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ACABA DE SACAR A LA LUZ ‘INFLUYE’, UN LIBRO EN EL QUE SOSTIENE
QUE LA COMUNICACION PERSUASIVA NO SE IMPROVISA, SE APRENDE

Enrique Alcat, pamplonés, experto en comunicacién y formador de directivos ha escrito el libro ‘Influye'./J0SE CARLOS CORDOVILLA

“Se influye si convences
que van a ganar los demas”

G. ASENJO.
PAMPLONA

El pamplonés Enrique Alcat
Guerrero considera que uno de
los factores del éxito depende de
la capacidad de influir. Lo dice
en su nuevo libro Influye (Alien-
ta Editorial).

Director del Programa de ges-
tion empresarial y Direccion de
comunicacion del Instituto de
Empresas y profesor del Master
de comunicacion politica y cor-
porativa de la Universidad de
Navarra, desde su experiencia
docente en técnicas de comuni-
cacion ante mas de cinco mil di-
rectivos, destaca que las perso-
nas influyentes atesoran un
componente ético “de no buscar
solamente el beneficio propio de
ganar, sino también beneficio
ajeno”.

Licenciado en Ciencias de la
Informacion por la Universidad
de Navarra, Premio Manager
Thinker 2010, sobre sulibro han
mostrado su opinién favorable
personajes como Maurizio Car-
lotti, Isidro Fainé, Sandro Rosell
o Ferran Adria quien recuerda
que “sinocomunicas no influ-
yes. Si comunicas mal influyes
mal”.

Lo de persuadir y conquistar vo-
luntades parece mas un texto de-
dicado al cometido de los politi-

cos.
Hablo de la capacidad de influir
de forma positiva en los demas,
algo que tiene que ver con los po-
liticos, con los directivos y con
nosotros. Ahora que se habla de

Ante la crisis a firma con rotundidad
que “las empresas que no se han ba-
sado en valores éticos, también estan
pagado los platos rotos y eso se tra-
duce en pérdidade credibilidad, de re-
putacién y pérdidas en la cuenta de
resultados. La mentira tiene un reco-
rrido muy corto en época de crisis y
las empresas que engafian, no comu-
nican o comunican fuera de plazo, lo
tienentodo en sucontra”.

Ha escrito sobre recetas para supe-
rar la crisis. ¢Quiénes han conse-
guido salvarse?

Se han salvado y se salvardn todas
€sas personas y empresas que pien-
sen que pueden tener una crisis con
independencia de la coyuntura eco-
némica. Se salvan las personas que
tienen preparado un manual de crisis,
unos mensajes y que gestionan la cri-

Obama y de Bin Laden, Bush in-
fluy6 de forma negativa porque
eligi6 la mentira y la manipula-
cién por conseguir sus objetivos.
Segtin las encuestas, los politicos
se perciben como algo negativo.

“La mentira tiene poco
recorrido en la crisis”

sisenelmomento oportuno. Aquellas
empresas que empiezan areaccionar
cuando tienen la crisis encima de la
mesa y no saben a dénde mirar, a
quien llamar y qué hacer, se encuen-
tran con un mal panorama.
¢Ejemplos?

En Navarra tenemos un ejemplo fan-
tdstico con Volkswagen con proble-
mas hace no muchos afios y fijese
ahora creando mas puestos de traba-
jo gracias a cémo ha posicionado el
modelo Polo a nivel europeo. Nava-
rraes ejemplo de buena practica ante
la crisis en un momento en el que el
sector delaautomocién hasufridore-
cortes.

¢Quiénes lo han hecho mal?

Vemos en el sector bancario que al-
gunos no han hecho los deberes a
tiempo, no se han hecho fusiones y

¢Qué tal comunican?

Tratan de influir a través de los
medios de comunicacién, pero
siempre digo que para ser un
buen influenciador no hay que
improvisar: Lo primero es prepa-

es0 va a repercutir en despidos. Criti-
co mucho a aquellas empresas que
ganando dinero estan aprovechando
la coyuntura para despedir, prejubilar
y limpiar. Es una opinién muy perso-
nal, pero me parece una inmoralidad.
Me parece mal que las empresas ga-
nandinero a costa de sacrificar la cali-
dad empleo. No hay nada mas renta-
ble en esta vida que tener a los em-
pleados contentos. Y si hay que
despedir, porque a veces no queda
mads remedio, hay que explicarlo y no
despedir via mévil a una persona que
igual lleva 15 afios en la empresa.
Pensemos que cualquier empleado es
un portavoz de la empresay segln te
traten vas a hablar bien o mal de ella.
No digo que no haya que despedir, pe-
ro en una decisién delicada se deben
utilizar todos los resortes para que el
despido sea menos traumatico. Hay
que explicar el porqué de los recortes,
agotar todas las posibilidades, recolo-
car a las personas que se pueda e in-
tentar llegar a acuerdos, pero no ha-
cer las cosas de un modo salvaje.

COMUNICACION SIN PREGUNTAS
“Abogo porque los
periodistas pregunten

en las ruedas de

prensa”

rarsey, entre otros factores, tener
en cuenta uno que subrayo: los va-
lores éticos, la verdad. Tristemen-
te nuestros politicos entienden
que diciendo cuatro cosas en los
medios de comunicacién influyen
yno es asi, simplemente hablan.
Pueden ser conocidos pero no in-
fluir. Tiene mas influencia aquel
que demuestra con hechos lo que
piensayloquedice.

¢En el campo de la empresa, a qué
recursos comunicativos debe acu-
dir el directivo?

Primero, saber cuél va a ser el eje
fundamental de sudiscurso,loque
llamamos la idea fuerza, lo que en
un periodico seria el titular. No
puedeserexponervariasideasala
vez, debe ser una, y esos mensajes
hay que adaptarlos al entorno en
el que se van a escuchary que pre-
viamente debes conocer. Comuni-
carno es solo hablar bien, es expo-
ner bien lo que el publico quiere y
aportando un valor afiadido, di-
ciendo algo que sirva al que escu-
cha. Y hay querepetirlaidea. Ade-
mas del apoyo en el lenguaje no
verbal con el gestoy con las ma-
nos, que es casi el 90 % de la comu-
nicacion de la persona. Pero siem-
pre priorizando la verdad e, insis-
to, generando un beneficio, no
para ganar td y que los demas
pierdan. Influyes siconvences que
tambiénvanaganarlosdemas.En
cada capitulo subrayo una pala-
bra: reflexiona, formate, practica,
prioriza, ti puedes, despierta,
piensa, persuade,comunica, escri-
be, emociona, separa, planifica ar-
gumenta, se creible, investigay ac-
taa.Sonlas claves.

¢Qué errores mads frecuentes de-
tecta?

Me he encontrado con gente muy
prepotente y con gente humilde.
Gente que por tener un puesto im-
portante se cree que con €so es su-
ficiente. Y se quedan ahi, no tienen
en cuenta que aunque sepas mu-
cho tienes que saber cémo decirlo
y comunicarlo. Si quieres ejercer
una influencia tienes que apren-
der una serie de reglas. Por otra
parte cuesta mucho hablar en pu-
blico.Y este esyaun tema cultural.
Tenemos muchos miedos que nos
paralizan. Por eso estd ahora de
moda impedir que se hagan pre-
guntas en las ruedas de prensa
pensando que alguien les puede
fastidiar el mensaje. Yo abogo por
todo lo contrario, que los periodis-
tas pregunten porque son los in-
termediarios con el publico. El pe-
riodista toma nota y traslada lo
mas interesante y que no le dejen
preguntar me parece una aberra-
cion.

Apela a la ética y a comunicar la
verdad. ¢Hasta qué punto comuni-
car laverdad significa arrojar pie-
dras contra el propio tejado?

Creo que una cosa es decir la ver-
dad y otra contarlo todo. No entra
en mis reglas ni en la formaciéon
que doy adirectivos lamentira, pe-
roconnomentiryahemosrecorri-
do mucho terreno en positivo.
También digo que el silenciono es
rentable, porque sino se dice nada
se puede entender que algo se
quiere ocultar. Yo digo lo contra-
rio: habla, explicay cuenta, aun-
que no lo cuentes todo, pero lo
que cuentes que sea cierto.



