utilizado es el escrito.

			Para el reportero, en cambio:

			@ Facilita el trabajo de edición al no tener que perder tiempo en transcripciones.

			Debido a la frialdad del formato, queda prácticamente descartada la posibilidad de realizar entrevistas de semblanza o de perfil por correo electrónico, pues ese tipo de entrevista requiere necesariamente el toma y daca que caracteriza a un encuentro frente a frente.

				La entrevista por correo electrónico es poco común y cada vez se encuentra en mayor desuso. De hecho, el periódico The Oracle, de la Universidad del Sur de Florida, prohibió a sus redactores realizar este tipo de entrevistas, salvo en casos excepcionales, pues no garantizan la transparencia de la información y las preguntas pueden ser respondidas por otras personas distintas a los voceros. Lo mismo ocurrió en los periódicos de las universidades de Princeton y Stanford, que limitaron la entrevista por correo electrónico a situaciones extraordinarias.

			Videoconferencias

			Como ya mencioné, cada vez hay más y mejores opciones pa­ra llevar a cabo intervenciones mediáticas mediante el uso de internet. Las videoconferencias ofrecen la posibilidad de romper barreras espaciales y reunir, en un momento determinado, a un vocero con uno o más periodistas con tan solo dar un clic.

			Una de las opciones se conoce como webinar. Su definición estricta parte de las palabras web (red) y seminar (seminario). En resumen, se trata de un seminario impartido en línea, pero es más que eso: en realidad es una plataforma que sirve para impartir una conferencia, taller, curso o seminario, en formato video a través de internet.

			Este software se ha convertido en un concepto en sí mis­mo, en el que se pueden transmitir video, audio y datos de una presentación de Power Point (.ppt), por ejemplo.

			A diferencia de otros formatos, el webinar permite el diálogo entre quien imparte la plática, curso o conferencia, y los usuarios asistentes en un horario y fecha específica. Es una herramienta útil para dar a conocer lanzamientos o anuncios más allá de la localidad o ciudad donde se realiza, y que puede ser atendida por periodistas y otras audiencias en distintos lugares.

			Para llevar a cabo una conferencia de este tipo, es necesario cumplir con mínimos requerimientos técnicos, como contar con el software, tener conexión a internet y hacer una convocatoria a periodistas, quienes podrán seguirla desde donde se encuentren.

			En México, el webinar aún es poco explotado como una forma de enlace entre instituciones y medios de comunicación, pero representa una oportunidad para difundir información. Organismos internacionales como la Organización de Estados Americanos y la Sociedad Interamericana de Prensa han utilizado de manera amplia esta herramienta. 

			Otra alternativa es el uso de Hangouts, la aplicación de mensajería instantánea y videoconferencia para usuarios de Google. Para utilizar Hangouts solo se necesita tener una cuenta en Google y no hay límite en el número de usuarios que pueden acceder. Mediante esta aplicación es posible transmitir imagen y video desde una computadora, un smart­phone o una tablet. Por ejemplo, en junio de 2013, el equipo español de futbol Barcelona transmitió por esta plataforma la conferencia de prensa que anunciaba la llegada de su nuevo jugador estrella, el brasileño Neymar.

			Microsoft, por su parte, ofrece Skype para realizar video­conferencias y reuniones virtuales, uno a uno o en grupo, con un máximo de 25 personas al mismo tiempo, un número ra­zonable si se trata de una conferencia de prensa o una entrevista colectiva.

			Para garantizar el éxito durante una entrevista o confe­rencia a través de estos medios es importante contar con una convocatoria efectiva. Para hacerla más acorde con la plataforma digital es deseable invitar a los medios a través de sus redes sociales (LinkedIn, Twitter, Facebook, Instagram  con los detalles de registro a la presentación) y, en segundo lugar, por medio de correos electrónicos.

			Una vez hecha la invitación es importante dar el mensaje principal al inicio de la presentación y, aprovechar las posibilidades de la plataforma para ofrecer datos, cifras relevantes e información de contexto de manera gráfica.

			Vale la pena hacer especial énfasis en otro aspecto al que debes prestar especial atención en el momento de concretar algún tipo de videoconferencia. Me refiero específicamente al cuidado del entorno. Se debe procurar llevar a cabo el enlace en condiciones óptimas, es decir, que el espacio que ocupes esté libre de ruido ambiental o de otros distractores que puedan entorpecer o hacer que tu participación se convierta en un fracaso. Analicemos este ejemplo:

			El 10 de marzo de 2017, Robert E. Kelly, profesor de Ciencias Políticas y Relaciones Internacionales de la Universidad Nacional de Pusan (Corea del Sur), concedió una entrevista en directo para el canal británico BBCWorld News con el objetivo de hacer una valoración sobre la destitución de la presidenta Park Geun-hye, a quien el Tribunal Constitucional de Corea del Sur había cesado de su cargo por considerarla cómplice de un escándalo de corrupción.3

			A través de una videoconferencia, el docente logró entablar comunicación con el conductor de la emisión. Sin embargo, a los pocos minutos de haber iniciado la entrevista, la participación del profesor se vio interrumpida, abruptamente, cuando sus dos hijos pequeños decidieron entrar en el despacho donde él se encontraba.

			La historia tuvo un final feliz: el profesor Kelly logró salir avante de la interrupción y concluyó su participación. El video fue subido a redes sociales y, en pocas horas, se volvió uno de los preferidos de los cibernautas y alcanzó más de un millón de reproducciones.

			Sin embargo, no todos los voceros y no todas las entrevistas que sufren interrupciones de este tipo corren con la misma suerte. Para garantizar una comunicación clara y efectiva es responsabilidad de los portavoces, y sus equipos, garantizar entornos limpios, libres de distractores y en óptimas condiciones.

			Chats

			Una modalidad que diversos medios, sobre todo impresos, han adoptado, es la generación de chats en línea. Para este ejercicio, el medio convoca a algún directivo, autoridad, funcionario o personalidad de cualquier ámbito, para que responda a preguntas de los lectores del diario sobre de­termi­na­dos temas. Por ejemplo, un funcionario que hable de un pro­­­yecto de gobierno, un candidato que hable de su propuesta, un actor sobre su reciente proyecto escénico, un deportista sobre su último éxito o, un psicólogo sobre la psicoterapia en línea.

			Este formato ofrece una serie de oportunidades para expresar tu mensaje y difundir tu información:

			 El público general es el que hace las preguntas, que pueden llegar a ser muy especializadas.

			 Es ágil, las respuestas ocurren de inmediato.

			 El vocero puede responder verbalmente a las respuestas y una persona del medio captura las intervenciones. Hay un pequeño margen de tiempo en el que es posible revisar y, si es necesario, corregir las respuestas antes de enviarlas.

			Facebook Live y Twitter

			Facebook Live es la herramienta de reproducción de video en tiempo real de Facebook, que permite a todos los usuarios del mundo compartir videos en vivo con sus seguidores y amigos. Facebook Live está disponible para todas las páginas y perfiles en Facebook para iOS, Android y Facebook Mentions.

			Twitter también se ha vuelto una herramienta común para comunicarse con audiencias amplias. Funcionarios públicos y sus equipos de comunicación hacen uso frecuente de esta aplicación para transmitir de manera inmediata información que consideran relevante.

			Un caso emblemático del ejercicio de su actividad pública es el desarrollado, por quien fuera city manager de la alcaldía de Miguel Hidalgo, en la Ciudad de México, Arne Aus Den Ruthen Haag. Utilizaba Periscope, en la red social Twitter, para exhibir a personas que cometían faltas en la vía pública.

			Esta forma de comunicación ha comenzado a poner en entredicho la costumbre de enviar boletines a los medios de comunicación. Cabe señalar que los periodistas reciben una gran cantidad de boletines todos los días, mientras que, a través de las redes sociales, pueden acceder de una manera más rápida y concisa a información de interés, la cual pueden profundizar mediante entrevistas, visitando blogs o portales de internet.

			Otra ventaja de utilizar las redes sociales es establecer contacto inmediato con diversos públicos seleccionados con precisión, entre ellos, los propios periodistas, quienes por la misma vía pueden amplificar los mensajes que el vocero considere relevantes.

			VII . Conferencias de prensa

			Las conferencias de prensa permiten dar un mensaje institucional a un grupo de periodistas de manera simultánea. Este tipo de encuentro puede desempeñar un papel determinante en las estrategias de comunicación de las organizaciones, sobre todo cuando se tiene que llevar a cabo un anuncio mayor o, cuando es necesario enfrentar una situación de crisis.

				Si se optara por llevar a cabo una conferencia de prensa, existen cinco lineamientos indispensables que resulta conveniente cumplir:

			1) Tener noticia. Para tener una convocatoria exitosa de medios, es necesario que cuentes con un tema relevante que resulte atractivo y de interés para los medios de comunicación. Para ello, debes invitar a los periodistas que suelen cu­brir la “fuente” relacionada con el asunto: política, negocios, espectáculos, etc. La convocatoria debe hacerse una vez que cuente con la información y el mensaje que pretendes dar a los medios, así resultará más sencillo plantear la invitación y generar interés. Para la convocatoria debes enviar una invitación por correo electrónico, así como llamar por teléfono al editor, jefe de información o al propio periodista, con el fin de asegurarte de que el medio esté debidamente informado de la conferencia y del tema. Durante la llamada puedes ahondar en detalles sobre la importancia del evento.

			2) Definir y comprobar los aspectos logísticos. Procura un espacio bien ubicado, accesible y con sufi­cientes lugares para los periodistas invitados. Comprueba con anticipación el correcto funcionamiento de los sistemas de audio (es deseable contar con una o dos bocinas cerca del área de los periodistas para que puedan colocar sus grabadoras y micrófonos), así como de los sistemas de presentación gráfica de apoyo. Es recomendable contar con un registro en el que los periodistas anoten sus datos, para enviarles más información sobre la conferencia y, posteriormente, sobre los temas que deseas difundir.

			Los horarios más comunes para ofrecer confe­ren­cias de prensa son por la mañana, pues así la información puede ser difundida en portales de internet y en los no­ticiarios de medio día y nocturnos de radio y televi­sión, así como en la mayoría de los medios impresos. El día específico de la semana en que se realice la con­ferencia, dependerá del tema a tratar, así como del contexto in­formativo. 

			3) Mantener una coordinación óptima entre conferen­cistas. Definir quiénes serán los voceros, así como los roles y mensajes de cada uno de ellos, y el protocolo a seguir durante la exposición. A menos que se trate de un informe pormenorizado, se recomienda ofrecer mensajes breves, aunque sustanciosos, puesto que los periodistas suelen contar con tiempo limitado. En esta coordinación es recomendable designar el orden y los temas específicos que tratará cada vocero.

			4) Designar un moderador. Independientemente de las personas que participen como voceros, se deberá designar un moderador, quien será el responsable de la presentación de cada partici­pante, así como de la coordinación de la sesión de preguntas y respuestas.

			Veamos qué ocurrió en esta situación: Donald Trump inició su período como presidente de los Estados Unidos con una conferencia de prensa que se salió de control cuando Trump se negó a recibir una pregunta del re­portero de la cadena CNN, al acusarlo de dar no­ti­cias falsas.

			Fue evidente la ausencia de un moderador que ayudara a ordenar las preguntas y evitara su constante lucha con los reporteros.4

			5) Definir la dinámica de la sesión de preguntas y res­puestas.

			En coordinación con el moderador, deben definirse con anticipación aspectos como la conveniencia de llevar a cabo esta sesión, o si existirá una restricción de la cantidad de preguntas a contestar. Los resultados de estos acuerdos anticipados deberán ser notificados a los periodistas desde el principio de la conferencia.

			Después de llevar a cabo una conferencia de prensa, es importante darle seguimiento y medir sus resultados en distintos niveles. Para ello, existe una amplia oferta de empre­sas dedicadas al monitoreo de noticias, las cuales hacen búsquedas especializadas de temas y palabras específicas en los medios de comunicación impresos, electrónicos y digitales.

			En primera instancia, esta información es cuantitativa. El mismo día, o el día después de la conferencia, es posible conocer cuántas veces fue divulgada nuestra noticia. Las mismas empresas de monitoreo pueden ofrecer información sobre el alcance de cada medio (cifras de tiraje o de audiencia).

			Además, se debe hacer una medición cualitativa sobre la conferencia, es decir, una que refleje si los medios reprodujeron el mensaje que se pretendía dar y, por tanto, si el público recibió el impacto deseado. Esta valoración es de gran utilidad para evaluar la pertinencia de los propios mensajes, los detalles de la organización y el impacto generado.

			Además de la caja de resonancia que representan los medios de comunicación, una conferencia de prensa puede ser difundida actualmente por medios digitales, con herramientas como Twitter, Periscope, Facebook Live, YouTube y Skype. Muchos periodistas difunden en tiempo real los contenidos de los eventos a los que asisten a través de sus propias cuentas en redes sociales.

			Cada una de estas opciones ofrece herramientas de medición y permiten recibir, de primera mano, opiniones y comentarios sobre el éxito del encuentro.

			Tipologías de periodistas

			Muchos principiantes que empiezan a desempeñar funciones de vocería deben aprender que no existe un único estilo perio­dístico. Más bien, cada profesional del sector posee un bagaje específico, unas inquietudes determinadas, unas afinidades y unas enemistades particulares, ciertas herramientas y ciertas li­mitaciones, etc. No suele haber dos entrevistas iguales. En este apartado, presentamos una clasificación de estilos perio­dísticos con los que podemos toparnos a lo largo de nuestra carrera. Conocer estos prototipos nos permitirá: 1) entender que en las entrevistas puede influir mucho el estado anímico de los interlocutores; 2) aprender a leer la situación en la que nos encontramos; 3) prepararnos y protegernos de los recursos, o los estados de ánimo, que puedan ser perjudiciales para no­sotros; 4) practicar y asegurarnos de que, en el caso de cualquier eventualidad, sabremos reaccionar de manera positiva.

			Nuevamente, como en el caso de las tipologías de los voceros principales que abordé en el capítulo cuatro, resulta indispensable señalar que esta clasificación no pretende ser exhaustiva, ni mucho menos describe a una persona de carne y hueso como tal.  Simplemente resulta una manera didáctica para que logres detectar algunos comportamientos que pueden llegar a tener un impacto en el desarrollo de tus intervenciones. 

			1) Tu mejor amigo

			El periodista que emplea este tono rompe el hielo fácilmente, y desde el primer momento del encuentro con el vocero intenta generar la percepción de amistad y, por eso mismo, de complicidad.

			Comparte sin reservas detalles de su vida personal e in­tenta darle un vuelco a la conversación periodística para hacerla menos formal y más cálida.

			Intenta generar un espacio más “íntimo” en donde exista confianza para decirse todo.

			El vocero tiende a sentirse relajado y protegido, hasta que por supuesto —de manera repentina—, llega la pregunta que jamás se hubiera esperado.

			Recomendaciones:

			El vocero debe tener siempre presente que se encuentra en una entrevista periodística. Por lo mismo, no debe bajar la guardia ni perder de vista el objetivo que tiene trazado para su intervención.

			Debe poner especial atención en la conversación y tiene que identificar claramente en qué momento, el diálogo cambia de matiz, de un asunto profesional a una charla personal.

			Hay que evitar hacer declaraciones off the record a toda costa.

			2) El juez

			El periodista no solo se remite a indagar información específica que el vocero puede proporcionar a sus audiencias, sino que aprovecha su intervención para emitir juicios de valor sobre la posturas y mensajes que el vocero comunica. 

			Recomendaciones:

			El vocero siempre debe tomar en cuenta a quién está dirigiendo su mensaje y en ese sentido, apelar a su audiencia.

			Debe puntualizar —las veces que sean necesarias— las imprecisiones del periodista.

			Asimismo, debe ser disciplinado en la transmisión de sus mensajes clave y evitar distraerse, o desmotivarse, al recibir comentarios negativos por parte de su interlocutor.

			3) El que interrumpe

			Saluda brevemente y aprovecha el tiempo de su agenda desde el primer minuto.  Su lista de preguntas parece interminable.

			Cede la palabra al vocero pero en cuanto este comienza a hablar, lo interrumpe pidiendo puntualizaciones sobre las declaraciones recién emitidas.

			No permite que el portavoz finalice su propia historia antes de poner sobre la mesa el siguiente cuestionamiento.

			Recomendaciones:

			De manera amable pero puntual, el vocero debe indicarle al periodista que le permita finalizar su declaración antes de pasar al siguiente tema:

			“Con mucho gusto contesto tu pregunta. Permíteme terminar con esta idea antes de pasar al siguiente tema.”

			4) El agresivo

			Intenta desequilibrar al vocero durante su participación y lo hace salir de su zona de confort.

			No se preocupa por las formas e increpa a su interlocutor abordando, en su mayoría, preguntas incómodas.

			Su tono dista de ser amable y suele percibirse en ocasiones como descortés.

			Recomendaciones:

			El vocero debe guardar la calma en todo momento.

			Asimismo, evitar caer en provocaciones y responder de manera moderada al periodista.  

			Es importante tener presente que no se trata de un asunto personal sino un “estilo” de hacer preguntas.

			El portavoz no debe utilizar el sarcasmo como respuesta.

			5) El novato

			Bien intencionado, pero con poco o nulo conocimiento del tema que tiene que abordar en la entrevista.

			Posee conocimientos generales sobre la materia, pero le cuesta trabajo profundizar en detalles que pueden ser rele­van­tes en la construcción de la historia que el vocero quiere contar.

			Recomendaciones:

			Si el vocero posee el tiempo y la disposición suficiente es importante que brinde a su interlocutor una breve explicación sobre el contexto de lo que quiere comunicar.

			Es muy importante ser específico en las cifras o datos que quieren compartir.

			Reiterar los mensajes clave una y otra vez, hasta asegurar  que exista un claro entendimiento de su contenido.

			No dudar en corregir o puntualizar, las veces que sean necesarias, si se percibe que el periodista pierde el rumbo de la conversación.

			Resumen

			Vale la pena considerar que, de acuerdo con sus características, cada medio representa un reto distinto para el vocero, según se muestra en el siguiente cuadro:
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			Contamos, además, con el conocimiento de que no todos los periodistas utilizan los mismos recursos en su trabajo, de manera que debemos estar preparados para enfrentar distintos estilos y abordajes.

			Las categorías son las siguientes:

			D El mejor amigo: consigue ganarse tu confianza para que ofrezcas más información de la que quieres dar. Se recomienda construir bien el mensaje y ceñirse a él.

			D El juez: te formula preguntas que incluyen ya un juicio de valor. Durante la preparación de la entrevista, puedes descubrir si tu siguiente entrevistador forma parte de este grupo. Mediante un lenguaje en positivo y los conectores adecuados puedes conducir la intervención por los derroteros que te convengan.

			D El que interrumpe: con su estilo puede desorientarte. Gracias al control de tus emociones, y a los ejercicios de respiración, puedes mantener la calma; gracias a los conectores y a la coherencia puedes evitar caer en contradicciones o compartir información que no debe ser pública. 

			D El agresivo: espera obtener de ti ciertos datos e insis­tirá, las veces que considere convenientes. Con un buen manejo de los tiempos y los conectores puedes guiar el discurso hacia un tono positivo que te muestre fuerte y con autoridad.

			D El novato: sin experiencia suficiente, puede no hacerte las preguntas necesarias para poder explicar bien tu mensaje. Con los conectores adecuados podrás guiarle hacia los elementos más importantes de tu discurso.



NOTAS

			
				
					1 En el argot periodístico, el chacaleo es conocido como la acción en la que los reporteros abordan a un personaje en algún lugar público para hacerle varias preguntas y obtener una declaración. El término deriva de la zoología, refiriéndose a un mamífero carnívoro que roba su presa a depredadores menores.

				

				
					2 Giovanni Sartori, Homo videns. La sociedad teledirigida, México, De Bolsillo, 2012, p. 26.

				

				
					3 Véase videoconferencia completa en: https://www.youtube.com/watch?v=Mh4f9AYRCZY

				

				
					4 El País, 11 de enero del 2017, https://elpais.com/elpais/2017/01/11/videos/1484162502_784907.html
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			Ya hemos analizado, en líneas generales, cuáles son las tareas del vocero, en qué contextos debe trabajar, cuáles son sus interlocutores naturales, directos o indirectos, y en qué niveles discursivos se mueve. Ha llegado el momento de ofrecer los cuatro elementos que hacen memorable a un vocero. Con el adjetivo memorable, pretendo unir la serie de conceptos analizados hasta ahora: el vocero memorable es aquel que tiene una buena reputación y sabe defender la reputación de la organización a la que representa, sabe seducir y movilizar, habla para el presente y también para el futuro, resume la idiosincrasia de un equipo de trabajo riguroso y profesional, y al mismo tiempo, sabe conectar con su público. Los cuatro elementos que debemos tener en mente son: 
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			1. Contenido. Los voceros deben tener una perspectiva clara de qué quieren que piense su público después de verlos y escucharlos. Se construye la narrativa y los mensajes a partir de este objetivo, sin olvidar jamás los distintos niveles de reputación en los que hay que trabajar, las necesidades propias y ajenas, y la urgencia del contexto presente. 

			En el manual de entrenamiento para ser un buen vocero, que incluyo en la segunda parte del libro, en­contrarás consejos y metodologías para configurar men­sajes. De todos modos, podemos servirnos de la oratoria clásica griega para distinguir tres tipos de discurso que, con el paso de los años, han acabado convirtiéndose en modos de construir mensajes.1

			La oratoria forense o judicial: solían ser dis­cur­sos sobre hechos del pasado, que se pronunciaban ante un tribunal por parte de los propios implicados. Esta ti­po­logía está representada por el orador Lisias. En la ac­tua­lidad este esquema nos sirve para referirnos a las partes del discurso donde lo principal es exponer cier­tos contenidos para demostrar algo.

			La oratoria deliberativa o política: tienen un re­presentante en Demóstenes, y eran discursos pro­nun­ciados ante la asamblea, u otros órganos políticos, para dilucidar las ventajas y los inconvenientes de una opción política. Su objetivo no es exponer, como en el caso anterior, sino calibrar los aspectos positivos y negativos de las varias opciones disponibles.

			La oratoria epidíctica: Isócrates es un re­pre­sen­tan­te de este tipo de oratoria, constituida a partir de dis­cursos solemnes propios de cada ocasión. Se les llama discursos de exhibición y suelen ser de alabanza o de censura de personajes públicos. También se con­sideran propios de esta categoría a los discursos fú­nebres.

			2. Recursos retóricos. El contenido del mensaje tiene que ser reforzado durante el proceso de realización, mediante frases o palabras que den énfasis a una idea o sentimiento. Existen múltiples modelos de figuras retóricas que pueden servir a los voceros, yo me centraré en tres de ellos:

			Recurren a la narración de historias para con­vencer y conmover. Al fin y al cabo, como explica John Yorke: “El arte de narrar historias es una tarea humana indispensable, tan importante para —casi— todos nosotros como respirar”.2 Está presente en muchas dimensiones de nuestra vida. Facilita cuestiones de comprensión, de re­lación de conceptos, de identificación y em­patía.

			Construyen sound bites, frases muy cortas, o imágenes, que resumen el contenido del dis­curso, muchas veces dándole un nuevo enfoque.  La sencilla frase “Yes, we can”, resumió y dio ím­petu a la campaña para la presidencia de Barack Obama: era breve, fácil de recordar y de ca­rác­ter optimista.

			Utilizan estratégicamente el humor, conscientes siempre de cuál es el contexto en el que están hablando y qué tipo de bromas serán las que funcionen mejor. El humor sirve para acercar al público.

			3. Adaptación del lenguaje al público objetivo. “Piensa como piensan los sabios, mas habla como habla la gente sencilla”, decía Aristóteles. El contenido y el estilo de tu mensaje deben adecuarse al contexto y al público. Entre los diferentes tipos de tono o registro verbal que existen, los más importantes para el vocero son los siguientes: 

			El registro especializado: con abundante ter­minología y un tono muy objetivo y distante. Re­servado para una audiencia de expertos de un sector determinado o periodistas conocedores del tema. 

			El registro formal: utiliza un vocabulario accesi­­­ble pero riguroso en fondo y forma, con un tono grave. Se utiliza en eventos que requieren so­lem­nidad y la comprensión fácil de una in­for­mación.

			El registro coloquial: utiliza expresiones sen­ci­llas y fáciles de comprender para un público ex­ten­­­so. Sirve para mostrar al vocero como una persona cercana a todo tipo de audiencias.

			En todos ellos priman conceptos como claridad expositiva, coherencia y autoridad. Acceder al registro más adecuado en cada momento te permitirá alcanzar distintos objetivos y mostrarte polifacético.

			4. Conexión con la audiencia. Los voceros memorables generan empatía con su audiencia. Se muestran sensibles a los intereses, preocupaciones e inquietudes de su público meta.

			Por otro lado, los voceros memorables también sue­len cumplir las siguientes características:
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			En la segunda parte del libro analizaremos con mayor profundidad estos elementos. Por el momento, vale la pena insistir en los múltiples beneficios de preocuparse en construir un discurso propio. Más allá de las necesidades específicas de cada momento, es imprescindible hacer llegar a los espectadores una imagen viva, dinámica, interesante del vocero y del mensaje que quiere transmitir. Por norma general, esos voceros que no prestan atención a las palabras que utilizan, a los gestos en los que se apoyan y en el contexto de su intervención, suelen destacar por su mediocridad o, aún peor, por su inadecuación. El primer caso suele comportar poco interés por parte de la audiencia y los medios de comunicación. El segundo puede llegar a provocar reacciones de oposición al vocero que debemos evitar a toda costa.

			El vocero y el trabajo en equipo

			Una campaña presidencial o la presentación de una nueva empresa suelen tener mucho más éxito si el público se puede centrar en un personaje carismático. Sin embargo, es el trabajo previo, en equipo o red, el que suele hacer posible los logros individuales. Desde Mark Zuckerberg hasta Lady Gaga, de Barack Obama a Steve Jobs, muchas de las figuras que pueblan nuestro imaginario son la punta visible de un enorme equipo de trabajo que se ocupa de todo, desde el diseño de su imagen y de sus discursos hasta el producto que deben vender o la manera más adecuada de manejar sus asuntos privados.

			Insisto en eso porque una visión en extremo individualista de la vocería suele ser perjudicial para los profesionales. Jon Elster, en su estudio de la racionalidad humana titulado Ulises y las sirenas, distingue dos estrategias diferentes para interactuar con el mundo.3 El actor paramétricamente racional toma su entorno como si fuera inamovible (Elster lo llama “constante”) y se interpreta a sí mismo como el único agente con libertad de movimiento. De alguna manera, este actor paramétricamente racional equivale al vocero que espera que la audiencia “escuche” y “acepte de manera automática” su discurso, sorprendiéndose cuando la situación revela mucha mayor complejidad que esa. En cambio, el actor estratégicamente racional toma en cuenta el hecho de que su contexto está integrado por otros actores, y que él es parte de su medio, y los demás lo saben. La conclusión que saca Elster es que cada actor debe tomar en cuenta las intenciones de todos los demás, incluyendo el hecho de que las intenciones de los demás se basan en expectativas que conciernen su punto de vista. Estos conceptos deben recordarnos la necesidad del vocero de utilizar sus antenas para percibir lo que ocurre a su alrededor. Un profesional de la vocería jamás debe olvidar que está inserto en un tejido, en una red, y que los otros profesionales con los que debe trabajar (los miembros de su organismo, los ciudadanos, los periodistas, etc.), también forman parte del conjunto. Cuidar las relaciones, acercar posturas y escuchar a los distintos ámbitos, suele ser la manera más positiva de encarar la vocería.

			Resumen

			La profesionalidad de los voceros memorables suele valorarse desde un punto de vista individual en cuanto a los siguientes puntos:

			D El contenido del discurso: de manera consciente o no aplican los distintos tipos de oratoria (un buen ejemplo son los clásicos grecolatinos); saben construir bien el mensaje y, sobre todo, dominan el arte de presentarse con coherencia y poder ante su audiencia.

			D Los recursos retóricos: se ganan a la audiencia mediante narraciones e historias (a veces personales, a veces de otra persona, a veces reales, a veces ficti­cias), mediante lo que llamamos sound bites (pequeñas frases que llaman la atención y son fáciles de recordar) y mediante una dosificación del humor.

			D Se adaptan al público: dominan el arte de hablar de manera que su audiencia los pueda entender, vigilan­do los tipos de registro utilizados, calibrando bien la dificultad o complejidad de la sintaxis y el vocabulario.

			D Conectan con la audiencia: el lenguaje, el contenido y la presentación permiten el establecimiento de un vínculo de emoción, confianza o humor con el vocero. 

			Pero además, el vocero es, tan solo, la cara visible de un grupo de trabajadores y colaboradores que persiguen el mismo objetivo. Por lo tanto, el vocero memorable es, también, una persona que sabe trabajar en equipo y sacar el máximo provecho de sí mismo cuando trabaja con los demás.



NOTAS

			
				
					1 Antonio López Eire. “Retórica y política”, en Mikel Labiano Ilundai, Antonio López Eire y Antonio Miguel Seoane Pando (coords.), Retórica, Política e Ideología. Desde la Antigüedad hasta nuestros días: Actas del II Congreso Internacional, Salamanca, 1997 (vol. 3, pp. 99-139), Salamanca, Asociación Española de Estudios sobre Lengua, Pensamiento y Cultura Clásica, http://hdl.handle.net/10366/55668
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			Los voceros memorables, como vimos en el capítulo anterior, saben encontrar su propio estilo comunicativo para transmitir el liderazgo y la seguridad que se espera de ellos. Suelen inspirarse en las últimas tendencias en comunicación y marketing, y desarrollan además un olfato muy fino con respecto al sentir general en cuanto a política, sociedad y cultura. No hay más que dirigir la vista hacia la Casa Blanca, en Washington, y vemos cómo los dos últimos presidentes de Estados Unidos transmiten su personalidad, su bagaje personal y su comprensión específica de los medios de comunicación y la sociedad, mediante sus intervenciones públicas. Los voceros memorables lo son cada uno a su manera. 

			El cambio fundamental que ha supuesto la llegada de Donald Trump al poder, desde que Barack Obama concluyó su segunda administración, es muy ilustrativo. El enfoque del expresidente Obama, tradicional, alejado de los escándalos y los rumores del día a día, y ayudado de su estimable oratoria, podía atrapar la atención de millones de personas sin dejarse distraer de lo esencial, es decir, de su trabajo como presidente.1 Ese es el uso tradicional que se ha dado a los medios de comunicación por parte de los voceros profesionales: un uso controlado y sistemático de televisión, radio, prensa, un acercamiento gradual a las nuevas tecnologías (internet, y plataformas como Twitter), siempre enfocados a los relatos bien construidos y a una imagen coherente y cuidada. 

			La carrera de Trump avanza por vías opuestas: entre afirmaciones polémicas, ataques a sus enemigos, comportamiento errático y escándalos de todo tipo, el actual presidente recurre a cualquier herramienta para que los medios no se olviden de é,2 dando un uso impulsivo, inmediato, intencionadamente disruptivo a los recursos disponibles. Claro, si su objetivo es pulverizar los ratings de los medios, lo ha alcanzado con creces en varias ocasiones a lo largo de su carrera. En todo caso, su ejemplo muestra que los principios que regulaban los medios de comunicación ya no bastan para comprender lo que está sucediendo, minuto a minuto, segundo a segundo, en cualquier parte del mundo.

			Nadie conoce mejor la profunda naturaleza de estos cambios que las personas con un papel relevante en la esfera pública. Los funcionarios públicos, los ejecutivos y distintas personalidades de múltiples sectores, quieren incidir activamente en la construcción de la opinión pública. Es imprescindible, para lograrlo, saber desenvolverse en los medios de comunicación. La aparición de las redes sociales y de los nue­vos tipos de comunicación, y sobre todo, el escrutinio permanente al que se ven sometidas las figuras públicas, hace cada vez más difícil encontrar el equilibrio entre los distintos factores que conforman la propia imagen. 

			La dependencia hacia los medios de comunicación tiene una consecuencia fundamental: hoy en día todo queda registrado. Como ocurría en un relato de Borges, “Solo lo publicado era verdadero”,3 y en la actualidad un tuit, un video de YouTube o un titular de periódico tienen el poder de desmentir cualquier afirmación. Un vocero debe ser consciente de que en la actualidad todo queda registrado: la propia imagen es aquello que, sin pensarlo, uno ha ido construyendo en redes sociales, en entrevistas y videos desde hace años. Tener cuidado de la propia imagen, y de la imagen corporativa, forma parte del conjunto de tareas de cualquier persona relacionada con los medios de comunicación. Muchos profesionales han aceptado el desafío e intentan actualizar sus habilidades como voceros para no quedarse fuera de juego. 

			Sin embargo, la situación se ha complicado notablemente en las últimas décadas, hasta el punto de que no podemos hablar únicamente de medios y audiencias, de protagonistas y contenidos, sino que hay que ampliar ligeramente nuestro vocabulario para referirnos a tres cuestiones que Henry Jenkins describe muy bien:4 

			1. Convergencia mediática. Con dicho término Jenkins se refiere al hecho de que los contenidos fluyen de pla­taforma mediática en plataforma mediática, de ma­nera que los medios escritos, los televisivos, los radio­fónicos, y ahora también las redes sociales, comparten sin cesar datos, imágenes y opiniones con un enorme margen de libertad, de manera que cualquier vocero del siglo XXI debe tener en cuenta el factor “contagio” así como la dificultad de competir con una diversidad enorme de discursos. A veces, el principal enemigo no son los discursos más sólidos sino la propia riqueza de mensajes que caracteriza nuestra era. 

			Pero, según Jenkins, las audiencias mediáticas suelen recurrir a cualquier medio “en busca del tipo deseado de experiencias de entretenimiento”, de manera que los avances tecnológicos, las modas, los cambios sociales, todo influye a la hora de decidir quién habla y a qué se refiere. En este espacio se convence a los votantes, se crean marcas y se ensalzan figuras públicas o se reviven eventos históricos. 

			2. EI término cultura participativa llama la atención sobre una “participación” de las audiencias en la creación y distribución de mensajes, en oposición a la “pasividad” propia de un espectador anterior. Dichos espectadores son, según Jenkins: “participantes que interaccionan conforme a un nuevo conjunto de reglas que ninguno de nosotros comprende deI todo. No todos los participantes son creadores iguales. Las corporaciones, e incluso los individuos dentro de los medios corporativos, ejercen todavía un poder superior al de cualquier consumidor individual o, incluso, al del conjunto de consumidores. Y unos consumidores poseen mayores capacidades que otros para participar en esta cultura emergente”.5

			3. El último término que utiliza Jenkins es el de inteligencia colectiva. Con él se refiere al hecho de que, el consumo, se haya convertido en un proceso colectivo. Nos gusta hablar, cada vez más, no solo sobre lo que vemos sino también sobre cómo lo vemos. Hablamos sobre los medios que consumimos, que son los canales, tanto como los datos, aquello con lo que construimos nuestras mitologías personales. Convertimos aquello que vemos y recibimos, en recursos con los que otorgamos significación a nuestra vida personal.

			El diagnóstico de Jenkins coincide con el de la profesora Con­cha Edo cuando caracteriza la información en la era digital como colectiva, interactiva, documentada, actualizada, personalizada, multimedia:6

			 Colectiva, debido a los múltiples individuos que participan activamente en su creación;

			 Interactiva, pues permite la participación directa e inmediata; 

			 Documentada, gracias al hipertexto y a los enlaces; 

			 Actualizada porque las noticias se publican en cuanto se producen y se cambia el concepto de periodi­cidad; 

			 Personalizada, porque hace posible la selección activa de los contenidos;

			 Multimedia, porque integra todos los formatos periodísticos —texto, audio, vídeo, gráficos, fotos— en un solo medio que es multimedia. Además, puede aplicar los procesos que se ejecutan en un dispositivo y requiere una nueva concepción del diseño que va mucho más allá de la estética. Debe, sobre todo, fa­cilitar la navegación al lector.

			El vocero del siglo XXI, idealmente ya no solo ofrece un solo discurso a una audiencia general, sino que aprovecha los distintos recursos a su alcance para diversificar y reconstruir su mensaje y así llegar a los distintos públicos. Asimismo, está pendiente de las diversas respuestas (en múltiples formatos) que puede generar su discurso, y potencia aquellas que suman a su causa, y contrarresta aquellas que enturbian o impi­den la comprensión de su mensaje. La lucha por la comunicación efectiva se juega en muchos niveles simultáneamente. Por eso la metáfora de lo “viral”, define tan bien la comunicación, política o general, de nuestra era. 

			La viralidad de nuestros tiempos está caracterizada por el concepto de influencia, ahora mucho más flexible que cuan­do los medios de comunicación dominaban el flujo de infor­mación; porque no son los medios, sino el propio interés o voluntad de las personas, el que decide a quién se quiere es­cuchar. Marcelo García Almaguer desarrolla el concepto del siguiente modo:7

			El monopolio de la influencia ya no lo ejercen solamente los medios autorizados. Existen personajes que han ganado notoriedad en internet sin la necesidad de contar con una marca o una empresa que les respalde y son capaces de modificar el rumbo de una discusión con una serie de tuits o con una aparición en YouTube. Se dirigen, sobre todo, a una audiencia joven que se cansó de los liderazgos de opinión habituales de la televisión y que busca alternativas en las redes.

			Los canales y los modos con los que consumimos y creamos información, también han cambiado. La información se transmite de manera informal y anárquica. No en vano el concepto de posverdad ha venido a caracterizar ciertos rasgos de nuestro tiempo. Un youtuber puede influir en las corrientes de opinión mediante un corto mensaje personal, diseñado des­de el humor y su contexto personal, sin importar si sus fuentes están actualizadas o sin importar si su opinión realmente aporta algo importante al asunto en cuestión. Los mensajes emotivos, ceñidos a la moda, son el modo escogido por muchas personas de conocer nuestro mundo.

			El consumo del telediario de la noche ha sido sustituido por el de videos informativos satíricos bajo demanda; la veracidad del periodista convencional ha sido superada por la del reportero ciudadano. Estamos en un entorno de poca o nula confianza, en el que el número de seguidores es el nuevo criterio con el que se mide la influencia, y en algunos casos, la credibilidad digital.

			Y para saberse mover en este entorno, un vocero debe conocer de qué manera se crean y se comparten las informaciones. Una de sus mejores armas consiste en convertir la información, que quiere transmitir, en un mensaje viral.  García Almaguer lo ilustra de la siguiente manera:

			Hoy en día, los comunicadores se tienen que valer de crear expectativas y administrarlas haciendo uso de diversas plata­formas; el mensaje se transmite entre ellas de forma simultánea, pasando muchas veces del plano virtual al físico, y viceversa.

			Lo que no es viral, desaparece. 

			Resumen

			Los portavoces de esta segunda década del siglo XXI, tienen que estar conscientes que están obligados a operar bajo un entorno de transición, marcado por un denominador común: el cambio y la evolución.

			El consumo mediático, sobre todo a través de su vertiente digital, ha logrado adaptarse a nuevos estilos de vida, marcados por una mayor conectividad, una ampliación del e-commerce y, el uso indiscriminado de aplicaciones. Y para un comunicador que intenta posicionar eficazmente su mensaje, este reto no resulta poca cosa.

			El vocero del siglo XXI debe conocer y dominar un complejo sistema comunicativo que tiene, como principales características, su espíritu colectivo y participativo, su enorme velocidad para compartir y transmitir información, y lo que llamamos su espíritu viral o cómo conseguir llamar la atención para que se compartan tus contenidos. 

			Asumamos entonces que el tablero de ajedrez ha cambiado. Para lograr ser un vocero eficaz, se deberán tomar en cuenta los siguientes desafíos:

			D Vivimos un entorno de convergencia mediática, en donde los contenidos fluyen de plataforma mediática a plataforma mediática, de manera que los medios escritos, los televisivos, los radiofónicos y, ahora también las redes sociales, comparten sin cesar datos, imágenes y opiniones.

			D El vocero debe estar consciente de que sus declaraciones pueden sufrir o —en el mejor de los casos—, verse beneficiadas de este factor de “contagio”.

			D Cada vez con mayor frecuencia las audiencias participan en la creación y distribución de mensajes. Todos formamos parte de una nueva cultura participativa.

			D Por lo mismo, el consumo de contenidos se ha convertido también en un proceso compartido, al que po­demos llamar inteligencia colectiva.

			En resumen, podemos catalogar a la información de la era digital como colectiva, interactiva, documentada, actualizada, personalizada y multimedia.

			De ese tamaño es el reto, y una cosa queda clara: ante este escenario, el vocero no puede permanecer impávido, comunicándose de manera tradicional, como lo venía haciendo hace apenas algunos años.

			Eso convierte el vocero en alguien que debe:

			D Conocer y dominar los distintos canales para compartir contenidos.

			D Conocer y dominar los distintos tiempos y contextos en los que estos deben presentarse.

			D Conocer y saber dominar las modas y tendencias imperantes.

			D Estar actualizado con respecto a las necesidades locales y globales de distintos grupos de interés.

			D Valorar y tasar correctamente el ambiente en general, sobre todo, con respecto a la propia institución que representa.

			D Saber aprovechar oportunidades, sociales y colectivas, para fortalecer su posición de liderazgo.

			En la segunda parte de este libro, compartiré contigo concep­tos, ejemplos y ejercicios puntuales, que te ayudarán a enfrentar con éxito esta nueva y apasionante tarea.
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			A continuación, presento un cuestionario de creación propia, generado a partir de la experiencia de más de 15 años en la formación de vocería. He situado el cuestionario estratégicamente en esta parte del libro por varios motivos. En primer lugar, ya hemos dejado atrás las consideraciones puramente teóricas sobre la vocería. Eso significa que, a partir de ahora, ahondaremos en las características específicas del trabajo del portavoz con los medios de comunicación, trabajaremos la elaboración de mensajes e insistiremos en afinar nuestras habilidades. Si queremos sacar el máximo provecho de los contenidos prácticos del libro deberemos conocer de antemano en qué punto nos encontramos de nuestra formación como voceros. Por otro lado, colocarlo a estas alturas del libro, y no después, me sirve para subrayar la importancia del autoanálisis y el autoconocimiento con miras a la maduración y ampliación de nuestros propios recursos. Dominar la vocería significa saber calibrar nuestros puntos débiles y nuestras fortalezas, para comenzar a trabajar desde ahí, como punto de partida.

			Por lo tanto, a partir de este capítulo pasaremos a una de las fases críticas de nuestro trayecto. Aquí se impone tu colaboración para realizar un escaneo lo más completo y honesto posible de tus capacidades, habilidades y experiencias. Cualquier persona que quiere emprender un curso de vocería debe tomarse un tiempo para reflexionar sobre qué cambios espera producir en su vida, qué expectativas tiene y a partir de ahí diseñar la estrategia más adecuada a sus circunstancias.

			La primera sección del cuestionario te permite que seas consciente de tu experiencia en el campo. Cuando ya ha existido experiencia previa, esta genera confianza y facilita el apren­dizaje. Cuando no sea el caso, te permite que seas benévolo y paciente contigo mismo, entendiendo que todo proceso di­dáctico toma tiempo. La segunda sección diag­nostica tus habilidades y capacidades basadas en las características descritas en relación con el retrato-robot de un vocero profesional.

			En el cuestionario no hay respuestas correctas o inco­rrectas; es, en todo caso, una oportunidad para que te sinceres contigo mismo. Ahora ya empiezas a saber en qué consiste el trabajo de vocero y la presión que experimenta cualquier persona que quiere hablar en público o ante los medios de comunicación. Estas preguntas te servirán para decidir de qué manera quieres enfocar tu aprendizaje. Repito que no hay respuestas buenas o malas, solo una norma: responde con la mayor honestidad posible. 

		


		

		SECCIÓN 1

			DIAGNÓSTICO INDIVIDUAL: Experiencia previa

			[image: ]

			1) HABLAR EN PÚBLICO

			¿Has recibido algún tipo de entrenamiento o ca­paci­tación para hablar en público? [SÍ]  [NO]

			 En caso afirmativo, ¿cuál?, ¿hace cuánto tiempo?

			[image: ]

			[image: ]

			¿Cuáles consideras que son tus fortalezas al momento de hablar en público? (marca con una X)

			[image: ] Imagen

			[image: ] Voz

			[image: ] Conexión con la audiencia

			[image: ] Capacidad dialéctica o técnica de conversación

			[image: ] Rapidez de reacción

			[image: ] Improvisación

			Observaciones particulares: [image: ]

			[image: ]

			Durante tus participaciones ¿qué obstáculos te ha costado más trabajo sortear?

			[image: ] Nerviosismo o ansiedad 			

			[image: ] Manejo de emociones (enojo, tristeza, etcétera.)

			[image: ] Falta de información

			[image: ] Preguntas inesperadas o fuera de contexto

			[image: ] Desconocimiento de la respuesta precisa

			[image: ] Agresividad por parte de la audiencia

			[image: ] Interrupciones

			[image: ] Falta de tiempo

			[image: ] Imagen personal poco cuidada

			Otros: [image: ]

			Observaciones particulares: [image: ]
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			2) HABLAR ANTE LOS MEDIOS

			¿Has recibido algún tipo de entrenamiento o capa­ci­tación para hablar en los medios de comunicación?

			En caso afirmativo, ¿en qué nivel de vocería consideras que te encuentras?

			[image: ] Principiante

			[image: ] Intermedio

			[image: ] Avanzado

			¿Has participado anteriormente en alguna entrevista mediática?

			En caso afirmativo, en qué tipo de medio (marca con una X):

			[image: ] Impreso			

			[image: ] Radio 

			[image: ] Televisión

			[image: ] Digital

			¿Cuántas entrevistas has realizado en los últimos dos años, y cuáles fueron los tópicos que abordaron?

			[image: ]

			[image: ]

			[image: ]

			¿Cuáles consideras que son tus fortalezas? (marca con una X)

			[image: ] Imagen			

			[image: ] Voz

			[image: ] Conexión con la audiencia

			[image: ] Colaboración con el periodista

			[image: ] Capacidad discursiva

			[image: ] Rapidez de reacción

			Observaciones particulares: [image: ]

			[image: ]

			¿Qué te gusta de los comunicadores que admiras? (Mar­ca con una X)

			[image: ] El tono de su voz

			[image: ] Su gestualidad

			[image: ] Su cercanía

			[image: ] El sentido del humor

			[image: ] Su profesionalidad

			[image: ] Su seriedad	

			[image: ] Su confianza

			[image: ] Su aspecto

			[image: ] Su mensaje

			Otros: [image: ]

			Observaciones particulares: [image: ]
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			¿Qué te gustaría que destacara de tus intervenciones?

			[image: ] El tono de voz

			[image: ] Tu gestualidad

			[image: ] Tu cercanía

			[image: ] El sentido del humor

			[image: ] Tu profesionalismo

			[image: ] Tu seriedad	

			[image: ] Tu confianza

			[image: ] Tu aspecto

			[image: ] Tu mensaje

			Otros: [image: ]

			¿Cómo no te gustaría que te caracterizaran?
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			¿Recuerdas alguna conferencia o intervención espe­cialmente memorable? Destaca los aspectos del vocero que llamaron tu atención.

			[image: ]
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			¿Cuáles han sido tus principales aprendizajes tras tus experiencias?
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			SECCIÓN 2

			DIAGNÓSTICO INDIVIDUAL: Habilidades y capacidades

			[image: ]

			En este apartado del cuestionario pondremos a prueba tus habilidades y tus capacidades, basándonos en el retrato-robot de un vocero profesional presentado anteriormente. Queremos ver cuán desarrolladas tienes las características típicas de un vocero profesional, y lo haremos mediante un recuento de puntos. Junto a cada una de las habilidades de la lista encontrarás un número: 1 corresponde a nivel bajo, 2 corresponde a nivel medio y 3 corresponde a nivel alto. Selecciona con un círculo o una X el nivel de desarrollo de cada habilidad.

			1. Característica dominante: Disciplina

			Disciplina en la consecución de objetivos laborales
1	2	3

			Constancia y compromiso en las distintas actividades que emprendes
1	2	3

			Rigor en el seguimiento de procesos y protocolos
1	2	3

			Concentración y foco en el logro tus metas
1	2	3

			Dedicación y empeño en tus acciones
1	2	3

			Planeación y anticipación de necesidades ante posibles escenarios
1	2	3

			2. Característica dominante: Flexibilidad

			Capacidad de adaptación ante situaciones novedosas
1	2	3

			Capacidad de reacción ante circunstancias inesperadas
1	2	3

			Flexibilidad ante los problemas laborales	
1	2	3

			Flexibilidad ante los problemas interpersonales
1	2	3

			Capacidad de reinventarse a partir de los cambios que presenta el entorno
1	2	3

			Búsqueda de soluciones creativas ante nuevos retos	
1	2	3

			Capacidad de improvisación
1	2	3

			3. Característica dominante: Empatía

			Sensibilidad hacia las necesidades de los otros
1	2	3

			Voluntad de escucha
1	2	3

			Saber expresar emociones
1	2	3

			Saber compartir preocupaciones
1	2	3

			Saber seducir a una audiencia
1	2	3

			Saber movilizar un grupo de personas para que sigan tu causa
1	2	3

			Manejo adecuado de emociones
1	2	3

			Paciencia y tolerancia
1	2	3

			4. Característica dominante: Trabajo en equipo

			Capacidad de trabajar en equipo
1	2	3

			Aprovechamiento de recursos —técnicos y humanos— para trabajar en red
1	2	3

			Saber pedir ayuda
1	2	3

			Saber prestar ayuda
1	2	3

			Voluntad de nutrirse de opiniones ajenas
1	2	3

			Capacidad para recibir retroalimentación y aceptar
positivamente las críticas
1	2	3

			Total: [image: ]




			Suma de puntos: Si has obtenido entre 60 y 81 puntos en tus respuestas, podemos considerar que tienes un porcentaje elevado de las habilidades y las capacidades necesarias para ejercer correctamente la función de vocero. De 59 puntos para abajo se considera que una parte importante del curso de vocería consistirá en trabajar tus habilidades interpersonales en tu día a día. Algunas de ellas, sin ser imprescindibles, pueden marcar una gran diferencia entre el éxito o el fracaso de tus intervenciones, y sería de gran ayuda mejorar en los ámbitos donde tu puntuación haya sido más baja.

			Conclusiones del cuestionario

			El objetivo de este cuestionario es ayudarte a definir tu capital humano individual. Al fin y al cabo, los aprendizajes y las estrategias sobre las que construyas tu carrera laboral y tu éxito como vocero, surgirán de quién eres tú. Eso permite diferenciar dos enfoques en el estudio y la práctica de la vocería que ameritan ser explicados:

			1. La vocería como una serie de habilidades. Este enfoque entiende que la vocería es un conjunto de herramientas que pueden enseñarse y practicarse y, después, aplicarse indistintamente en cualquier situa­ción. Los defensores de esta perspectiva sitúan la responsabilidad del éxito (en el aprendizaje o la carrera de una persona), en elementos “externos” al propio individuo. Son los profesores los que “deben” enseñar; son las herramientas las que “deben” funcionar. Uno como vocero, dentro de esta línea de pensamiento, se limita a seguir una lista de instrucciones sin prestar atención al contexto externo o a sus propias necesida­des personales. Y eso, como explican los expertos en excelencia del desempeño laboral,1 puede funcionar ocasionalmente para resolver alguna situación difícil, pero a la larga nos acaba alejando de nuestro objeti­vo principal: el autoconocimiento necesario para ir mejorando día tras día.

			2. La vocería como un trabajo integral de todas las capa­cidades de la persona. En esta perspectiva se exploran todas las potencialidades del individuo para permitir­le conocerse y sacar lo mejor de sí. Es un enfoque que nos habla de responsabilidad individual, de actitud proactiva ante los desafíos, de continuo aprendizaje y renovación ininterrumpida. Las habilidades que se aprenden gracias a los cursos de vocería son palancas para el éxito, pero no nos olvidamos de que esas herramientas no están metidas en un cajón, disponibles cuando las necesitemos, sino que forman parte de no­sotros mismos. Somos nosotros, las personas, quienes aprendemos a utilizarlas, quienes de hecho desarrollamos la capacidad para encontrar soluciones; para leer nuestro contexto, para descubrir quiénes somos y qué necesitamos. 

			Como profesional del media training me decanto por la segunda perspectiva: es la más fructífera y la que nos permite ser honestos desde el primer minuto. Una persona puede nacer con grandes dotes para la vocería; ahí el talento natural debe encontrarse con el trabajo constante para sacar el máximo rendimiento de sus potencialidades. Más aún: incluso en grados elevados de experiencia en vocería, siempre hay espacio para posibles mejoras. No en vano hablamos de retrato-robot del vocero ideal: como tal es un modelo ficticio, artificial, que guía nuestros pasos y nuestros intereses, a sabiendas de que como tal es inalcanzable. Conocer la distancia que te separa del modelo de vocero es imprescindible si queremos entender cuál es tu punto de partida y en qué aspectos de tu carácter deberemos trabajar.

			
		


NOTAS

			
				
					1 Jeffrey Liker, The Toyota Way to Service Excellence, Michigan, McGraw-­Hill Education, 2016.
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			Antes de salir a escena: ideas básicas

			Más del 80% de éxito de una intervención recae en su preparación. Para que puedas “ir bien preparado a la guerra” es necesario poseer un buen fusil; o dicho de otra forma, tanto tú como tu equipo de comunicación deberán trabajar sobre seis aspectos básicos:

			1) Definir el objetivo de la intervención

			2) Construir los mensajes clave

			3) Conocer el perfil del medio y la audiencia a la que te dirigirás

			4) Anticipar preguntas, ya sean del periodista o del público

			5) Preparar el cierre

			6) Practicar

			1) Definir el objetivo de la intervención, es decir, saber qué quieres conseguir con tu aparición. Eso implica, por lo tanto, saber en qué punto te encuentras tú y la orga­nización que representas, haber leído correctamente tu contexto y decidir con la mayor especificidad y profundidad dónde deberías estar en un futuro a corto y media­no plazo. Traer a la mente esta información puede ser un proceso tedioso (y a veces no podemos dedicarle el tiempo suficiente al autoanálisis y debemos confiar en nuestra intuición), pero resulta de primerísima importancia. 

			Un paso decisivo consiste en preguntarse si esta intervención es necesaria. ¿Qué ganaré si todo va bien? ¿Cuáles son las probabilidades de que pueda errar el tiro? ¿Qué puedo perder? No se trata sino de un cálculo de intereses, probabilidades y movimientos que pode­mos encontrar en cualquier ámbito de la vida y que apa­rece perfectamente retratado en series como House of Cards. Ahora bien, los buenos voceros son verdaderos maestros en el arte del cálculo y de sacar el máximo ren­dimiento de sus intervenciones.

			Estas tres preguntas básicas modelarán la es­tra­tegia a seguir para definir qué y cómo se va a comunicar:
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			2) Construir los mensajes clave. Visto el contexto, el objetivo y el método elegido para conseguirlo, lo siguiente es ver cuál debe ser el contenido de la intervención que nos permita avanzar en nuestro camino. El mensaje está formado por las palabras que utilizarás, el tono de voz, la gestualidad, la situación específica en la que tiene lugar, y el contexto. Pero recordemos que las maneras con las que la audiencia reciba el mensaje (con tuits de aprobación, con gifs que lo conviertan en una broma, con artículos de opinión en los periódicos, con lo que se comente en las tertulias de los medios de comunicación), también acabarán formando parte del contenido del discurso, como ya vimos en el apartado de la convergencia mediática, de manera que se impone la ne­cesidad de ser muy precisos, muy claros, e incluso, de asegurarnos que el público no tenga más remedio que utilizar nuestras propias palabras para referirse a lo que dijimos. La fortaleza del mensaje puede calcularse, en parte, gracias a cuán fieles son las audiencias a las palabras literales que ha pronunciado el vocero. Cuanto más específico haya sido nuestro mensaje, más seguros podremos estar de que no se ha malinterpretado ni sacado de contexto. Por eso insisto también en trabajar el propio discurso/mensaje, in­cluso después de haberlo pronunciado. Lo que ocurra cuando hemos cerrado nuestra boca también es importante.

			3) Conocer el perfil del medio o la audiencia a la que te dirigi­rás. No es lo mismo dirigirse a la audiencia de un programa de radio de carácter católico y conservador, que hablar en un talk-show de altas horas de la noche con una audiencia más juvenil y liberal. No es lo mismo hablar a una audiencia de expertos en ciencia y tecnología que a una audiencia formada por jóvenes estudiantes. Si retomamos el punto del apartado anterior de la claridad y la precisión, debemos añadir que estas se consiguen especificando, muy bien, de qué manera puede comprendernos una audiencia particular, cómo conseguimos llamar su atención, qué aspecto de nuestro discurso les puede interesar más, cómo podemos mostrar cercanía sin perder seguridad y confianza.

			Recomiendo, entonces, estudiar bien en qué con­texto se dará la intervención, preguntándonos, una vez más, si ese contexto específico y esa audiencia deter­mi­na­da nos ayudarán realmente a conseguir nuestro obje­ti­vo, definido en el apartado anterior y, adaptar nuestro discurso y nuestro vocabulario a la audiencia. Como nues­tro objetivo es convencer tanto como atraer, muchas veces es necesario silenciar enormes partes de nuestro discur­so, incluyendo opiniones o inclinaciones per­so­na­les, y así destacar aquellos aspectos de nuestra perso­nalidad o mensaje que pudieran resultar más beneficiosos.

			Para entender a la persona a la que te dirigirás debes:

			Conocer el nombre del periodista que llevará a cabo la entrevista.

			Investigar sobre su trayectoria profesional.

			• ¿Es un periodista joven o con una larga trayectoria en los medios?

			• ¿En qué medios de comunicación ha trabajado?

			• ¿Cuáles son sus temas de especialidad?

			• ¿Conoce a profundidad el tema que se va a tratar en la entrevista?

			• ¿Qué le molesta?

			• ¿Cuál es su estilo (inquisitivo, amable, seductor)?

			• ¿Tiene algún tipo de vínculo con la institución que representa el vocero (emocional, económico, etcétera)?

			Realizar un análisis somero de las notas que ha publi­cado recientemente, relacionadas con el tema o la ins­titución de los cuales tratará la entrevista; si la cobertura analizada ha sido mayormente negativa, debes predisponerte para enfrentar preguntas complejas y un clima poco cómodo en el encuentro. 

			Analizar el perfil del medio que representa: ¿cuál es su línea editorial?, ¿cuál es su audiencia mayoritaria?, ¿existe algún vínculo del medio con la institución representada por el vocero?

			4) Anticipar preguntas, ya sea del periodista o del público. Si sabemos a quiénes nos estamos dirigiendo, podemos adelantarnos y analizar qué tipo de inquietudes podrán des­pertar nuestras intervenciones.

			Una buena preparación para una entrevista debe considerar necesariamente la exposición a escenarios poco favorables. Esto significa pensar en aquellas pre­gun­tas que resulten incómodas, agresivas o que te colo­quen en una situación de desventaja.

			Aun cuando hayas definido el tema central de la entrevista, el periodista puede abordarte con preguntas fuera de contexto, o de coyuntura, que podrían sacarte de balance y hacerte lucir inseguro.

			Para enfrentar convenientemente esta actitud de­­be­rás poner especial atención en los siguientes aspectos:
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			En la respuesta articulada por el vocero, la “nota” sería si este valida o no la condición monopólica de tal empresa; si existe respaldo o no por parte de las autoridades y no la supuesta posición de liderazgo en el mercado planteada por el periodista. Si nos detenemos un momento a analizar el caso, podemos entender que el vocero nunca hablaría de una presunta condición monopólica de la empresa de manera espontánea o proactiva, sino únicamente de manera inducida a través de una pregunta anzuelo.
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			En alguna ocasión presté mis servicios de consultoría para una empresa del sector de alimentos. El objetivo era preparar a su vocero para el lanzamiento de unos de los productos estrella que prometían ser un pilar importante en la estrate­gia comercial de la compañía para ese año. Se trataba de un cereal multivitaminado, fortificado y con delicioso sabor, enfocado principalmente a niños en etapa preescolar. Una de las estrategias de activación para el lanzamiento del cereal consistía en organizar un desayuno con mamás jóvenes blogueras para dar a conocer el producto y sus bondades.

			El reto del vocero, además de poder transmitir sus mensajes, era en realidad lograr conectar con sus interlocutoras influenciadoras, a pesar de ser hombre, soltero y sin hijos.  Re­cuerdo que dedicamos un espacio importante de su capacitación en ayudarle a responder varias preguntas personales que pudieran surgir en su contacto con aquel grupo de mamás jóvenes. Más allá de los atributos del producto que quería posicionar, el vocero tuvo que prepararse para contestar preguntas personales como: ¿cómo puedes hablar tan bien de un producto que no consumes en tu propio hogar?, ¿le darías este cereal a tus hijos a pesar de su alto contenido de azúcar?, ¿qué opinión te merece el problema de obesidad infantil por el que estamos atravesando?, ¿consideras que la comercialización de este tipo de productos contribuye a abatir este problema de salud pública?

			El poder anticipar este tipo de preguntas personales, le permitió al vocero ser más asertivo y lucir más seguro ante una audiencia especialmente compleja.

	
		
			[image: 1.png]
		

  

			Como se puede inferir, esta pregunta contiene en sí misma numerosas aristas que el vocero tendrá que desglosar clara­mente en su respuesta. La respuesta del vocero no puede re­ducirse a una simple afirmación o negación, pues resulta necesario contextualizar la posición y exponer claramente sus matices. Se puede estar a favor en algunos aspectos y en otros no, por lo tanto, una sola respuesta categórica a esta pregunta puede resultar muy comprometedora para el vocero.

			Las preguntas cerradas son difíciles de manejar, sobre todo en situaciones en donde la problemática a la que se refiere el periodista es de complejidad considerable: aquellas en las que es necesario analizar el contexto para dar una respuesta clara o donde la posición del vocero requiere muchas precisiones.
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			Una vez revisados los tipos de preguntas complejas que pue­des enfrentar en una entrevista, conviene puntualizar las re­­comendaciones generales que debes observar antes de contestarlas:
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			5) Preparar el cierre. Una buena conclusión puede marcar una gran diferencia. De hecho, debe servir para fortalecer aún más nuestra intervención con la ayuda de una frase lapidaria (o sound-bite), que resuma en pocas palabras el contenido de nuestra intervención y que nos proyecte hacia el futuro. 

			Y, por último, pero no por ello menos importante:

			6) Practicar. El talento para hablar en público puede formar parte de nuestras habilidades, o quizás no, pero el arte de realizar intervenciones, y el arte de proyectar seguridad y liderazgo, siempre, siempre debe trabajarse. Siempre hay margen para la mejora. Jamás debemos confiarnos: los cambios sociales, las modas, los avances tecnológicos y la velocidad de nuestras sociedades, nos advierten que no debemos dormirnos en los laureles. 

			Recomiendo el uso del siguiente formato para preparar de manera ordenanda tu intervención en los medios:

			
				
					
					
				
				
					
							
							FORMATO PARA PREPARACIÓN DE ENTREVISTA

						
					

					
							
							FECHA TENTATIVA:

						
					

					
							
							MEDIO:

						
					

					
							
							Nombre del medio

						
							
					

					
							
							Datos generales (antecedentes, cobertura, etc.)

						
							
					

					
							
							Perfil del lector

						
							
					

					
							
							Últimas notas publicadas sobre la institución, el sector o el personaje específico

						
							
					

					
							
							PERIODISTA

						
					

					
							
							Nombre del periodista

						
							
					

					
							
							Datos generales (edad, formación académica, etc.)

						
							
					

					
							
							Perfil del periodista

						
							
					

					
							
							Últimas notas publicadas sobre la institución, el sector o el personaje específico

						
							
					

					
							
							DURACIÓN ESTIMADA DEL ENCUENTRO:

						
					

					
							
							LUGAR DEL ENCUENTRO:

						
					

					
							
							¿En dónde se llevará a cabo la entrevista?

						
							
							Oficinas u otras instalaciones de la institución que representa el vocero.

							Estudio/Cabina (en caso de que sea una entrevista en radio o televisión).

							En un lugar público(restaurante, salón de hotel, en un evento, etc.).

							En casa, vía remota.

						
					

					
							
							Tipo de entrevista

						
							
							En vivo.

							Grabada/editada.

						
					

					
							
							CONTENIDO

						
					

					
							
							Objetivos de la entrevista

						
							
							1)

							2)

							3)

						
					

					
							
							Agenda tentativa de temas a tratar

						
							
							1)

							2)

							3)

						
					

					
							
							Frentes abiertos de la institución o el personaje

						
							
							1)

							2)

							3)

						
					

					
							
							Mensajes clave

						
							
							1)

							2)

							3)

						
					

					
							
							Cifras/datos duros para compartir

						
							
					

					
							
							Historias de éxito

						
							
					

					
							
							Sound bites

						
							
					

					
							
							Cierre

						
							
					

					
							
							Lista de posibles preguntas y respuestas







						
					

				
			

			Resumen

			Si realizas un trabajo de preparación adecuado y profundo, previo a tu entrevista, podrás sentirte confiado durante el encuentro con tu interlocutor. Aunque la preparación no es una garantía absoluta de éxito, sí representa una base sólida sobre la cual podrás desenvolverte con soltura y autoridad.

			En este capítulo hemos profundizado en los seis aspectos básicos que deberás trabajar antes de salir a escena: 1) definir el objetivo de la intervención, 2) construir  los mensajes clave, 3) conocer el perfil del medio y la audiencia a la que dirigirás, 4) anticipar preguntas, ya sean estas del periodista o del público, 5) preparar el cierre y 6) practicar.

			Es importante que estés atento al tipo de preguntas que estarás recibiendo a lo largo de tu intervención y las consideraciones que deberás tomar en cuenta al momento de responderlas:

			D Preguntas hipotéticas: incitan a especular y a hablar sin datos firmes. Pueden desviarte de tu discurso.

			D Preguntas anzuelo: son invitaciones a caer en temas conflictivos o comprometedores. Pueden empujarte a decir algo que no quieras decir.

			D Preguntas personales: pueden hacer que olvides tu papel de vocero, es decir, de mediador y comunicador.

			D Preguntas cerradas: la respuesta está incluida en la pregunta. Te hacen sentir que se te malinterpretará digas lo que digas.

			D Juicios con forma de pregunta: se te juzga desde la propia pregunta. Te ponen en situación de inferioridad con respecto al entrevistador.

			Para protegernos de estos tipos de pregunta es importante saber con qué medio y periodista nos vamos a enfrentar. Al completar el formato de preparación para la entrevista podrás sensibilizarte sobre:

			D El perfil del medio y el periodista con el que conversarás.

			D Los frentes abiertos que podrán abordar en términos de la coyuntura que impera en el momento.

			D Posibles preguntas que pudieran surgir durante la in­tervención. 

			Así, anticipando esta información, podremos elaborar un men­saje lo suficientemente sólido como para no caer en equívocos o imprecisiones.
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			Al realizar una presentación pública, o participar en una entre­vista con medios de comunicación es indispensable que te detengas a reflexionar, en primera instancia, sobre una cuestión: ¿qué es lo que quieres comunicar y a quién? En la medi­da en que tengas claramente definidos estos elementos podrás decidir cómo comunicarlo.

			En el ámbito de la vocería la construcción de mensajes debe ser una tarea minuciosa, en la que se desarrolle una metodología específica que genere contenidos de alto impacto.

			A lo largo de este capítulo se dilucidará qué son los men­­­sajes clave, cómo se deben estructurar antes de un acercamiento con los medios de comunicación y, cómo puedes situarte en el terreno de lo memorable y lo citable por medio de un adecuado manejo de contenidos.

			¿Qué es un mensaje clave?

			A decir de Octavio Rojas, experto en comunicación, un men­saje clave:

			es un enunciado correctamente construido, desde un punto de vista gramatical, que presenta lo que se quiere comunicar de una manera directa, caracterizado sobre todo por su concreción. Los mensajes clave son enunciados que tienen la intención de comunicar sólo una cosa (una idea, un concepto, un hecho, una indicación, etcétera).1

			Por su parte, T.J. Walker (conferencista, CEO de Media Training Worldwide y asesor de un gran número de líderes mundiales), define el mensaje clave como “una oración o párrafo que puedes decir en treinta segundos y que es tan sólido que pue­de convencer a una audiencia de algo”.2

			La construcción de estos mensajes clave puede parecer simple, pero de ninguna forma lo es. De entrada, debe cumplir con dos requerimientos fundamentales:
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			Los mensajes clave ayudan a cualquier portavoz a comunicar, siempre, los conceptos e ideas de mayor importancia, evitando difundir detalles irrelevantes.

			Los mensajes clave deben estar basados en lo que las distintas audiencias necesitan y desean conocer. Un portavoz con las ideas claras y un lenguaje certero crea más afinidad en quien lo escucha que otro que maneja un discurso difuso y redundante.

			Características de los mensajes clave

			Un mensaje clave efectivo no puede dejar lugar a interpretaciones o segundas lecturas. No tiene que estar tan sintetizado que no alcance a explicar nada, ni ser tan extenso que resulte confuso. Por lo tanto, un mensaje clave debe poseer cuatro características fundamentales: 1) ser concreto; 2) ser breve; 3) ser claro y, 4) ser positivo.

			1. Ser concreto. Demasiada información en una declaración puede confundir a la audiencia. Debe desarrollarse un mensaje clave con tres ideas de soporte, o bien, tres mensajes clave simples y sencillos. No más.

			2. Ser breve. Lo ideal es utilizar pocas palabras. Piensa en la lógica utilizada por los editores de diarios al redactar sus encabezados.

			3. Ser claro. El contenido del mensaje debe entenderse fácilmente y ser accesible. 

			4. Ser positivo. Salvo que el hecho por tratar sea una situación delicada o crítica, una pérdida humana o la quiebra de una empresa, por citar algunos ejemplos, la estructura narrativa de un mensaje debe ser fraseada en términos positivos, o bien, apelar en última instancia, a soluciones mucho más que a problemas.
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			Cabe señalar también que un mensaje clave debe diferenciar­se claramente de:

			Un eslogan publicitario. Los eslogans o las frases de cam­paña, son simplemente interpretaciones creativas de un mensaje clave.

			La visión o la misión de una persona y/o institución. Estos principios se basan, en la mayoría de los casos, en proyecciones hacia el futuro. Un mensaje clave debe siempre centrarse en el presente.

			Estructura del mensaje clave

			Los mensajes clave deben poseer una estructura clara y bien definida que los dote de eficiencia, y que brinde al vocero la oportunidad de desarrollarlos o explicarlos durante su intervención con los medios.

			Es posible representar gráficamente la estructura de un mensaje clave de la siguiente manera:
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			Mensaje general. Se trata de la información u opinión principal que se desea transmitir sobre un hecho.

			Mensajes de soporte. Son aquellos datos que amplían, refuerzan y validan el mensaje general, y lo dotan de consistencia. Puedes utilizarlos cuando cuentes con tiempo suficiente en una entrevista periodística, para explicar con mayor detalle el mensaje general y, hacerlo más accesible y claro para la audiencia.

			Aunque no es una regla inquebrantable, suelen venir acompañados en series de tres. 

			Cifras o datos duros. Adecuándose al tipo de anuncio, las cifras y los datos duros ayudan a sustentar de manera cuantitativa los mensajes generales y de sopor­te. Los números y los datos apelan siempre al aspecto racional de lo que queremos comunicar, e incrementan sensiblemente la credibilidad de cada mensaje. 

			Existe una gran diferencia entre anunciar, por ejemplo, que una planta manufacturera iniciará operaciones en determinado país, a decir que esa misma planta invertirá XXX millones de dólares; generará más de XXX empleos directos para la comunidad y, brindará una derrama económica de XXXX dólares, equivalente a XXX por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) de la entidad.

			Historias. Así como los números tienen una relación con el aspecto racional del mensaje, las historias que se cuentan apelan al contenido emocional. Por medio del relato de una historia puedes conectar con tu audiencia y generar identificación y empatía. 

			Tradicionalmente, eran los relatos religiosos, políticos y laborales los que proporcionaban sentido, pero con su progresivo deterioro, hoy las principales fuentes de relatos significativos son los medios de comunicación. Cada vez que quieras transmitir un mensaje mediante un relato, te debes preguntar qué tipo de material narrativo quieres ofrecer a los demás, qué sentido aporta a tu audiencia potencial para que llame su atención. Si tu relato no es una fuente de sentido para tu audiencia potencial fracasará ante la avalancha de otros relatos, mediáticos o sociales, que compiten por hacerlo.3

			Analicemos el siguiente ejemplo: suele alertarse constantemente a los adultos jóvenes sobre la inconveniencia de conducir cuando se han consumido bebidas alcohólicas. Se señala que los accidentes automovilísticos ocurridos bajo el influjo del alcohol constituyen una de las principales causas de muerte entre los jóvenes. Se difunden cifras y se apela al aspecto racional de la premisa. Aun así, el impacto que provoca el mensaje es alarmantemente bajo.

			Se ha comprobado que las campañas más eficientes orientadas a prevenir este tipo de accidentes son aquellas que muestran historias y casos que pudieron ocurrir en realidad. Un ejemplo emblemático que ilustra este caso es lo ocurrido en Australia con la exitosa campaña TAC, gracias a la cual se ha logrado reducir considerablemente la cantidad de accidentes automovilísticos relacionados con el consumo de drogas y alcohol en ese país. La campaña consistió en la realización y difusión de un video que se volvió viral y que justamente narra distintas historias de jóvenes que sufrieron accidentes de gravedad.4

			La práctica de contar historias (storytelling) resulta muy eficiente cuando se pretende lograr que un mensaje influya sensiblemente, en una audiencia. Es una técnica empleada cada vez con mayor frecuencia, principalmente por personalidades de la política.

			En este sentido, Valerie Biden Owens, considerada la primera mujer en gerenciar una campaña moderna senatorial y presidencial en los Estados Unidos, y asesora política de cabecera de las campañas de su hermano, el vicepresidente Joe Biden, se refiere a la técnica del storytelling como “una poderosa herramienta para conectar emocionalmente con la audiencia”. Ella misma señala: “La fortaleza del storytelling está en el poder de transformar el mensaje en algo único, per­sonal y conmovedor”.5

			Sound bite. Un sound bite —denominación original del inglés que ha sido adoptada para uso en nuestro idioma— “es una frase corta u oración que expresa uno de tus mensajes de manera particularmente memorable e ingeniosa”.6

			En el contexto del periodismo, el sound bite se caracteriza por ser una frase corta que contiene la esencia de lo que el orador desea comunicar, y se utiliza para resumir la información y atraer la atención del lector o espectador.

			Tanto en prensa escrita, como en radio y televisión, los edi­tores utilizan los sound bites para resumir la posición de los voceros y aumentar el interés de la audiencia sobre las declaraciones que se están emitiendo. También suele ser co­mún que los sound bites vayan acompañados de comentarios personales emitidos por los periodistas, lo cual abre el espacio para generar polémica o desatar un debate que resulte entretenido.

			Es importante que, como vocero, acudas siempre a una entrevista no solo con tus mensajes clave bien definidos, sino con los sound bites o citas que pretendes comunicar.

			Mapa de mensajes

			El concepto mapa de mensajes fue desarrollado por el doc­tor Vincent T. Covello a principios de los años noventa, y surgió como una herramienta para lograr una comunicación efectiva en situaciones de crisis.

			El mapa de mensajes fue adoptado como una herramienta de salud pública en los Estados Unidos y comenzó a utilizarse a partir del otoño de 2001 en el manejo de la “crisis del ántrax”.

			A partir de ese episodio y desde 2002, las áreas de comu­nicación de las agencias locales, estatales y nacionales, de la Unión Americana, trabajan continuamente con este mode­lo.

			Gráficamente, el modelo de mapa de mensajes puede representarse de la siguiente manera:

			
				
					[image: ]
				

			

			Si bien el mapa de mensajes nació para utilizarse en el manejo de situaciones especiales o crisis, también es cierto que actualmente constituye una herramienta sumamente efectiva para la construcción de posturas institucionales, y personales de todo tipo, ya que su proceso permite, entre otras cosas:

			a) Identificar claramente las audiencias.

			b) Identificar posibles preguntas.

			c) Analizar cuestionamientos que reflejan preocupaciones veladas.

			d) Desarrollar mensajes puntuales.

			e) Puntualizar los hechos que sostienen esos mensajes.

			f) “Probar” los mensajes.

			g) Distribuir contenidos a través de los canales apropiados.

			La manera más efectiva de desarrollar mapas de mensajes es a través de una lluvia de ideas realizada por un equipo interdisciplinario, conformado típicamente por especialistas en la materia, profesionales de la comunicación y asesores legales.

			Los mensajes clave que aparecen en estos mapas, deben responder concretamente a una pregunta o a un interés concreto de la audiencia.

			Para ejemplificar la forma de operar de un mapa de men­sajes puede tomarse como caso de estudio el surgimiento de una virtual epidemia. Así, ante la preocupación básica de la sociedad en general sobre un posible contagio, un mapa de mensajes sería la herramienta base del vocero y quedaría estructurado de la siguiente manera: 
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			El mapa de mensajes constituye una especie de “armadura y lanza” para el portavoz. Hablamos de una armadura, en el sentido de que faculta al vocero para enfrentar una supuesta batalla de forma protegida; y hablamos de lanza, para dejar en claro que el comunicador cuenta con el arma adecuada que le permitirá alcanzar un objetivo específico. 

			Revisemos ahora dos casos prácticos para poner a prueba lo aprendido en lo que llevamos de capítulo:

			
			
				
					
					
					
				
				

							
Caso práctico 1

			El ingeniero Gutiérrez, director general del banco YYY, desea renunciar a su cargo en medio de turbulencias financieras locales, ocasionadas por un contexto económico internacional inestable. Después de más de 25 años de prestar sus servicios en esta institución bancaria, su gestión como director general ya no satisface a la junta directiva del banco, en tanto que otros altos funcionarios de la institución promueven nuevas ideas que no han sido tomadas en cuenta.

			Además de las presiones internas del banco, el director ha estado pensando en los últimos años en independizarse y establecer una consultoría financiera propia, pero su cargo no le ha permitido desarrollar su proyecto personal. Para el ingeniero Gutiérrez es el momento ideal para retirarse y emprender por su cuenta.

			En los últimos días, los títulos del banco YYY cayeron casi 5% en la Bolsa de Valores debido a rumores que incluían la salida abrupta de su director general.

			Ejercicio práctico

			Desarrolla un mapa de mensajes clave dirigidos a los clientes del banco, que hable de la salida del director general, la llegada de su relevo y la estabilidad y solvencia de la institución financiera a pesar de los cambios organizacionales.

						
					

					
							
							Audiencia:

							Clientes del banco

						
					

					
							
							Preocupación o preguntas frecuentes: 

							¿Qué sucede en la institución?
¿Cómo se verán afectadas las operaciones 
del banco con la salida de su director general?

						
					

					
							
							Mensaje clave 1

						
							
							Mensaje clave 2

						
							
							Mensaje clave 3

						
					

					
							




							




							




					

					
							
							Mensajes de soporte

						
							
							Mensajes de soporte

						
							
							Mensajes de soporte

						
					

					
							




	




							




					

					
					
				
			

			Respuesta posible al ejercicio práctico 1:

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Audiencia:

							Clientes del banco

						
					

					
							
							Preocupación o preguntas frecuentes: 

							¿Qué sucede en la institución?
¿Cómo se verán afectadas las operaciones 
del banco con la salida de su director general?

						
					

					
							
							Mensaje clave 1

						
							
							Mensaje clave 2

						
							
							Mensaje clave 3

						
					

					
							
							El banco YYY designa a Juan Álvarez como su nuevo director general, en sustitución del ingeniero José Gutiérrez.

						
							
							El banco YYY confirma su compromiso por seguir manteniendo su posición de liderazgo en el mercado.

						
							
							Con la llegada de Juan Álvarez a la dirección general el banco apostará más fuerte al modelo de negocio digital.

						
					

					
							
							Mensajes de soporte

						
							
							Mensajes de soporte

						
							
							Mensajes de soporte

						
					

					
							
							· Juan Álvarez cuenta con una larga y exitosa trayectoria en el sector financiero y cuenta con más de 15 años de servicio en el banco YYY.

· Como parte de una reestructura organizacional dentro de la institución, el ingeniero José Gutiérrez ha decidido emprender nuevos caminos fuera del banco YYY.

							· El ingeniero José Gutiérrez destacó por un trabajo ejemplar al frente del banco YYY, manteniendo y consolidando la posición de liderazgo del banco. Agradecemos su valiosa contribución a lo largo de más 25 años de servicio.

						
							
							[image: ]· La designación de Juan Álvarez garantiza la continuidad de los planes de negocio y de la actividad del banco YYY.

· Este cambio en la Dirección General, permitirá que el banco YYY siga siendo el banco líder en nuestro país, manteniendo como prioridad los objetivos fijados por nuestro Consejo de Administración en materia de créditos, servicio al cliente y banca comercial.

							· El nuevo director general del banco YYY, estará continuamente enfocado en gestionar eficazmente la institución con el objetivo de maximizar el valor patrimonial de sus accionistas.

						
							
							· Esta nueva administración pondrá especial énfasis en el desarrollo del banco en el 
mundo digital.

· La institución llevará a cabo inversiones importantes en el desarrollo de nuevas herramientas digitales. 

						
					

					
					
				
			



		
				
					
					
					
				
				

							
			Caso práctico 2

			El expresidente municipal del estado X es acusado de lavado de dinero en un reportaje publicado en un diario de circulación nacional. El informe indica que el funcionario creó cinco empresas fantasma para otorgarles licitaciones relacionadas con servicios de salud y transferir los recursos entre ellas, hasta que, finalmente, llegaban a una empresa formalmente constituida, la cual se dedicó a adquirir inmuebles en favor del ex presidente municipal.

			Suponiendo que el exfuncionario es inocente y la información publicada es falsa, ¿cómo se puede responder a tales acusaciones? ¿Cómo modificar la percepción colectiva que lo considera responsable de los hechos? ¿Es posible convencer a los habitantes de su municipio y del estado de su inocencia?

			Ejercicio práctico

			Desarrolla un mapa de mensajes clave, dirigidos a los habitantes del municipio involucrado del estado X, que niegue la información publicada y que ayuden a restaurar la reputación del funcionario público.


						
					

					
							
							Audiencia:

							Habitantes del municipio X, del estado X

						
					

					
							
							Pregunta frecuente o preocupación: 

							¿Es verdad que el expresidente municipal incurrió 
en actos de corrupción utilizando recursos del erario? 

						
					

					
							
							Mensaje clave 1

						
							
							Mensaje clave 2

						
							
							Mensaje clave 3

						
					

					
							




							




							




					

					
							
							Mensajes de soporte

						
							
							Mensajes de soporte

						
							
							Mensajes de soporte

						
					

					
							




							




							




					

				
			

			Respuesta posible al ejercicio práctico 2:

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Audiencia:

							Habitantes del municipio X, del estado X

						
					

					
							
							Pregunta frecuente o preocupación: 

							¿Es verdad que el expresidente municipal incurrió 
en actos de corrupción utilizando recursos del erario? 

						
					

					
							
							Mensaje clave 1

						
							
							Mensaje clave 2

						
							
							Mensaje clave 3

						
					

					
							
							La información que se ha dado a conocer es absolutamente falsa.

						
							
							Todos los contratos celebrados durante mi gestión se llevaron a cabo 
bajo estricto apego a la ley y están 
disponibles para todo público en el portal de transparencia.

						
							
							Mi declaración patrimonial es 
y seguirá siendo pública en todo momento.

						
					

					
							
							Mensajes de soporte

						
							
							Mensajes de soporte

						
							
							Mensajes de soporte

						
					

					
							
							· Niego categóricamente que la información publicada el pasado XX en el diario XX.

							· La información no presenta en su contenido ninguna prueba contundente de mi vinculación con el caso expuesto. Las afirmaciones realizadas se basan en supuestos no confirmados y en acopio de rumores infundados a través de fuentes de información anónimas.

							· Tampoco existe denuncia alguna por parte del medio, las autoridades o terceras personas referentes al caso presentado.

						
							
							· Los contratos mencionados en la publicación corresponden a X y Y servicios, y fueron celebrados bajo la supervisión y vigilancia de distintos órganos reguladores.

							· En ninguno de los casos existe relación alguna con las empresas mencionadas en el reportaje, con las que además, no tengo ninguna vinculación.

						
							
							· Existen documentos oficiales que comprueban que no tengo relación alguna con las empresas mencionadas y que mis bienes patrimoniales, se encuentran perfectamente justificados.

						
					

				
			

			Así, una vez que tengas definidos tus mensajes clave, y bien estructurado un mapa de contenidos, entonces estás listo pa­ra dar el siguiente paso, que es el encuentro directo con el periodista o con los medios de comunicación. 

			Resumen

			Después lo estudiado en este capítulo, se puede afirmar que:

			D Al llevar a cabo una presentación pública, o bien participar en una entrevista con medios de comunicación, es indispensable realizar un trabajo previo de preparación referente a la estructuración de los mensajes clave que se pretenden comunicar.

			D Un mensaje clave es un enunciado correctamente cons­­truido que presenta lo que se quiere comunicar de una manera directa. Tiene cuatro características fundamentales: es concreto, breve, claro y, generalmente positivo.

			D Los mensajes clave ayudan a cualquier portavoz a comunicar siempre los conceptos e ideas de mayor importancia, evitando dar cabida a detalles irrelevantes.

			D Los mensajes clave deben contener en su estructura: un mensaje general, mensajes de soporte (no más de tres), cifras o datos duros, historias y sound bites.

			D La elaboración de mapas de mensajes constituye una herramienta sumamente efectiva para la construcción de posturas institucionales y personales de todo tipo.

			D Es necesario resaltar también la conveniencia de so­portar estos mensajes clave con cifras, datos o cualquier otra evidencia que ayude a la audiencia a convencerse de que lo que estás diciendo es confiable y creíble.

			D Con el fin de tocar fibras sensibles y comunicar emoción, los discursos deben incluir el storytelling o la narración de historias. Y, por último, debe considerarse también la inclusión de sound bites, es decir, frases ingeniosas que permiten ganar presencia, tanto con el periodista como con la audiencia, de manera particularmente memorable.



NOTAS
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			Piensa en las probabilidades que tiene una decisión, de resultar más o menos acertada. ¿Serán mayores cuando se toma rápidamente, basándose en una primera impresión, o cuando la decisión es resultado de un proceso de racionalización más profundo? Malcolm Gladwell, reconocido sociólogo colabora­dor de The New Yorker, afirma en su bestseller mundial, Blink, inteligencia intuitiva, que el cerebro humano está diseñado para realizar conexiones y decisiones rápidas de alta calidad en mul­titud de ocasiones.

			Según los resultados de las investigaciones de Gladwell, las decisiones rápidas y emocionales ocurren en nuestra vida con mucha más frecuencia de lo que solemos estimar, y en un porcentaje significativamente alto, resultan atinadas. Vivimos en un mundo en donde se da por sentado que la calidad de una decisión está directamente relacionada con el tiempo y el esfuerzo dedicados a tomarla. A través de la inteligencia in­tuitiva, las decisiones adoptadas a toda prisa pueden ser tan buenas como las más prudentes y deliberadas.1

			Trasladando este principio al tema que nos ocupa, podemos inferir que en múltiples ocasiones, la primera impresión que causas en tu audiencia es una consecuencia de la imagen que proyectas, del manejo de tu cuerpo y del espacio, y no tanto de la selección cuidadosa de tus palabras o del análisis de tu discurso.

			Cada vez que hablas en público, la comunicación se es­tablece por medio de vías diversas, no solo a través de la pa­labra. La actitud, el tono de tu voz, el matiz, la vestimenta, la postura, la intención y las circunstancias aparentes, constituyen elementos igual de importantes en la comunicación de una idea que implica, a su vez, la transmisión de sentimientos, estados de ánimo, temores y convicciones.

			En este capítulo revisaremos los elementos más importantes de la comunicación no verbal y la forma en que estos influyen en la generación de percepciones en la audiencia y en tu credibilidad como vocero.

			¿Qué es la comunicación no verbal?

			En términos generales, la comunicación no verbal es aquella que se establece mediante la expresión, o el lenguaje corporal desprovisto de palabras. Es una expresión frecuentemente utilizada para describir los eventos de la comunicación humana, que trascienden el uso de la palabra escrita o articulada.2 En palabras de Rudolph Verderber, profesor emérito de Comunicación en la Universidad de Cincinnati, “las conductas de la comunicación no verbal son aquellas acciones corporales y cualidades vocales que suelen acompañar el mensaje verbal”.3

			La comunicación no verbal es la principal portadora de las emociones. Al escuchar a otras personas, la interpretación de sus sentimientos y emociones se lleva a cabo de manera casi exclusiva por medio de elementos no verbales.

			La psicóloga Flora Davis ha señalado, enfáticamente, la interconexión que existe entre el mensaje propio y la comunicación no verbal.

			La parte visible de un mensaje es, por lo menos, tan importante como la audible. La comunicación no verbal es más que un simple sistema de señales emocionales que, en realidad, no puede separarse de la comunicación verbal. Ambas están estrechamente vinculadas entre sí, ya que cuando dos seres humanos se encuentran cara a cara, se comunican simultáneamente a muchos niveles, conscientes e inconscientes, y emplean para ello la mayoría de los sentidos: la vista, el oído, el tacto, el olfato.4

			La comunicación no verbal es “la parte afectiva de la personalidad”.5 Cuando una persona quiere transmitir a otra su estado de ánimo o sus deseos, no tiene que hacerlo necesariamente a través de las palabras; puede recurrir también a los gestos, la postura, la mirada, y los movimientos del cuerpo.

			En términos más concretos, definiremos la comunica­ción no verbal como un conjunto de signos mucho más com­plejos que el lenguaje humano articulado, y con mayor contenido en cuanto a lo que expresamos, tanto voluntaria como involunta­riamente.

			La comunicación no verbal y su influencia en la efectividad del vocero

			El 26 de septiembre de 1960, 80 millones de estadounidenses se congregaron en torno a sus televisores para presenciar el primer debate rumbo a la presidencia transmitido por televisión en Estados Unidos, en el que se enfrentaban los candidatos Richard Nixon y John F. Kennedy.

			Los asesores de ambos equipos desempeñaron un papel definitorio en aquel debate. Kennedy y los suyos lo prepararon a conciencia. Nixon, por su parte, insistió en participar en actos de campaña hasta pocas horas antes de la gran cita. Delante de las cámaras, se presentó bajo de peso (semanas antes había estado en el hospital), con aspecto fatigado y en­fermizo. Tam­poco quiso recurrir al maquillaje para mejorar su aspecto.

			El candidato demócrata, en cambio, descansó antes del debate. Lució un bronceado saludable y se mostró relajado y confiado. Se presentó muy bien vestido con un traje oscuro, cuyo color contrastaba frente al escenario. Nixon, en cambio, llevaba un traje gris que le quedaba grande y que se confundía con el fondo. Además, resultó evidente ante las cámaras, que este candidato sudó mucho durante todo el debate, mira­ba al techo y sonreía mecánicamente.

			Cuando terminó el evento, las encuestas aseguraron que los televidentes daban por ganador a Kennedy, mientras que quienes habían escuchado el debate por radio, se inclinaban por Nixon.6

			Estos resultados llamaron la atención de estudiosos, in­vestigadores y curiosos. Si se trató del mismo evento y los contenidos verbales fueron exactamente los mismos, ¿por qué la percepción de la audiencia a través de los distintos medios fue diferente? Se concluyó que los radioescuchas pudieron apreciar, en Nixon, a un candidato con un discurso estructurado y sólido, mientras que los televidentes, construyeron su percep­ción del debate a través de las imágenes que la televisión transmitía, y que proyectaban en Kennedy a un candidato más fresco y cercano a la gente. 

			Diversas dilucidaciones se pueden extraer de esta historia, pero la que resulta evidente es que la comunicación no verbal puede constituir al mismo tiempo un elemento facilitador o un obstáculo para establecer una comunicación eficiente con una audiencia.

			A decir de Flora Davis, la comunicación no verbal puede cumplir seis diferentes funciones:

			1. Enfatizar el lenguaje verbal. Puede repetir lo que se dijo verbalmente.

			2. Expresar sentimientos y emociones. Comunica clara y abiertamente el estado de ánimo en el que nos encontramos.

			3. Sustituir palabras. Los actos no verbales sustituyen a los verbales cuando hacemos un gesto y no deci­mos nada. Por ejemplo, cuando se nos pregunta dónde queda un lugar y contestamos señalando con el dedo.

			4. Orientar la forma en que el mensaje verbal debe ser interpretado. Es decir, un mismo contenido podrá interpretarse de diferentes maneras según el volumen y el tono de voz empleado, o los gestos realizados.

			5. Contradecir la comunicación verbal. Esto sucede cuan­do decimos algo y, a través de gestos, insinuamos lo contrario.

			6. Regular la comunicación. Regula el mensaje verbal cuando nos servimos de los gestos para mantener una conversación. Por ejemplo, cuando en una plática alguno de los dos participantes golpea la mesa está colocando condiciones en el diálogo que regulan el tipo de comunicación que se lleva a cabo.
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			Fuentes de comunicación no verbal

			El psicólogo de origen iraní Albert Mehrabian, profesor eméri­to de la Universidad de California en Los Ángeles, realizó una se­rie de investigaciones sobre la comuni­cación de emociones en las que identificó que solo 7% de toda la información que recibimos, nos llega a través de las palabras. El resto es comunicación no verbal y se divide en la que nos llega por medio de la voz, 38%, y la que proviene de las expresiones faciales y el manejo del cuerpo y el espacio, 55 por ciento.7
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			Las investigaciones de Mehrabian han sido objeto de innumerables cuestionamientos; se ha discutido tanto su validez como la conveniencia de manejar cifras tan concretas. Sin em­bargo, la realidad es que muchas de las investigaciones posteriores, avalan la esencia de esos resultados: “El lenguaje corporal y la voz inciden, de manera mucho más decisiva que la palabra, en la inmensa mayoría de nuestras relaciones”. 8

			El expresidente de Estados Unidos, Barack Obama, es un personaje público pertinente para ejemplificar un buen manejo de la comunicación no verbal abierta.

			En 2004, cuando todavía era senador de Illinois, acu­dió a la Convención del Partido Demócrata en Boston, Massa­chusetts. Ese momento, sin duda, marcó un hito en su carrera política. La estructura de su discurso fue notable, pero el manejo de su comunicación no verbal fue realmente el elemento definitorio para conectar con su audiencia y generar una inmensa empatía: caminó al pódium con pasos marcados y de­cididos, recorrió todo el auditorio con su mirada en señal de querer conectar con todos y cada uno de los asistentes, sonrió, mostró sus manos proyectando transparencia, moduló su voz, manejó velocidades y entonaciones al hablar y, utilizó los silencios como pausas dramáticas para enmarcar sus mensajes, entre muchos otros recursos.

			Obama representa, corporalmente, el paradigma de un líder carismático: proyecta en la mayoría de sus intervenciones seguridad, liderazgo, energía y optimismo.

			Analizando la comunicación no verbal

			Existen diversas fuentes, o canales de interpretación de los mensajes no verbales, propios y ajenos. Su análisis puede dividirse en cuatro partes: a) el uso del cuerpo o kinesis; b) el uso de la voz o paralenguaje; c) el uso del espacio o proxemia, y, por último; d) la presentación personal.

			a) Uso del cuerpo: kinesis

			Kinesis es un término griego que significa movimiento. Al ha­blar de kinesis nos referimos a la capacidad de entablar co­mu­nicación mediante la articulación de gestos, u otros movi­mien­tos corporales, incluyendo la expresión facial, el mo­vimiento ocular y la postura, entre otros.

			Los elementos indispensables que debes considerar en términos de kinesis son los siguientes:

			Postura

			La postura es la manera en que está colocado todo el cuer­po o una parte del cuerpo de la persona. Para adquirir una postura correcta, se debe tomar conciencia de partes específicas del cuerpo: la cabeza, los hombros, el pecho, las piernas, las manos y los pies.

			La postura refleja de manera inmediata si el encuentro está resultando agradable o, por el contrario, forzado e incómo­do. Los periodistas, por ejemplo, saben que una postura des­garbada puede significar una clara muestra de la falta de interés.

			Las recomendaciones básicas para lograr una buena postura en una entrevista mediática son:

			Párate erguido y con los hombros ligeramente hacia atrás, para que la audiencia te perciba como una persona con liderazgo y segura de sí misma.

			Asegúrate de distribuir el peso del cuerpo de manera equilibrada entre ambas piernas, de tal forma que te permitan conservar una postura estable.

			Mantén la cabeza siempre en alto, sin agacharla, con la barbilla paralela al piso.

			Saca ligeramente el pecho con el fin de transmitir honestidad, nobleza y seguridad. Esto te permite a su vez lograr una mejor respiración, que se traducirá en una adecuada proyección de la voz.

			Orienta el cuerpo directamente hacia el interlocutor, en señal de interés y empatía.

			En el caso específico de las entrevistas que se llevan a cabo, utilizando un mobiliario tal como sillas o sillones, las recomendaciones serían las siguientes:

			Siéntate en la mitad del asiento para evitar recargarte por completo en el respaldo.

			Procura usar, si los hay, los descansabrazos del mueble.

			Mantente estable colocando ambos pies sobre el piso, con el fin de evitar cualquier movimiento pendular inconsciente. 

			En el caso de los varones que realizan entrevistas portando saco, es recomendable que, antes de tomar asiento, jales ligeramente el faldón del mismo y te sientes arriba de él. Esta sencilla técnica te ayuda a lucir más erguido y, al mismo tiempo, evita que se generen bolsas en las hombreras de la prenda.

			¿CÓMO SENTARSE EN UNA ENTREVISTA?
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			Podemos observar el contraste entre dos tipos de postura al momento de llevar a cabo una entrevista en la que se requiere estar sentado. La imagen del lado izquierdo muestra una postura correcta: la persona luce erguida, no descansa su espalda en el respaldo, utiliza sus brazos para apoyar su lenguaje verbal y logra anclar sus pies, lo que le permite mantener el equilibrio y evitar movimientos constantes. Por el contrario, la imagen del lado derecho muestra al entrevistado en una postura incorrecta: brazos y piernas cruzadas en actitud defensiva, cabeza ligeramente inclinada hacia abajo, los hombros caídos y un uso excesivo del respaldo.

			Contacto visual

			Constituye la cantidad de tiempo y la forma como miras al (o los) interlocutor(es), cuando entablas comunicación. Es conocido también como intercambio de miradas.

			Por medio de este contacto visual, expresas tus propias emociones e, igualmente, vigilas lo que ocurre en la interacción. Además, te permite constatar si una persona en particular, o bien la audiencia en general, mantiene la atención en tus palabras, y si se está involucrando con el tema tratado; es decir, de qué manera está respondiendo a la conversación.

			La cantidad de parpadeos realizados durante una presentación pública se encuentra en relación directa con tu nivel de nerviosismo, el cual resulta siempre muy evidente para el interlocutor y la audiencia. 

			Mantener la mirada en los ojos del interlocutor constituye una muestra clara de empatía, sinceridad e interés. Estas son algunas tácticas recomendables para proyectar la mirada en las entrevistas mediáticas:

			Mantén contacto visual permanente con tu interlocutor.

			Mira siempre al periodista sin prestar atención a la cá­mara. El equipo técnico se hará cargo de realizar la toma más adecuada.

			En el caso de que resulte cansado sostener el contac­to visual de manera prolongada, puedes desviar la mirada ligeramente para dirigir la visión hacia el entre­cejo. Las cámaras de televisión no proyectan diferencia alguna y el periodista percibe que lo sigues tomando en cuenta.

			Practica la escucha activa, indicando al interlocutor con la mirada que comprendes lo que señala. Puedes asentir ligeramente con la cabeza. Ésta es una clara muestra de manifestar interés.

			Evita poner la mirada “en blanco”; o bien, la actitud de buscar respuestas dirigiendo la vista hacia “las nubes” o el suelo.

			CONTACTO VISUAL
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			El entrevistado mantiene de manera adecuada y en todo momento contacto visual con su interlocutor, olvidándose de posar para la cámara. Su atención está centrada en el periodista.

			Gestos

			Son los movimientos de las extremidades superiores (brazos, manos y dedos), realizados para reforzar una descripción o bien para descartar algo.

			Existen algunos gestos, conocidos como ilustradores, cuya función consiste en reforzar el lenguaje verbal. Cuando una persona complementa información especificando, por ejemplo, “de norte a sur”, puede indicar con el movimiento de brazos y manos tales direcciones. Esto permite reforzar su mensaje verbal.

			Existen también gestos adaptadores, que incurren de manera inconsciente como respuesta a una necesidad física. Este tipo de gestos se manifiestan, por ejemplo, cuando una persona está nerviosa y “truena” los dedos de las manos, los entrelaza, se rasca la cara o cruza los brazos en señal de protección. 

			Los gestos ejercen gran poder sobre la percepción que puede generarse en una audiencia y refuerzan, o disminuyen, la credibilidad del mensaje verbal. De modo que resulta fundamental cuidarlos para dotarlos de consistencia y mantenerlos en la línea de lo que queremos comunicar.

			Por ejemplo, si al explicar un hecho se observa que, de pronto, el vocero cierra el puño con fuerza, podría interpretarse que siente cierta ira o enojo. Si este gesto viene acompañado del uso de lenguaje verbal diciendo, por ejemplo: “Haremos valer todo el peso de la ley”, entonces los receptores estarían recibiendo un mensaje claro y contundente de las intenciones del portavoz. 

			Algunas recomendaciones para que el uso de manos y brazos sea el conveniente:

			Cuando no estén en movimiento, mantén las extremidades sobre los descansabrazos.

			Una posición adecuada para el uso de las manos se produce cuando las plamas se encuentran entre sí y solo se tocan las puntas de los dedos.

			Las manos siempre deben permanecer abiertas, en señal de transparencia y honestidad. Este punto es muy importante, sobre todo, cuando el vocero aborda temas financieros y de negocios.

			Si la entrevista se lleva a cabo con un escritorio de por medio, tus manos siempre deben aparecer expuestas en la superficie como señal de que no pretendes esconder nada.

			Debes evitar mantener los brazos cruzados durante la entrevista.

			Utiliza las manos para subrayar y resaltar los puntos más importantes de la presentación. La técnica de enumerar con los dedos resulta siempre muy efectiva. Se comienza por el pulgar, siguiendo con el índice y así sucesivamente.

			Para apuntar, deben utilizarse todos los dedos, nunca señalar solo con el índice, ya que esto representa intención de dominio o incluso, agresividad.

			
				
					[image: ]
				

			

			
				
					[image: ]
				

			

			Expresión facial

			Es la disposición específica de los músculos del rostro, orientada a comunicar emociones o reacciones a mensajes recibidos.

			El rostro es rico en potencial comunicativo. Ocupa el lugar primordial en la comunicación de los estados emocionales, refleja actitudes interpersonales, proporciona retroalimenta­ciones no verbales sobre los comentarios de los demás, y algunos aseguran que, junto con el habla humana, es la principal fuente de información.9

			Paul Ekman, psicólogo pionero en el estudio de las emociones y sus relaciones con la expresión facial, conocido también como el padre de las microexpresiones, asegura que las ex­presiones faciales reflejan las seis emociones básicas de los seres humanos: felicidad, tristeza, sorpresa, temor, ira y disgusto. La expresión facial ligada a cada una de estas emociones es universal: puede ser interpretada análogamente aun en culturas profundamente distintas.

			Las expresiones faciales involuntarias de las emociones son un producto de la evolución. Los humanos comparten muchas de estas expresiones con los demás primates. Algunas —al menos las que indican felicidad, temor, enojo, repulsión, tristeza y desazón, y quizás otras emociones—, son universales, vale decir, son las mismas para todas las personas con independencia de su edad, sexo, raza o cultura.10

			Te comparto algunas recomendaciones para el manejo adecuado de las expresiones faciales:

			Sonríe ligeramente al inicio de la participación en una entrevista. Esto permite relajar los músculos de la ca­ra, al tiempo que genera empatía con el interlocutor. Cabe mencionar que se debe evaluar con cuidado qué es lo que se desea comunicar: en caso de estar atravesando por una situación delicada, debe omitirse la sonrisa.

			Cuando una pregunta o aseveración te resulte sorpresiva, debes respirar con profundidad antes de contestar, esto te ayudará a sentir una mayor relajación.

			EXPRESIONES FACIALES
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			Estas son las seis emociones universales básicas que se pueden ver reflejadas en nuestras expresiones faciales.

			b) Uso de la voz: paralenguaje

			El paralenguaje es la forma como se utiliza la propia voz para comunicar a otros el tipo de relación que se ha decidido mantener con ellos.11

			Este tipo de lenguaje no es visual, sino que se expresa a través de los distintos tipos de sonidos y entonaciones que se emiten con la voz, y que modulan lo que se dice, aportando una expresividad significativa específica.

			Los componentes principales del paralenguaje son:

			Tono. Es el nivel alto o bajo de la voz. El hablante eleva o disminuye la tonalidad de la voz para enfatizar ideas, destacar enunciados, o bien, cuando se encuentra molesto.

			Volumen. Es el grado de intensidad o suavidad de la voz. Algunas personas emiten un alto volumen de voz de manera natural, mientras que en otras, resulta casi siempre demasiado bajo como para dirigirse a audiencias grandes.

			Velocidad. Es la rapidez con la cual habla una per­so­na. La tendencia común señala que cuando estás en­tusiasmado, atemorizado o nervioso, aceleras la ve­locidad del habla. Por el contrario, mantienes una ca­dencia lenta cuando enfrentas problemas o tratas intencionalmente de destacar un punto.

			Entonación. Es la variedad, melodía o inflexión que se le da a la voz.

			A decir de Cristian Caballero en su libro Cómo educar la voz cantada y hablada, la voz de un buen comunicador ha de ser:

			a) Suficiente en cuanto a alcance y resistencia. Para ello es in­dispensable dominar la respiración, base fundamental de toda buena fonación.

			b) Clara en su pronunciación, lo cual supone una correcta producción de cada uno de los sonidos que forman el idio­ma, sean aislados —fonemas—, o combi­nados —sílabas y pa­labras—, dando a cada uno de ellos exactamente el valor que le corresponde. A eso se le llama dicción.

			c) Expresiva en su entonación, ritmo, intensidad y timbrado, de modo que todo el significado, aparente o implícito de texto, sea claramente percibido por el oyente, que deberá captar el mensaje contenido, no solo en el significado obvio de las palabras pronunciadas, sino en el significado recóndito de ellas, explicitado por la entonación, la velocidad, las pausas, etc. Esto constituye la expresión: meta final de toda educación de la voz.12

			Algunas recomendaciones generales que debes tomar en cuenta para mantener un manejo adecuado del paralenguaje son:

			“Calentar” la voz antes de cualquier presentación pú­blica. Cuando hablamos por un período de tiempo ex­tenso, utilizamos ciertos músculos de nuestro apa­ra­­­to fonador (laringe, sistema respiratorio, cuerdas vocales y cavidad bucal). Así como los atletas se pre­paran pa­ra correr una distancia larga realizando ejercicios de estiramiento y calentando los músculos de sus piernas, de igual forma, al hablar, debes prepararte correctamente para la emisión de tu voz.

			He aquí algunas sugerencias puntuales:




			EJERCICIOS PARA CALENTAR LA VOZ
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			1. Mantén una buena postura. Esto permitirá una mejor entrada y salida del aire (consultar el apartado de postura).

			2. Respira profundamente antes de iniciar la participación. Empieza a habilitar el diafragma.

			3. Relaja los hombros y el cuello.

			4. Masajea ligeramente la mandíbula.

			5. Abre la garganta. Imita el movimiento del bostezo.

			6. Realiza vibraciones en los labios, simulando el ruido de un motor de tal forma que resulte una trompetilla.

			7. Practica trabalenguas en distintos tonos.






			Toma agua a temperatura ambiente en los momentos previos a la participación para evitar las molestias de una garganta seca. No consumas bebidas gaseosas, con hielo o muy calientes.

			Busca la atención de la audiencia desde el momento en que inicias la intervención mediante el uso de un tono y un volumen de voz adecuado.

			Es importante mantener una buena entonación en las participaciones para evitar la monotonía y, por consiguiente, la pérdida de interés de la audiencia.

			Las voces demasiado melódicas, o agudas, deben mo­dularse con el fin de no sonar infantiles.

			En general, las audiencias prefieren las voces con una entonación moderada.

			Evita las recurrentes pausas vocalizadas, conocidas tam­bién como muletillas. Por ejemplo: “este…”, “ehhhh…”, “mmm…”. Puedes lograrlo poco a poco, trayéndolas a la conciencia y registrándolas cada vez que las utilizas.

			Evita las palabras de difícil pronunciación, a menos que sean indispensables.

			Procura una respiración silenciosa y sin movimiento de los hombros.

			Aprovecha los silencios como oportunidades para enmarcar el mensaje.

			Debes evitar, en la medida de lo posible, aclarar la garganta y toser con fuerza, pues son acciones traumáticas para las cuerdas vocales.

			c) Uso del espacio o proxemia

			A decir de Joe Navarro, fundador de la Unidad de Análisis de la Conducta (BAU, por sus siglas en inglés) del FBI, y actualmente conferencista, la proxemia consiste en el análisis de la significación de las distancias en las relaciones interpersonales y el modo en que usamos el espacio.13 En dicha significación intervienen elementos específicos: la jerarquía (social y económica), las circunstancias y la comodidad personal. Es un aspecto de la comunicación no verbal frecuentemente descuidado, pero de un enorme peso para lograr eficiencia en el mensaje.

			Puede abordarse la proxemia por medio de dos apartados fundamentales: el espacio personal y los objetos.

			Espacio personal

			Es la distancia que se procura mantener en la interacción con otras personas. Contar con un espacio personal es una necesidad de cada individuo como un mecanismo de protección elaborado por nuestra naturaleza biológica.

			En la cultura dominante occidental se consideran cuatro distancias apropiadas para realizar conversaciones privadas: la distancia íntima, que se ubica entre los 15 y los 45 centímetros, se pone en práctica, por ejemplo, entre amigos muy cercanos; la distancia personal, delimitada entre los 46 y los 120 centímetros, constituye el espacio en el que se desarrolla la conversación informal (es aquí donde se llevan a cabo las entrevistas con medios); la distancia social, abarca entre los 120 y los 360 centímetros, y es donde se realizan los negocios impersonales (como una entrevista de trabajo); y, finalmente, la distancia pública, que rebasa los 360 centímetros, es la apropiada para dirigirse a audiencias masivas.14

			En entornos culturales distintos al occidental estas distancias pueden variar, por lo que es necesario estar conscientes y atentos a estas posibles diferencias.

			Es frecuente que, en entrevistas de banqueta, debido a la reducción de espacios, los periodistas se vean obligados a rom­­per estas normas de proxemia y a desequilibrar al entrevistado al acercarse demasiado. Esto produce un desajuste natural que puede provocar que el vocero titubee y luzca inseguro.

			Otra forma de romper ese espacio personal ocurre cuando, al caminar junto al vocero, el periodista lo toma por el brazo o, incluso, posa la palma de la mano sobre su espalda.

			MANEJO DEL ESPACIO PERSONAL
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			Objetos

			Son los artefactos o posesiones utilizados para ambientar el espacio físico o para facilitar una presentación y mantener un mayor control sobre lo comunicado. Debes elegirlos no solo por su función, sino también por lo que estos objetos pueden expresar de ti.

			Algunas recomendaciones para el uso adecuado de la proxemia en una entrevista son:

			Una postura avanzada, o inclinada hacia el interlocutor transmite interés, predisposición positiva, apertura al diálogo y actitud activa. Por el contrario, una postura replegada o introvertida transmite desinterés, temor, inseguridad, desconfianza e incredulidad. Es referente de una actitud pasiva.

			Cuando enfrentes entrevistas de banqueta debes evi­tar colocar los pies de manera paralela, pues esto propicia la pérdida de equilibrio al permitir que los periodistas se acerquen demasiado. La posición más adecuada consiste en colocar el pie dominante (izquierdo o derecho), un poco más adelante que el otro. Esto permitirá ampliar el área de espacio personal, facilitando el equilibrio.

			En las presentaciones públicas, frente a grandes audiencias, debes evitar permanecer todo el tiempo detrás del escritorio, atril o pódium, a menos de que el formato de la presentación así lo requiera. Recuerda que los grandes líderes son cercanos a su audiencia y muestran el cuerpo para transmitir sinceridad y honestidad.

			Recordemos a Steve Jobs, fundador y presidente de Apple. Esta figura pública de reconocimiento mundial, convirtió las presentaciones de los nuevos dispositivos de su marca en eventos cercanos a su público y esperados por la comunidad tecnológica mundial.
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			d) Presentación personal

			Generalmente, las personas suelen elaborar juicios sobre los demás basándose en la apariencia. En este sentido, el cuerpo funciona como expresión pública de la identidad personal. La primera impresión generada se basa fundamentalmente en la imagen. En un vocero, esta proyección tiene que alinearse con la propia imagen de la organización representada y, debe procurar generar empatía con las audiencias a las que se dirige principalmente.

			Algunas sugerencias esenciales que debes tomar en cuenta para cuidar tu presentación personal:

			Selecciona con anticipación suficiente el vestuario que ocuparás durante una presentación pública.  Estudia los colores, cortes y telas que mejor se ajustan a tus características personales. Revisa las condiciones climatológicas y de temperatura del día para que tu atuendo sea cómodo y propicio para la ocasión.

			De ser posible, lleva un cambio de vestuario adicional por si sufres algún tipo de accidente previo a tu intervención, como pudiera ser el derrame de una taza de café en una prenda blanca, la caída de un botón en una camisa o, una lluvia torrencial que moja tu traje al llegar al lugar del encuentro. Estos imponderables suceden y hay que estar preparados para poder hacerles frente y salir avante de estos momentos.

			Es fundamental pensar en el tipo de audiencia a la cual diriges tu mensaje. Tu apariencia será una herramienta poderosa para generar empatía con el público.

			Debes evitar ser ostentoso y portar accesorios demasiado llamativos.

			Pon cuidado especial en manos, uñas y peinado.

			Resumen

			Un manejo adecuado de la comunicación no verbal resulta un elemento esencial para lograr una vocería eficaz. Por ello, es importante que tengas en cuenta los siguientes conceptos:

			D Cada vez que una persona habla en público, efectúa una comunicación a través de vías diversas, no solo a través de la palabra articulada. La actitud, el tono de voz, matiz, forma de vestir, de permanecer en el asiento, la intención evidenciada y, las circunstancias constitu­yen elementos igualmente importantes al transmi­tir una idea.

			D La comunicación no verbal es la principal portadora de las emociones. Al escuchar a otras personas, la interpretación de sus sentimientos y estado de ánimo, es realizada casi por completo por medio de su lenguaje no verbal.

			D La comunicación no verbal puede cumplir seis dife­ren­tes funciones: enfatizar el lenguaje verbal, expre­sar sentimientos y emociones, sustituir palabras, orientar la interpretación del mensaje, contradecir la comunicación verbalizada y, por último, regular la comunicación.

			D Existen diversas fuentes, o canales, de interpretación de los mensajes no verbales propios y ajenos. Su aná­lisis puede dividirse en cuatro partes: a) uso del cuerpo, o kinesis; b) uso de la voz, o paralenguaje; c) el uso del espacio, o proxemia, y, por último; d) la presentación personal.

			D La consistencia entre la comunicación verbal y la no verbal es esencial para generar credibilidad y eficiencia en la función de la vocería.
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			Casi dos décadas de trabajar permanentemente en la capaci­tación de todo tipo de voceros, han derivado en la identificación de siete claves que resultan indispensables para la construcción de una intervención eficaz. A continuación, describo y ejemplifico de manera detallada cada una de ellas:

			1. Disciplina y consistencia

			Si pudiera señalar la característica principal de un buen vocero, diría sin titubear que se trata de una persona que muestra en entrevistas y presentaciones públicas una rigurosa disciplina y consistencia en los mensajes que debe transmitir.

			Por disciplina entendemos un conjunto de normas o re­­­glas cuyo cumplimiento de manera constante conducen a ciertos resultados. Así, en materia de vocería, como portavoz, deberás conseguir disciplinarte con el contenido que quieres transmitir y, repetirlo constantemente a lo largo de tus intervenciones, sin importar el escenario o el medio que te cuestione, e incluso, sin importar la pregunta específica que recibas.

			Para ser un buen vocero debes evitar distraerte con te­mas de coyuntura, hablar sobre tópicos que no sean relevantes o que no estén relacionados con tus objetivos de comunicación, e intentar en todo momento, mantenerte ecuánime ante los posibles elogios o provocaciones del periodista. A las mismas preguntas deberás responder, siempre, con las mismas respuestas, una y otra vez, hasta conseguir el resultado esperado.

			La RAE define la consistencia como la “coherencia de los elementos de un conjunto”. ¿A qué nos referimos enton­ces cuando hablamos de un vocero consistente? Esta característica implica ejecutar una estrategia de comunicación alineada, que mantenga los mismos mensajes, sin importar los canales de comunicación utilizados, para alcanzar a las distintas audiencias.

			No puedo pensar en un mejor personaje para ejemplificar esta primera clave que, la figura de Andrés Manuel López Obrador en su carácter de candidato de oposición y, en su lucha por obtener la presidencia de México.

			Como es sabido, López Obrador compitió en tres ocasiones consecutivas por la silla presidencial, lo que lo mantuvo prácticamente dieciocho años en campaña.  El tema central de su discurso, a lo largo de todos estos años, bordó sobre un mismo eje: el neoliberalismo como la causa de los males y el gran enemigo a vencer. Durante todo este tiempo, López Obrador fue disciplinado y consistente en la difusión de sus mensajes.  Por ejemplo: la frase “por el bien de todos, primero los pobres”, fue acuñada a finales de los años noventa,1 y fue utilizada para su campaña a la jefatura del gobierno de la capital del país. Casi veinte años más tarde, fue mencionada en su celebración en el Zócalo de la Ciudad de México, al ganar las elecciones presidenciales en el 2018.2 Situaciones similares encontramos en otras frases como: “la mafia del poder”—término que utilizó para nombrar a los grupos de poder que se pronunciaban abiertamente en su contra—. Estos conceptos fueron transmitidos de manera recurrente por muchos años, logrando posicionarse en la mente de los electores.

			Sus mensajes fueron poderosos porque utilizaba, mejor que nadie, recursos emocionales: en la eterna lucha entre el bien y el mal, colocándose como representante de las víctimas, identificándose con los perdedores y los marginados del poder político y el privilegio económico, mostrándose co­mo un verdadero combatiente de la corrupción, la impunidad y el cinismo.

			Pero no podemos perder de vista que sus mensajes también fueron poderosos por su vigencia y, por la capacidad del vocero de repetirlos constantemente, sin importar el lugar, la audiencia, o bien, las condiciones particulares de cada uno de sus encuentros.

			2. Manejo adecuado de las emociones

			Como vocero debes tener la capacidad de trabajar bajo pre­sión y enfrentar, de manera serena, escenarios adversos. Aprender a controlar emociones como la ira y el coraje, o incluso la tristeza o la impotencia, es un elemento indispensable para el buen desempeño en una vocería. Cuando debas presentar­te ante los medios a dar una noticia negativa tienes que lucir seguro de ti mismo. Igualmente, cuando atraviesas una situación de crisis, es necesario que proyectes control, y tal tarea comienza contigo mismo.

			Las personas que desempeñan el papel de voceros deben considerar la relevancia de conjugar dos cualidades importantes en sus intervenciones. La primera de ellas se refiere a la razón, es decir, al poder de proyectar autoridad y amplio dominio del tema tratado. Los portavoces que tienen muy desarrollada la faceta correspondiente a la razón suelen recurrir a cifras, datos y estudios comparativos, y sus declaraciones están totalmente sustentadas por argumentos racionales. El vocero que privilegia la razón en su actitud suele ser un vocero certero y respetado pero, también en ocasiones, puede lucir frío y lejano de la gente.

			La segunda cualidad es aquella que apela a la emoción. El vocero logra hablar de sentimientos, proyecta adecuadamente pasión y entusiasmo sobre los temas que expone; asimismo, cuando se requiere, comunica preocupación o pena sobre una situación determinada. El vocero que privilegia la emoción, suele ser percibido como alguien cálido, que “conecta” con sus audiencias, pero que, a veces, es poco aterrizado y disperso.

			El vocero más efectivo es aquel que logra un buen balance entre la razón y la emoción. Este balance te permite reconocer los pasos a seguir en cada una de las situaciones. Serás capaz de proyectar autoridad y control pero, a la vez, tendrás la capacidad de expresar sentimientos y generar empatía, tanto con los periodistas como con las audiencias a las cuales diriges tu mensaje.

			Compartiré dos ejemplos relacionados con los voceros y el manejo de sus emociones. El primero, nos remite al momento en que México enfrentaba una crisis sanitaria sin precedentes en su historia contemporánea: una pandemia del virus de la influenza, el A-H1N1, azotó, principalmente, a la Ciudad de Mé­xi­co y su zona conurbada. El saldo al arranque de la contingencia contabilizaba ya 69 674 casos confirmados de A-H1N1 y 944 muertes en todo el país.

				Las autoridades, encabezadas por el entonces secretario de Salud federal, José Ángel Córdova, anunciaron una serie de medidas para enfrentar la situación. A pesar de la gravedad que presentaba aquel hecho inédito, el secretario Córdoba ofreció una conferencia de prensa3 en donde, con un semblante serio y preocupado, mostró control sobre la amenaza. De manera clara y breve explicó la suspensión de las clases en los planteles escolares de la Ciudad de México, así como las recomendaciones de acciones concretas a la población para evitar contagios y recibir atención médica en caso de haber adquirido el virus.

			A pesar de que la situación era seria y con un alto grado de incertidumbre, el vocero lució sereno, mostrando un alto control de la situación.	

				Analicemos ahora este segundo ejemplo. En noviembre de 2011, el entonces secretario de Gobernación, Francisco Blake Mora, y siete personas más, murieron en un accidente al estrellarse en Chalco, Estado de México, el helicóptero en que viajaban rumbo a la ciudad de Cuernavaca. Pocas horas más tarde del accidente, Alejandra Sota, vocera del Gobierno de la República durante la gestión de Felipe Calderón, ofreció una conferencia de prensa para confirmar la noticia. Para todos fue claro que, durante su intervención, destacó el semblante de la vocera que denotaba una profunda tristeza. ¿Cómo no imaginar lo difícil que puede resultar, para cualquiera, el dar a conocer la muerte de un compañero de trabajo?

			“El gobierno federal informa que lamentablemente el secretario de Gobernación, sus colaboradores y la tripulación del helicóptero fueron hallados sin vida”, dijo Sota en un breve mensaje con voz entrecortada.4

			A pesar de mostrarse visiblemente afectada ante las cámaras, la vocera de la presidencia mostró temple y se mantuvo serena ante el lamentable anuncio.

			3. Construcción de una narrativa positiva

			Un vocero eficaz es aquel que logra construir y transmitir una narrativa positiva. Las respuestas fraseadas en términos negativos producen necesariamente cobertura negativa en los medios. Cuando te encuentres en una entrevista, recomiendo responder en términos positivos, sin importar el tipo de pregunta que recibas. Debes tener especial cuidado en estas circunstancias, para evitar generar una situación que resulte adversa respecto a los objetivos de tu comunicación.

			El siguiente ejemplo permitirá ilustrar el concepto con mayor claridad. En diciembre de 2013, Jorge Ramos, periodista mexicano, considerado uno de los 25 hispanos más influyentes en Estados Unidos, entrevistó al entonces presidente de Uruguay, José Mujica, con motivo del anuncio de que su país sería el primero, en todo el mundo, en autorizar la producción, venta y consumo de marihuana.5

			Con su estilo único —sencillo y afable—, Mujica logró po­sicionar sus mensajes, puntualizando imprecisiones, respondiendo preguntas complejas e incisivas y, centrando la atención de la audiencia en sus posicionamientos positivos.

			A lo largo de la conversación, el mandatario evitó caer en los términos polémicos planteados por su entrevistador: en primer lugar, no se refirió a sí mismo como “el presidente más pobre del mundo”, como le sugirió Ramos, sino como un presi­dente “sobrio”, término muy cuidado y de connotación distinta.

			En otro momento, cuando el periodista le preguntó si se seguía sintiendo como guerrillero —en franca alusión a su pasado—, el presidente contestó directamente: “Soy un enfermo de sueños, de creer que se puede contribuir a construir una humanidad mejor a la que tenemos”. Con esta simple frase, Mujica contesta la pregunta sin tener que recurrir a la afirmación, o negación, del término “guerrillero” y va más allá de eso, utiliza un lenguaje vívido, que evoca en la audiencia una imagen sumamente positiva.

			Respecto a su iniciativa para legalizar “regulando” el comercio de la marihuana, respondió la pregunta con un mensaje poderoso: “le queremos robar ese mercado al negocio ilícito y ponerlo a la luz del día”.

			4. Evitar la especulación

			Debes procurar mantenerte siempre dentro del ámbito del discurso que has diseñado.  Con eso ganas en precisión, claridad y te será mucho más fácil controlar el contenido de tu exposición. Pero además, debes ceñirte a los hechos y datos que conoces. Si empiezas a inventar, a improvisar, o a imaginar situaciones que no han sucedido aún es probable que consigas perder el hilo del discurso y acabes ofreciendo una información de dudosa calidad, que poco tiene que ver con tu mensaje inicial. 
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			A través de las preguntas hipotéticas, los entrevistadores bus­can conocer la opinión del vocero respecto a una situación probable, pero que aún no ha ocurrido. Estas preguntas permitirán al periodista conocer las reacciones emocionales o el desenvolvimiento de su interlocutor en situaciones determinadas.

			Al contestar preguntas hipotéticas te colocas en situación de riesgo, por eso deberás encontrar respuestas creativas para este tipo de interpelaciones. Revisemos el siguiente ejemplo:

			En entrevista exclusiva para Televisa, el conductor Carlos Loret de Mola se dio a la tarea de entrevistar a Benjamín Netanyahu, primer ministro de Israel y uno de los líderes mundiales más destacados del momento.

			En su charla, que básicamente abordó asuntos internacionales, el periodista mexicano inquirió al mandatario israelí sobre la participación de su país en un posible ataque militar a Irán.

			A continuación, reproduzco un fragmento de la conversación, en la que Netanyahu —basado en su amplia experiencia en el manejo mediático—, se niega a responder las preguntas hipotéticas que le plantea su interlocutor:

			Carlos Loret de Mola (CLM): ¿Israel actuaría en solitario o solo si contara con el respaldo de los Estados Unidos?

			Benjamín Netanyahu (BN): ¿Sabe? Espero que no tengamos que hacerlo. Espero que esto se pueda resolver de ma­nera pacífica.

			CLM: Pero ¿si fuera el caso?

			BN: ¿Desde hace cuánto has entrevistado gente, Carlos?

			CLM: Como 20 años.

			BN: Y ¿cuánta gente estúpida te ha respondido preguntas hi­potéticas en los 20 años que llevas entrevistando?

			CLM: Mucha.

			BN: ¿De verdad? ¿Y cuántos de ellos siguen de pie?

			CLM: Muchos de ellos. Es solo hablar de escenarios.

			BN: Yo no tengo la astucia necesaria para responder preguntas hipotéticas.

			Como se puede apreciar en este diálogo, el primer ministro evita correctamente dar declaraciones sobre hechos que todavía no han sucedido, para evitar caer en zonas de riesgo. No obstante, puntualiza, casi de manera inmediata, su posición sobre el conflicto, proporcionando al periodista información relevante que le permita construir su nota:

			BN: Si tuviera que nombrar al peligro más grande para la paz del mundo en la actualidad, sería una de dos cosas: que un régimen radical islámico se haga de armas nucleares o, que armas nucleares lleguen a un régimen militante islámico. El primero se llama Irán y el segundo es que los talibanes se apoderen de Paquistán.

			5. Cerrar la puerta… pero ¡abrir una ventana!

			Un portavoz eficaz entiende claramente que una entrevista mediática no es sinónimo de un examen. A diferencia de lo que sucede en una prueba académica, o en un interrogatorio legal, la entrevista entre un vocero y el periodista debe concebirse como un diálogo, como encuentro entre dos partes para intercambiar información.

			Con frecuencia los voceros reciben preguntas a las que no pueden responder debido a distintos factores:
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			En todos estos casos debes recurrir al intercambio de información, o a la técnica cuyo cometido, expresado a través de una metáfora, se denomina “cerrar la puerta, pero abrir una ventana”.

			No debes olvidar que la materia prima con la que trabajan los periodistas es la información. Cuando no la brindas, generas un vacío que el periodista intentará cubrir con otro tipo de fuente. Por ello, cuando puedas contestar con absoluta precisión una pregunta, resulta indispensable brindar a tu interlocutor información alterna con el objetivo de que tenga elementos suficientes para elaborar su reporte. 

			El afamado periodista estadounidense de la cadena CNN Larry King, entrevistó a finales de 2010 al empresario mexicano Carlos Slim6 quien había aparecido en abril de ese año como el hombre más rico del mundo, de acuerdo con la revista Forbes.

			En una extensa charla de más de 30 minutos, Slim eludió confirmar la cifra de 53 500 millones de dólares como el monto de su fortuna, tal y como se lo solicitó King. El magnate mexicano, simplemente respondió que no le importaban realmente las cantidades, pues lo que hace la revista Forbes es valuar el monto de las inversiones de las empresas que dirigen (las personas más ricas del mundo), y que los precios de los mercados son muy volátiles.

				Y si bien se negó a confirmar la cifra, ofreció una respuesta alternativa al decir que lo que realmente le ocupa es la operación y el desarrollo óptimo de los negocios, las inversiones, la tecnología y la administración de las empresas en las que participa.

				A lo largo de la conversación, Larry King le preguntó en cuántas compañías estaba involucrado. Slim en lugar de dar una cifra puntal —tal y como se lo pedía el entrevistador—, ofreció una respuesta más general, al decir que está involucrado en el ámbito financiero y en los sectores de las telecomunicaciones, ventas al menudeo y minería.

			6. Tomar el control de la entrevista y utilizar frases de transición

			Puede ser que percibas, conforme se desarrolla la entrevista, que el rumbo previsto se está perdiendo. En casos así, debes actuar con prontitud para evitar alejarte de tus objetivos y mensajes.

			Existen algunas técnicas puntuales que te permiten re­cuperar el timón de la entrevista y regresar hábilmente al manejo de tus mensajes. Estas técnicas son conocidas con el nombre de puentes, o frases de transición, y suelen emplearse con mucha frecuencia a lo largo de las entrevistas.

			Las frases de transición son aquellas herramientas que te permiten navegar, de una pregunta complicada o fuera de contexto, hacia tus mensajes clave. En pocas palabras, permiten desviar la conversación de aquellos temas que pueden ser riesgosos, o distractores, y focalizar la atención de la audiencia en lo que realmente se quiere transmitir.
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			He aquí algunos ejemplos de frases de transición:

			a) “Déjame poner tu pregunta en perspectiva…”

			b) “Me gustaría contestar tu pregunta diciendo que…”

			c) “Lo que mencionas no es el punto más relevante de esta historia. El verdadero asunto es…”

			d) “Seguramente el auditorio se estará preguntando…”

			e) “Antes de contestar tu pregunta me gustaría explicar que…”

			f) “Tu pregunta toca varios aspectos. Déjame comenzar por el más importante de todos…”

			g) “Me gustaría que la respuesta fuera tan sencilla como tu pregunta. Pero no lo es. Permíteme explicar que…”

			h) “Entiendo tu preocupación. Sin embargo, el día de hoy estoy aquí para hablarles de…”

			i) “No quisiera entrar en polémica, lo que sí te puedo decir de manera contundente es que…”

			j) “No soy experto en la materia, pero lo que sí te puedo asegurar es que…”

			Las frases de transición son una herramienta poderosa, pero el vocero deberá practicarlas con anticipación y ponerlas a prueba para que fluyan de manera natural en su conversación.

			El vocero deberá tener especial cuidado en no forzar el uso de frases de transición, o bien utilizarlas de manera inapropiada. Por ello es necesario insistir en la necesidad de practicarlas, adecuarlas al lenguaje personal, y, volverlas propias. Deben lucir naturales, y el vocero debe sentirse cómodo y muy habituado con su manejo.

				Un caso emblemático que sirve para ilustrar esta sexta clave, es la presentación hace unos años de Howard Schultz, presidente ejecutivo de Starbucks en el programa Chicago Tonight.7 El objetivo del encuentro era hablar sobre el nuevo lanzamiento de la cadena y, las estrategias que este imperio mundial de café estaría implementado para sortear los em­bates de una débil economía mundial.

				Preparado para manejar estos contenidos, Schultz fue sorprendido por el reportero al recibir una pregunta relacionada directamente con el despido masivo de empleados de Starbucks, los cuales rondaban más allá de las seis mil plazas de trabajo.

				Sin perder la compostura, Schultz contestó de manera muy breve el cuestionamiento de su interlocutor y utilizó frases de transición, que le permitieron retomar sus mensajes y corregir el rumbo de la entrevista.  Al poner sobre la mesa el tema central de su participación y hablar sobre el lanzamiento del café instantáneo, Schultz se adueñó del micrófono, mostró a cuadro su producto y tomó un tiempo considerable para hablar de manera apasionada sobre su tema, el cual por supuesto, había preparado con antelación.  El tópico del recorte de personal quedó totalmente soslayado a partir de la clara y enfática exposición del vocero. 

				Reproduzco, para el análisis el siguiente segmento de la entrevista, subrayando los puentes o frases de transición, que utilizó el portavoz:

			Entrevistador: [Refiriéndose a la expansión vertiginosa de la empresa, sin haber contemplado un posible entorno económico desfavorable]:¿Qué tan difícil ha sido reconocer que tal vez crecieron demasiado? Claramente lo hicieron a lo grande, si corroboras los números.

			Howard Schultz: Bueno, es fácil emitir juicios precipitados. Tenemos 16 000 tiendas en las que se atienden a 50 millones de clientes a la semana, en 49 países diferentes. Como casi to­dos los negocios en Estados Unidos que han enfrentado una recesión en la economía, tuvimos que ajustar y cerrar al­gunas tiendas.

			Pero esa no es la historia, la historia es que somos una em­presa saludable y altamente rentable porque las acciones se realizan en conjunto, con todo el mercado, y la razón por la que estamos aquí hoy es para hablar sobre el hecho de que estamos transformando a toda la industria. 

			Hay un nuevo producto de Starbucks que es un café instantáneo… 

			Y a partir de ese momento comienza a hablar exclusivamente de las bondades del nuevo producto que sería lanzado a nivel mundial.

			7. Prepara bien el cierre

			El cierre de la entrevista reviste una significación de particular importancia. Generalmente la audiencia recuerda, o tiene muy presente, lo que sucede en el cierre, ya que suele percibirse como la síntesis del encuentro.

			Deberás considerar tres aspectos básicos al momento de realizar el cierre:

			1. Ya no existirá réplica por parte del periodista. Esta condición te permite colocar fácilmente los mensajes clave sin que sean cuestionados.

			2. El cierre debe ser positivo. Es una oportunidad de oro para reforzar el mensaje principal. En el momento de efectuarlo debes tener presente el objetivo que pretendías cumplir, el cual te condujo en primera instancia a estar sentado frente al periodista.

			3. No debes esperar a que el periodista dé pie al cierre con una frase del tipo: “algo más que quiera agregar antes de irnos” o, “una última participación a manera de conclusión”. Si no eres expresamente invitado por el periodista a cerrar la participación, tendrás que ser proactivo y provocar esta situación valiéndote de una frase que te ubique en dicho ámbito, como: “si me permites, antes de irnos quisiera decirle al auditorio que”.

			A propósito de esta última clave, vale la pena revisar el siguiente ejemplo: días después de llevarse a cabo el segundo debate por la presidencia de Estados Unidos, en octubre de 2016, la candidata demócrata Hillary Clinton fue invitada al programa conducido por la famosa actriz y presentadora de televisión estadounidense Ellen DeGeneres.8

			El show, conducido por la comediante estadounidense, cuenta con un rating alto y es uno de los preferidos de la audiencia al manejar un estilo ameno, ligero y relajado.

			Durante su participación en la emisión, la entonces candidata demócrata empleó una serie de prácticas positivas. Desde el primer minuto de su intervención, Clinton se mostró jovial, alegre y relajada, logrando una empatía casi inmediata con la entrevistadora y su público. Evitó asumir el papel acartonado del político habitual y lució espontánea y fresca, e incluso se mostró abierta al bromear sobre su postura y mo­­vimientos durante el debate recién celebrado. 

			Cabe recordar que una de las mayores críticas que la entrevistada recibió durante su campaña fue haber padecido problemas de salud. Su contrincante, Donald Trump, utilizó este tema para cuestionar la capacidad de la demócrata para gobernar el país. Durante la entrevista, Clinton reconoció sin tropiezos haber tenido neumonía y lo hizo de manera tan natural como el hecho de haberse recuperado. Incluso se permitió aconsejar al público: “Si tienes neumonía, detente por un rato”.

			Con un lenguaje cercano y cotidiano, sus mensajes fueron claros y concretos, e incluso aprovechó las palabras de Trump para recalcar que es una luchadora y no se rinde.

			En distintos momentos de su intervención, tuvo el acierto de ponerse en el lugar del público. Así, se dijo preocupada por la actitud de Trump ante las personas presentes en el debate, así como por el teleauditorio.

			Es claro también que se preparó con materiales visuales de apoyo. En este sentido, seleccionó con cuidado las imágenes del debate que fueron transmitidas durante la entrevista.

			Por último, consciente de que se trataba de una elección cerrada, al final de su participación, Clinton recurrió a su mensaje central, emitiendo un call to action, en donde invita al auditorio a ejercer su derecho al voto.

			Resumen

			En este capítulo, hemos profundizado en las siete claves para lograr una buena intervención. Todas ellas forman parte del proceso de profesionalización de un vocero y conforman las técnicas imprescindibles para lograr crear una imagen de confianza, liderazgo y poder. Son las siguientes:

			1. Disciplina y consistencia: estos dos atributos se trabajan durante la creación del mensaje, pero se consiguen principalmente durante la práctica sistemática, imprescindible para mostrar autoridad y coherencia.

			2. Manejo adecuado de las emociones: un mensaje bien construido, un discurso bien estructurado, un dominio del tono y el impacto emocional de tus palabras te permiten, por un lado, conseguir el vínculo emocional que buscas con la audiencia, pero también controlar tu tono de voz y tus respuestas ante las preguntas de carácter controversial o personal. 

			3. Construcción de una narrativa positiva: se deben re­­saltar aspectos positivos a comunicar y evitar repetir, o nombrar en tus propias palabras, los temas con­trover­tidos o polémicos que el periodista pone sobre la mesa.

			4.  Evitar la especulación: si divagamos, corremos el riesgo de ofrecer información poco clara, contradictoria, e incluso perjudicial. Es preferible ceñirse al mensaje diseñado y construido y así, evitar equívocos innecesarios.

			5.  Cerrar la puerta... ¡pero abrir una ventana!: cuando nos formulan una pregunta difícil o compleja, es habitual negarse a responder. Es preferible utilizar expresiones que permiten seguir adelante con la conversación, y ofrecer información adicional y relevante, para compensar la respuesta que no queremos dar y así, no dejar al entrevistador sin contenidos.

			6.  Tomar el control de la entrevista y utilizar frases de transición: parecida al punto anterior, esta clave nos permite conducir la intervención por los derroteros que nos convengan, alejándonos de los temas pantanosos y permitiéndonos ceñirnos al mensaje que habíamos diseñado previamente.

			7.  Preparar bien el cierre: una buena conclusión te permite reafirmar tu discurso en cuanto a fondo y forma, aprovechando para mencionar por última vez tus men­­­­sajes clave.



NOTAS

			
				
					1 Véase Proceso, 11 de diciembre de 1999, https://www.proceso.com.mx /182149/primero-los-pobres-no-1206

				

				
					2 Véase ABC, 2 de julio de 2018, https://www.abc.es/internacional/abci- primero-pobres-lopez-obrador-celebra-victoria-ciudad-mexico-2018 07022033_noticia.html

				

				
					3 Véase el video en: https://www.youtube.com/watch?v=cCmI8nCBAxk

				

				
					4 Véase el video en: https://www.youtube.com/watch?v=fQx_jAGpJ5M

				

				
					5 Véase la entrevista en: https://www.youtube.com/watch?v=Qiuyo-wXBng

				

				
					6 Véase entrevista en: https://www.youtube.com/watch?v=Z2mf8DtWWd8

				

				
					7 Véase la entrevista en: https://www.pbs.org/video/chicago-tonight-archive- march-02-2009-star bucks-ceo/

				

				
					8 Véase la entrevista en: https://www.youtube.com/watch?v=jrv2BW_c8jA
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Porque el arte de comunicar es complejo y requiere entrenamiento, paciencia y concentración, ofrezco aquí una serie de consejos útiles y prácticos que servirán para mejorar aún más tu desempeño como vocero.

			Revisa tu discurso

			Durante el período de repaso y práctica del discurso debemos lograr que nuestras palabras suenen más naturales, más comprensibles e, incluso, más importantes. Existen tres dimensiones del discurso que pueden ayudarnos a conseguir el efecto deseado:

			Naturalidad: una de las grandes tareas del vocero es parecer natural ante los periodistas o ante su audiencia. Un aspecto a trabajar es, sin duda, que el vocero pueda pronunciar cómoda y rápidamente las frases. Pero para ello, debemos asegurarnos que las oraciones están hechas a su medida. Mientras vas repasando y adaptándote al discurso, asegúrate de que las oraciones son lo bastante cortas, y lo bastante claras para poder expresarlas correctamente. Cuanto más sencillas sean, tanto más fáciles serán de recordar y, también, de comprender por parte de la audiencia. En ocasiones, te toparás ante expresiones complejas y difíciles; en ese momento, antes de dedicarle un tiempo demasiado valioso a repetir algo difícil, intenta averiguar si el problema es una sintaxis difícil, un vocabulario poco claro o, demasiado específico, o si es que la idea no resulta evidente. En el fondo tú eres la primera audiencia de tu discurso. 

			Mantén especial cuidado en otros dos factores:

			Extensión: Adam Frankel, el escritor que diseñó muchos de los discursos de Barack Obama, publicó un artículo en el que alababa la concisión y la concreción en las intervenciones públicas. Llegó incluso a ofrecer un consejo al lector: “Desafíate a cortar tantas palabras como te sea posible de cada oración sin perder el significado.” Con la concreción, solemos ganar en rapidez, potencia y agilidad del discurso, pero además, es una buena manera de incrementar el impacto de nuestro mensaje.

			Decir algo importante: como vocero, estás en disposición de decidir cómo enviar un mensaje al mundo. En apartados anteriores, hemos hablado de “enviar mensajes en positivo”, pero aún deberíamos añadir un elemento más. Algunos de los mejores oradores de la historia han sabido elevar su tono, sus palabras y su mensaje a otro nivel. Cuando un orador consigue transmitir esperanza y confianza a su audiencia, su mensaje cala más. Sobre todo si, lejos de ser una mera estratagema política, como solemos ver en nuestro día a día, es una expresión real de un sentimiento positivo y necesario en momentos difíciles. Uno de los cierres clásicos de la oratoria estadounidense pertenece al discurso de aceptación del Premio Nobel de Martin Luther King Jr.:

			Soy tan osado que creo que en todas partes las personas pueden llegar a comer tres veces para alimentar sus cuerpos, pueden tener educación y cultura para sus mentes, y dignidad, igualdad y libertad para sus almas. Sigo creyendo que venceremos.

			Practica

			El escenario ideal para una práctica significativa, consiste en llevar a cabo una sesión de grabación que simule la entrevis­ta. Si por cuestiones de tiempo, presupuesto o logística, esto no es posible, deberás buscar una alternativa similar y ensayar con un compañero de trabajo o colega que esté dispuesto a ayudar.

			Esta práctica previa a la entrevista real te permitirá experimentar, en condiciones controladas, el estrés habitual que genera este tipo de encuentros, al mismo tiempo que te proporcionará elementos objetivos con los cuales evaluar tu desempeño.

			Si la sesión es grabada, es importante analizar la participación de manera detallada y sin prisas. Evaluar el contenido de cada respuesta: 

			¿Están apegadas a tus mensajes clave?

			¿Qué preguntas te causaron mayor inestabilidad?

			¿Cuáles provocaron enfado?

			¿Cuáles, en cambio, te hicieron sentir comodidad y seguridad? 

			Es preciso revisar, también, tu comunicación no verbal, el manejo de voz e imagen. 

			¿De qué manera estás expresando con tu cuerpo, lo que sientes o sabes?

			Conviene que el grupo de acompañantes se exprese con comentarios sobre el desempeño. La retroalimentación es muy importante en este tipo de situaciones. 

			Por último, no debe resultar excesiva la severidad con que se evalúa uno mismo. La mayoría de los individuos tende­mos a emitir juicios con mucho más rigor cuando se trata de nuestro desempeño propio frente al de los demás.

			Recomendaciones generales durante la entrevista

			A continuación, expongo una lista de consejos prácticos adicionales que deberás llevar a cabo a lo largo de tu participación:



			En cuanto a tu comunicación no verbal:

			· Mantén la calma.

			· Evita reacomodarte constantemente en la silla.

			· Establece contacto visual con el entrevistador.

			· Sonríe discretamente al inicio de tu participación.

			· Respira profundamente ,sin levantar los hombros, al momento de recibir una pregunta incómoda.

			· Marca el ritmo de la entrevista por medio del manejo de la voz y el uso de silencios.

			· Utiliza manos y brazos para apoyar el lenguaje verbal.

			· Evita jugar con la pluma, papeles, corbata, anillos, o con cualquier otro elemento, que pueda convertirse en distractor.

			· Apaga por completo el teléfono celular.

			· Cuida tu imagen personal.

			En cuanto al manejo de contenidos:

			· Aprovecha el tiempo. No te distraigas con saludos y despedidas largas.

			· Utiliza un lenguaje accesible, acorde con la audiencia a la que vas a dirigir tu mensaje.

			· Mantén en todo momento una escucha activa. Atiende la pregunta completa y entiende cuál es su trasfondo.

			· Recurre siempre a los mensajes clave. Repítelos las veces que sean necesarias a lo largo de la entrevista.

			· Elabora respuestas cortas y puntuales.

			· Si representas a una institución, incorpora el nombre de ésta en algunas de tus declaraciones.

			· Narra historias emotivas para comunicar los mensajes.

			· Si no llega la pregunta esperada, recurre a la autopregunta.

			· Aprovecha el espacio. Habla más sobre ti y solo lo estrictamente necesario sobre tu competencia.






			No quisiera cerrar este apartado sin mencionar los beneficios de controlar tu respiración antes de realizar tus intervenciones. El control de la respiración te ayudará a lograr un mejor desempeño y te permitirá, a su vez, disfrutar la experiencia.

			Esta sencilla respiración te ayuda a combatir la ansiedad y el estrés previo a una entrevista mediática o a una presentación pública relevante. Es importante que la realices en un lugar privado para sentirte libre y sin inhibiciones.




			EJERCICIO DE RESPIRACIÓN LARGA

[image: ]

			Es una técnica muy sencilla que consiste en alargar el tiempo de la respiración, lo cual tiene un efecto relajante sobre tu cuerpo y tu mente. Es recomendable realizarla en series de tres.

			1. Se puede practicar de pie, sentado o acostado. Relaja cabeza, hombros, mandíbula y manos, y,evita mantener los puños cerrados.

			2. Deja caer los hombros. 

			3. Inhala despacio por la nariz mientras cuentas lentamente hasta el número cinco. Debes tener cuidado para no levantar los hombros. El abdomen debe expandirse ligeramente.

			4. Aguanta la respiración por un instante.

			5. Exhala lenta y suavemente por la nariz mientras cuentas hasta siete.

			6. Repite el ejercicio tres veces, dejando un intervalo de por lo menos dos minutos entre cada serie.






			¡Aprende de tus errores!

			Una vez que hayas concretado tu intervención con los medios, y en un lugar donde exista absoluta privacidad, debes llevar a cabo dos acciones importantes: evaluar individualmente tu participación e involucrar a tu equipo de trabajo.

			Evalúa individualmente tu participación

			Siempre debes grabar tu participación en las entrevistas. Si esta labor se te dificulta, por algún motivo, es recomendable recurrir a un servicio de monitoreo que se encargue de este trabajo.

			El monitoreo de la entrevista sirve para analizar con detalle tu desempeño. Esta revisión es útil para determinar: 

			Contenido

			- Si existió algún error en el manejo de contenido:

			+ Olvidaste alguna parte.

			+ Mezclaste partes distintas del mensaje: el mensaje principal con el secundario.

			+ Hubo imprecisiones en las cifras que expusiste.

			- Si no dominaste la entrevista:

			+ No supiste resolver las preguntas complicadas,

			+ Acabaste diciendo algo que no debías.

			Forma

			- Si el tono fue el adecuado.

			- Si articulaste una comunicación no verbal adecuada.

			- Si expresaste la actitud adecuada.

			Estas evaluaciones informales, postentrevista, son parte de la formación permanente de un buen vocero y contribuyen de manera sistemática a su profesionalización.

			Involucra a tu equipo

			Resulta de suma importancia involucrar en la evaluación de la entrevista al equipo de trabajo que colaboró en la prepa­ra­ción de la intervención. Junto con ellos, debes resolver algunas cues­tiones: ¿cuál es la evaluación general de la entrevista?, ¿qué funcionó?, ¿cuáles fueron los principales errores que co­metiste en materia de suministro de información?, ¿qué mensajes fueron los que más permearon?, ¿cuáles generaron confusión?, ¿qué cambiarían?, ¿cómo mejorarían la siguiente participación?

			El equipo de comunicación que apoya al vocero, también necesita sensibilizarse y retroalimentarse con las experiencias y las vivencias cotidianas.

			Una vez que la historia ha sido publicada, o haya salido al aire, existen dos opciones que determinan los pasos a seguir.

			1. Si la nota refleja fielmente las declaraciones emitidas en la entrevista, las cifras y los datos que maneja son correctos y, los mensajes clave permearon, puede afirmarse que el resultado de la entrevista fue positivo. Debes aprender también de una experiencia positiva para intentar repetirla en futuros encuentros.

			2. Si la nota es imprecisa, maneja los datos de manera incorrecta o, contiene información que nunca se vertió en el encuentro, debes analizar la conveniencia de enviar al editor del medio una nota aclaratoria fijando tu postura. Cabe señalar que ésta no constituye una recomendación genérica para realizarse siempre que esto ocurra. Cada situación es única y deberá decidirse el camino a seguir al evaluar los múltiples elementos del contexto.

			Resumen

			En este capítulo hemos revisado una tríada de verbos que pueden aplicarse al proceso general de profesionalización de un vocero. Estos verbos son: revisar, practicar y aprender.

			D Revisar: durante el proceso de práctica de un discurso, o de una conferencia, debemos asegurarnos de que el mensaje suena natural, conciso e importante. Eso podemos conseguirlo revisando que sea fácil de pronunciar, revisando su concisión o brevedad, y vigilando que el tono sea el adecuado; hablar en positivo y en tono esperanzador es una buena manera de ganarse a la audiencia.

			D Practicar: jamás debemos subestimar el poder de la práctica. Así, si por un lado podemos revisar bien los contenidos, y la forma del mensaje, y nos acostumbramos a pronunciar bien y a un ritmo adecuado las palabras, también podemos asegurarnos de que nuestra postura corporal será la óptima. Mediante los ejercicios de relajación podemos mantener la calma, concentrarnos en el mensaje que queremos transmitir y no dejarnos distraer por elementos externos.

			D Aprender: ya sabemos que la vocería es un proceso de aprendizaje sin fin, pero nadie lo sabe mejor que los propios voceros experimentados, quienes han construido su credibilidad y liderazgo a través de experiencias, a veces dolorosas. Es importante analizar con ánimo constructivo las grabaciones de tu intervención desde dos puntos de vista: tu análisis individual y el análisis del equipo. Los errores o áreas de oportunidad deben considerarse en el fondo y en la forma, buscando siempre la manera de mejorar y evitar que vuelvan a ocurrir.
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			La palabra comunicación proviene del latín communicare, que significa compartir algo, poner en común. Los seres humanos nos comunicamos con el fin de influir y afectar intencionalmente. Esta intención busca producir respuestas específicas en el otro.

				A lo largo de La biblia de la comunicación eficaz he descri­to qué es un vocero y cuáles son sus funciones princi­pales. Como lo menciono, el portavoz es la persona que re­presenta el pensar, o el sentir de una institución de manera consciente y legítima. Es el responsable de dirigirse a los me­dios de comunicación y, a través de ellos, a diversas audiencias clave. En este sentido, el vocero buscará siempre producir respuestas específicas en el otro.

			Con este libro busco dar una orientación a empre­sas, instituciones, responsables de comunicación social y, organismos gubernamentales y no gubernamentales, y de la sociedad civil, a fin de dotar a sus voceros de las herramientas necesarias para sostener una comunicación correcta y ordenada.

			Un vocero bien preparado y conocedor de las técnicas expuestas será capaz de difundir de manera correcta los mensajes de su organización. En contraste, un vocero improvisado y sin preparación puede generar percepciones equivocadas que influyan negativamente en la reputación de la institución que representa. 

			Para encaminar la función de vocería, el portavoz deberá aprender a colocar sus propias historias en los medios, e incidir en la selección de los contenidos que desea compar­tir de acuerdo con un objetivo específico, previamente planteado.

			Los mensajes clave ayudarán a cualquier portavoz a co­municar siempre los conceptos e ideas de mayor importancia, evitando difundir detalles irrelevantes. Para tal efecto, la elaboración de mapas de mensajes constituye una herramienta sumamente eficiente en la construcción de posturas institucionales y personales de todo tipo.

			Si a lo largo de una entrevista, el vocero cae en una si­­tuación incómoda tiene que recuperar el rumbo y utilizar frases de transición para regresar a sus mensajes clave. Estos puentes permitirán orientar la conversación, evitar aquellos temas que pueden ser distractores y, focalizar la atención de la audiencia en lo que realmente se desea transmitir.

			Una vez terminada la entrevista, en un lugar donde exista absoluta privacidad, el vocero evaluará individualmente su participación, involucrando a su equipo de trabajo, para elaborar un balance común de los aprendizajes.

			El entrenamiento y la capacitación en materia de vocería se han vuelto hoy en día instrumentos indispensables para cualquier persona que desee conectar con sus audiencias, comunicar asertivamente y tornarse memorable. Las técnicas presentadas de manera detallada en este manual de media training, podrán contribuir de manera puntual a profesionalizar su labor.

			Muchas de las recomendaciones descritas pueden ser aplicadas no solo por voceros formalmente designados, sino por todas aquellas personas que por su función mantienen una alta exposición a través de presentaciones públicas.

			Esta información, igualmente, resulta de enorme utili­dad para aquellas personas que forman parte del equipo de comunicación del vocero, y que trabajan en conjunto la preparación de una entrevista mediática. Juntos pueden contribuir a practicar y perfeccionar cada una de las herramientas descritas.

			Los voceros eficaces no nacen ni se hacen de la noche a la mañana. Las herramientas descritas en este texto no pueden ser útiles si no se perfeccionan a través de un ejercicio consciente y sistemático. Invito a todos los lectores a incidir en sus audiencias, emprender este reto, pero sobre todo, a disfrutar su aprendizaje.
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Preguntas anzuelo. Lo que caracteriza este tipo de
preguntas es que disfrazan una intencién. £\ periodista
inquiere sobre una cuestion solo para orillarte a emitic
una declaracién de mayor trascendencia. Generalmente,
abordan aquellos temas polémicos que el vocero
preferiria no tratar de manera abierta.

Ejemplo:

- P: ¢Considera que \a posicién de liderazgo que ocupa
X empresa en el mercado se debe a su condicién
monopdlica, favorecida por las autoridades?
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Preguntas cerradas. Son intercogantes con los que

el periodista busca que el vocero asuma una posicién

categérica frente a un tema especifico, generalmente en

asuntos complejos que requieren mds de una explicacion

para poder dimensionarse de forma correcta.

Ejemplo:

- P: ¢Esté a favor o en contra de la iniciativa de
reforma energética a los articulos 25, 26 y 27 de \a

Constitucién?
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|. Se selecciona & URA persORG
determinada por el importante papel
que jueqa dentro de la orqawu\cxér\
y puede definirse en términos de:
erarqufa institucional, relevancia
histérica, o dominio ideolégico y
emocional. Pueden ser personas que
conocen desde hace mucho tiempo
ol funcionamiento interno de la
institucion y ameritan la  funcidn
de vocero por SW experientia y
conocimiento; 145 personas mds
capacitadas para el puesto suelen
ser buenos comunicadores y se
Sithan en la cima de la estructura
corporativa.

j- También se selec
€ MAanera puntual

Yemplo, la tares gy

e
lanzamiento de o presentar o|

n“eve producto.

3. Por otro lado, suele seleccionarse

& los individuos por sus capacidades
especificas para ejercer esta funcién.
Las personas Con carisma y buenas
habilidades sociales, suelen ser las mds
adecuadas para contactar y comunicarse
Con otras personas como representantes
de la empresa.

-
IONG & una persona,
) POr & posicidn que
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va wmés ald
de eso

2Céwmo puedo
COMURICArmE
eficazmente
on mi
andiencia?

2Cémo

informo Es un
sobre una reportero que
mala tiende a ser
noticia? agresivo, voy
a salir
perdiendo

2Cémo asequro
que mis
declaraciones
nO Sean
descontex~
tualizadas 2
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RECOMENDACIONES GENERALES DE RESPUESTA PARA

EL TIPO DE PREGUNTA RECIBIDA:

Prequatas hipotéticas |
o que incitan & la |
especulacion.

« Apegarse & los hechos.
Puntualizar que se prefiere no
especular.

Preguntas anzuelo.

Evitar engancharse.
No permitir el parafraseo.

Puntualizar las veces que se
considere necesario.

Prequntas personales. |
|

Prequatas cerradas.

Prequntas donde el
periodista asume el
papel de juez.

Recordar que auestras
declaraciones serdn tomadas como
posturas institucionales.

En la medida de lo posible, evitar
dar opiniones personales a menos
que la ocasién asi lo amerite,

o bien, que la astrwtea]ia\ de
COMURICACION previamente definida
lo contemple.

No contestar en los términos
especificos que exige el periodista.
Construir una respuesta propia

y tomar el tiempo necesario para
eso.

Utilizar transiciones.

No perder de vista el objetivo de
la entrevista.

Mantener 1 calma y evitar
responder r\qativﬁwp_r\{e ante
posibles estimulos agresivos.
Apelar a la andiencia.
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Evita declaraciones desafortunadas
ante cualquier audiencia
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Tipo §. EL COOPERADOR

Caracteristicas

De mentalidad abierta y flexible.
Es autocritico, pero no severo
consiqo mismo. A su vez, es capar de
identificar sus fortalezas.

e wuestra disciplinado y receptive a
la retroalimentacion que recibe sobre
su desempero.

No se cansa i muestra desdén.
Practica las veces que sean
ReCeSATias.

Disfruta y le otorga valor a su
propio proceso de aprendizaje.

Recomendaciones

Practicar, practicar y sequir
practicando.

Ubicar de manera periddica sus
fortalezas y dreas de oportunidad
para medir y evaluar sus procesos
de wmejora.
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Para generar credibilidad en las
audiencias, es necesario que las serales
no verbales gue Mangje el vocero sean

4 que el mensaje
sea decodificado eor los receptores

de manera precisa.
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I. Necesita
ser, a la vez,
convincente
y creible.

2. Necesita

constituirse
oMo un
elemento

diferenciador.
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R

No
conocen la
respuesta
precisa.

]

e trata de
informacién
confidencial
que no pueden
hacer pitblica
todavia.

No son

la via
autorizada
pAra
hacerlo.
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Tipos de reputacién

Descr'lpcu:n\

; La reputacién real
( lo que somos D

Formada por los atributos
actuales, ya estén trabajados a
conciencia o estén sin explorar.

2 La raputa\cmr\
transmitida Clo gque
decimos que somos D

A través de medios bajo auestro
control Cpublicidad, patrocinios,
relaciones piblicas, etcéterad.

3. La reputacién
percibida (lo que
parecemos ser’

Aquella que se crea a través de
medios que no estdn bajo nuestro
control (medios de la competencia,
boca-oreja, etcéterad.

4. La reputacién |
construida

Clo que creemos que
otros ven™ |

Es la imagen que los directivos
tienen de la percepciba de su
empresa a ojos de los clientes,
los competidores, etcétera.

L. La reputacién
prometida

Clo que la_ewpresa
representa’

Le construye a partir de los
Compromisos de la empresa y a
partir de las expectativas de los
accionistas.

6. La reputacién ideal
Clo que debermmns ser’ )

E5 1a posicién que deberfa ocupar
la om]amiia\c-ér\ en el mercado.

\
7 La raputa\mm\ |

deseada C'lo que

Se encuentra en el corazén y las
mentes de sus lideres y supone la

querriamos ser™

fuerza necesaria para realizar
cambios a nivel conceptual.
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2. Lider‘m.go en el interior de la
institucién en la que opera:
iNSpIra a todos los miembros de
SW organizacion, influye y moviliza
de manera ordenada, alineada
en la consecucién de un objetivo
corporativo, etcdtera.
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Medios Medios
Televisién | Radio impresos digitales
+ Inmediatez | * Inmediatez « Profundidad |+ Iamediater
© Apela al |+ Apela al y andlisis |+ Apela al
contenido | contenido + e busca dar | contenido
emocional emocional clementos de | emocional
Crrrcire * Dindmismo contexto + Accesibilidad
G * Lectura + Periodismo
individual y civndadano
racional + En ocasiones,
« Mayor falta de
especializacién | sustento
+ Cobertura | « Posibilidad « Posibilidad de |+ Cobertura
mdxima deregionalizarl  regionalizar ilimitada
« Gran + Seqmentacién|  Seqmentacién |+ Seqmentacibn
Alcance frepoels de andiencias| de lectores de audiencias
+ Effmero 1 + Effmero
+ Enorme * Narrativa * Apoyo con + Simplicidad
peso de la | 4qil, que estudios, de datos
Retnses imagen evulqM datos, cifras |+ Accesibilidad
imdqenes y material 4 todo
qréfico | piiblico
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Preguntas donde e periedista asume el papel
de juez. Como \a denominacién lo sugiere, el vocero,
més que presentarse en un foro para llevar a cabo
una conversacion, pareciera ser que se encuentra
hipotéticamente situado en la sala de un juzgado

en donde, su interlocutor se encargard de emitic
constantemente juicios de valor sobre \a conducta
del entrevistado o sobre la posicion institucional

que representa.
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+ Conocimiento
del drea de

COMURICACIEN

Conoce 4 profundidad la institucién que
representa, el “estilo de la casa’.
Entiende la dindmica de trabajo de los
pericdistas y medios de comunicacién.
Ha recibido entrenamiento en medios.

Habilidades
personales de
Comunicacion

Gusta y disfruta de hablar e phblico.
Posee, por lo general, un cardcter
extrovertido.

Habla de manera persuasiva.

Utiliza un lenguaje accesible, no téenico.
Proyecta confianza.

Tiene la habilidad de pensar
rdpidamente y construir respuestas
sélidas.

* Manejo del
entorno y las
ewmociones

Logra mantener sus emociones bajo
control.

No se altera ante situaciones adversas.
Muestra capacidad para trabajar bajo
presién.

Maneja adecuadamente la ansiedad ante
elementos externos como cdmaras de
televisién, grabaderas y micréfonos.

No pierde la calma fdcilmente.

+ Comunicacién no
verbal

Mantiene una imagen personal acorde
con el estilo y los valores de la
institucién.

Proyecta liderazge.

Mantiene contacto visual.

Es una persona sequra de si misma.
Su timbre de voz es arménico.

No tiene problemas de diccibn.

Evita el uso de muletillas.
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Cabeza de la nota

“Impeachment”: Dilma Rousseff es

| destituida como presidenta de Brasil

Entrada
Responde a las
prequntas cldsicas:
2qué, quién,
cudndo, cbmo?

Ocho weses y 17 dias después de su
inicio, el proceso de impeachment contra
Dilma Rouwsseff legs este miéreoles a su
desenlace.

Alrededor de las 13:30 hora local
C16:30 ¢mm, 6l senadores votaron

a favor de retirar a la presidenta

de su cargo de manera definitiva. 20
rechazaren la medida y no hubo ninguna
abstencién.
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Tieo 2. EL CARISMATICO

Caracteristicas

« De personalidad atractiva, f4cil de
palabra y extrovertido.
« Suele ser el centro de atencién en las
conversaciones qrupales, aun cuando
no sea especialista en el tema que
aborda. Utiliza con frecuencia la
ironia y el huwmor como ganchos para
iniciar vinculos con sus audiencias.
Su “chispa” aatural y su personalidad
afable suelen llevarlo a persuadir y
convencer fdcilmente a su piblico.
No obstante, suele perder
con frecuencia el foco en sus
conversaciones y se somete ficilmente
al halago y la aceptacién de sus
escuchas, sin lograr comunicar
asertivamente lo que realmente desea.
De inicio llama la atencién de sus
interlocutores pero le cuesta trabajo
profundizar en mensajes complejos
y estructurados.

Recomendaciones

Concientizar y potencializar sus
habilidades personales como buen
comunicador.

No caer e la autocomplacencia.
Trabajar con wmayor profundidad en
el desarrollo de mensajes puntuales
que permitan garantizar el
cumplimiento de objetivos especificos de
COMURICACI AR

Bvitar distraerse con temas ajenos
& su interds.

En ocasiones el vocero tendrd que
comunicar informacion que no serd
del agrado de la audiencia. e deben
practicar estos escenarios en donde
el portavor experimente la falta de
aprobacién de sus interlocutores.
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RETRATO HABLADO DE UN VOCERO PROFEIONAL

Atributos

Caracteristica dominante

* Rigor

* Constancia

+ Consistencia
+ Dedicacién

« Concentracion
+ Planeacién

Disciplina

« Adaptacidn a los cambios
del entorno

« Instinto de supervivencia

+ Capacidad de improvisacién

« Creatividad

Flexibilidad

« Lensibilidad
+ Voluntad de esaucha
* Manejo de emociones

Enpatia

* Uso adecuado de recursos
~téenicos y humanos~

« Creacién de redes de
soporte

« Saber pedir ayuda

* Autocritica

| Trabajo en equipo
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Felicidad

Sorpresa Disgusto





OEBPS/Images/44.png





OEBPS/Images/161.jpg
Preguntas personales. Estos cuestionamientos apelan
a \a experiencia y las vivencios personales. No se
vhlizan exclusivamente, como podria pensarse, en las
entrevistas de semblanza, las que se enfocan en la vida
particular del entrevistado, sino que suelen utilizarse con
frecuencia en entrevistas generales para darle matiz a
la informacién dura que proporciona el vocero.

En algunas ocasiones, las preguntas de tipo personal
ponen en dificultades a los voceros, ya que sus propias
convicciones podrian no coincidir con la postura

institucional que representan.
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Domina los distintos
niveles de tu reputacién
No te
contradiqas

2Cémo
canidar tu
reputacién?

Conoce tus
\75 objetivos &
corto y largo

plazo

Contrarresta los
discursos de tus Proyecta
oponentes el mensaje
correcto





OEBPS/Images/T180.jpg
AUDIENCIA

prequata / preocupacién / problema:

Mensaje clave 2 Mensaje clave 3

Mensajes Mensajes de
de soporte 2.1 soporte 3.1

Mensaje clave |

Mensajes de
soporte
X

Mensajes de
soporte 3.2

Mensajes
de soporte 2.2

Mensajes de
soporte 1.2

Mensajes de
soporte 3.3

Mensajes de
soporte 1.3

Mensajes
de soporte 2.3

Modelo gréfico del mapa de mensajes de Vincent T. Covello.*

*VincentCovello, Informe Técnico de Salud Mundial, Center for Risk Communication, p. 3,
https://www.kdhealth.org/sites/default/files/risk%20comm _spa.pdf
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FORMA CORRECTA FORMA INCORRECTA

Utilizar el dedo indice junto Sefialar con el dedo indice
con el pulgar es una forma transmite agresividad y falta
eficaz de puntualizar. de tolerancia.
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Tipo 4. EL PERFECCIONISTA

Caracteristicas

|+ Generalmente se trata de una

persona con altos niveles de
autoexigencia.

Necesita obtener resultados perfectos
de manera inmediata. Tiende a
frustrarse si no lo logra y eso puede
convertirse en un obstdculo que
entorpezca el proceso diddctico.

Recomendaciones

Nadie nace experto.

Recordar que todo aprendizaje

25 un proceso.

Los procesos toman tiempo y en la
mayoria de los casos es necesario
cometer errores, equivocarse,
experimentar, corregir, descubrir

AUEVOS Caminos y aprender a retomar
el rumbo. En pocas palabras,
descubrir nuestro “estilo propio’

de hacer las cosas.

| + Ser menos severo Con UAO MisSmo.
| + Recurrir al humor.
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LENGUATE
CORPORAL
gesto,
postura,
mirada
jeve

VERBAL
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Elementos de una intervencién memorable

I. Contenido del discurso
2. Recursos retéricos
3. Adaptacién al piblico

4. Conexién con la audiencia
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El liderazgo es el conjunto de habilidades que
puede poseer un individuo para influir en la
manera de pensar o actuar de otra persona o
grupo de personas. La persona lider es, pues,
aquella que puede influir o incidir en el otro con
unos objetivos especificos en mente. En el caso del
vocero, este presta su vor para hablar en nombre
de otra persona o de una institucién con el
objetivo de incidir o influir en la realidad.
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Audiencia:

Piblico en general

Prequata frecueate o preocupacién:
20ué tan contagiosa es XXX enfermedad?

Mensaje clave |

Bl proceso del
contagio de la
enfermedad XXX
es lento, comparado
con el de otras
enfermedades.

Mensajes de
soporte

* La fase de contagio
inicia solo cuando el

sarpullido aparece.

No hay portadores
del virus sin
sintomas.

Tipicamente, la
XXX requiere
horas de contacto
CATA & CATA pAra
contagiarse.

Mensaje clave 2

Esta condicién nos
da tiempo para

dar sequimiento

y rastrear a las
personas que ya han
sido contagiadas.

Mensajes de
soporte

« Bl perfodo de
incubacién de la
enfermedad es de

10 & 14 dias.

+ Contamos con los
reCUrsos necesarios
pAra rastrear los
casos de contagio.

« Las personas que
ya habian sido
contagiadas en
alquna ocasién
pueden resultar
inmunes a la
enfermedad.

Mensaje clave 3

La vacuna puede
prevenir la
enfermedad vy, por
ende, disminuir los
indices de contagio.

Mensajes de
soporte

Contamos con un
Aimero suficiente de
VACURAS pATG Cubrir
las necesidades de
la poblacién.

Las personas que
Aunca han sido
vacunadas deben
hacerlo cuanto
antes.

Los wmenores de
edad son una
poblacidn mds
wilnerable, por lo
que deberdn ser
una prioridad.
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Preguntas hipotéticas o que incitan a la especu=
lacién. Este tipo de preguntas intenta que fijes una
posicion respecto a posibles hechos, o situaciones,

que ocurrirén en el futuro, Se trata de situaciones
potencialmente riesgosas en el sentido de que generan
una expectativa puntual que no tiene garantia absoluta
de cumplimiento. Al contestar este tipo de preguntas,
puedes exponerte a perder credibilidad, e incluso tu
confiabilidad puede legar a ser cuestionada.

Ejemplos:

- P: éCémo se imagina que funcionaria este municipio en
caso de que X partido llegara al poder en \as proximas

elecciones?

- P: Con el \anzamiento de este producto, équé

participacién de mercado alcanzardn el préximo afio?
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N\

Al aceptar el carge
de vocero, la
persona debe asumir
que se trata,
antes que AAGA,
de una
Suncidn publica.
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20ué <l o5 noticia? | 20ué NO es noticial

Los hechos: Los hechos:

|
+ De interéds piblico + Bue tienen importancia
« Controvertidos PArA URA institucién, pero
« Novedosos no para alquien mds o para
+ Negativos | 1a comunidad en donde ésta
 Utiles opera; en pocas palabras, los
« Exclusivos que o son de interés piblico
* Ewmotivos |+ Bue venden informacion
+ Con cierta dosis | comercial: bdsicamente

de humor repiten los eslogans de una

| ©Organizacion

Bue la institucién ha estado
realizando desde hace wmucho
tiempo y Sin mayor innovacibn
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Contexto y remate

Ofrece mds
detalles y cuenta
una historia

Tras su paso por prisién en
1970, donde fue torturada, y
tras la caida del gobierno de
facto, Rousseff continud su
activismo politico, que la llevé &
convertirse en una «ﬁqura\ clave
del gobierno de Luiz Indcio Lula
da Lilva, primer presidente del
Partido dos Trabalhadores CFT).

Lula se convirtid en su mentor
politico, la designd como su
sucesora y la aupd como
candidata presidencial en 20I1.

Ahora, con la salida de Rousseff
de la presidencia, también se
pone fin al periodo de 13 aros de
gobiernos del PT que comenzd con
Lula da Silva en 2003.
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FORMA CORRECTA FORMA INCORRECTA

Se debe utilizar el podium Se debe evitar el uso del podium
exclusivamente para colocar como mecanismo de proteccién,
los documentos de apoyo. ya sea para descansar el cuerpo o
Las manos deben moverse inmovilizar las manos.

libremente para servir como
apoyo al lenguaje verbal.
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ANA PAULA UGALDE HARO

LA BIBLIA DE LA

COMUNICACION
EFICAZ

Evita declaraciones desafortunadas
ante cualquier audiencia
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