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COMENTE ESTE 
ARTêCULO EN

 Enrique Alcat ha formado en tŽcnicas de comunicaci—n, 
persuasi—n e inßuencia a m‡s de 5.000 altos directivos 
de empresas multinacionales, nacionales y pymes; 

as’ como a l’deres de opini—n de la comunidad mŽdica, 
acadŽmica, cient’Þca y empresarial. Ha dirigido m‡s de 200 
campa–as de comunicaci—n y ha participado en la gesti—n y 
estrategia de m‡s de 100 crisis empresariales. 

Forma parte del Top Ten Business Experts y es director 
ejecutivo del Programa Superior en Gesti—n Empresarial 
y Direcci—n de Comunicaci—n del IE Business School, y ha 
sido galardonado con el Premio Manager Thinker 2010 por 
su contribuci—n y conocimiento en materia de comunicaci—n 
al mundo empresarial. 

Autor de ÒY ahora ÀquŽ?Ó (Empresa Activa) y ÒSeis recetas 
para superar la crisisÓ (Alienta Editorial) , en su œltimo libro, 
ÒÁInßuye!Ó (Alienta Editorial), destaca que las personas que 
inßuyen en positivo acaparan un componente Žtico Òde no 

buscar solamente el beneÞcio propio de ganar, sino tambiŽn 
beneÞcio ajenoÓ.

Dice Alcat que la inßuencia se aprende y ha recopilado las 
tŽcnicas m‡s eÞcaces para lograr los objetivos a travŽs 
del poder de la comunicaci—n. As’ pues, la inßuencia no se 
improvisa, se prepara. En su libro profundiza en el  dif’cil 
arte de persuadir, que es mucho m‡s que convencer y, lo 
que es m‡s importante, ense–a las claves para utilizar la 
comunicaci—n con el œnico Þn de conseguir resultados. 
El Žxito depende de muchos factores si bien la capacidad 
de inßuir es la herramienta m‡s poderosa para alcan zar 
cualquier meta.

ÀSe puede inßuir en tŽrminos positivos? ÀExiste un c—digo 
Žtico para inßuir sin caer en la manipulaci—n?

S’. Es la tesis que deÞendo en ÁInßuye! Inßuir en los dem‡s 
en positivo que signiÞca tener una conducta Žtica y coherente 

$!image_view



Enrique Alcat Forma 
parte del Top Ten 
Business Experts y es 
director ejecutivo del 
Programa Superior en 
Gesti—n Empresarial y 
Direcci—n de Comuni-
caci—n del IE Business 
School.



LIDERAZGO Art•culo

entre lo que pensamos, lo que decimos y lo que hacemos. 
Cuando la Žtica no est‡ presente en un proceso de inßuen-
cia, como aÞrma Mario Alonso Puig en el pr—logo del libro, 
estamos hablando de una simple manipulaci—n. Yo hablo 
de inßuencia positiva que busca posibilidades para todos 
donde se sustituye el tœ y el yo por el nosotros. Se inßuye 
de verdad cuando todos ganan, no solo uno, y no cuando 
gana uno haciendo perder al otro. 

ÀC—mo aprender a ser inßuyente? ÀQuŽ requisitos previos 
debe tener la persona que quiera serlo?

El libro presenta a lo largo de sus p‡ginas algunas  tŽcnicas 
y reßexiones para aprender a inßuir. Lo m‡s importa nte es 
siempre tener una estrategia, una hoja de ruta, y n o dejar nada 
a la improvisaci—n. ÁInßuye! sintetiza estas tŽcnicas que son 
un resumen de los seminarios de formaci—n en comunicaci—n 
e inßuencia con la que ayudo a directivos y l’deres de opini—n a 
conseguir sus objetivos a travŽs de una poderosa herramienta 
llamada comunicaci—n. 
Todo comunica. Todo. Y 
estar preparados en 
comunicaci—n signiÞca 
cuidar el lenguaje, la in-
teligencia emocional, la 
empat’a y conocer al pœ-
bico al que te diriges. La 
inßuencia se forja con 
rigor y con mŽtodo y las 
personas que quieran 
mejorar su capacidad de 
inßuencia deben tener 
muy claros sus objeti-
vos, sistematizarlos y 
trazar una estrategia 
para conseguirlos. To-
dos podemos ser inßu-
yentes y todos podemos defendernos de las malas inßuencias 
y de las inßuencias t—xicas.

ÀSe puede ser inßuyente sin ser un buen comunicador?

Las personas m‡s inßuyentes son aquellas que mejor comu-
nican aunque no es suÞciente ser un buen comunicador para 
ser inßuyente. Tenemos ejemplos de buenos comunicadores 
que son solo buenos habladores o magn’Þcos oradores, porque 
han aprendido algunas tŽcnicas de oratoria, pero pueden no 
ser inßuyentes porque carezcan de valores Žticos o ejerzan 
solo la fuerza que su poder le otorga. Tenemos ejemplos en la 
clase pol’tica, nacional e internacional, de person as con poder 
que no solo no inßuyen sino que comunican mal y otras que 
pueden comunicar mejor pero que inßuyen de forma ne gativa 
porque no hay conexi—n entre lo que dicen y lo que hacen. El 
verdadero secreto del liderazgo es la inßuencia ent endida 
en clave positiva donde siempre ganen todas las partes. La 
comunicaci—n es una herramienta poderosa para inßuir pero 
no es suÞciente. Es necesario, adem‡s de saber comunicar, 
aportar valor en los dem‡s.

 

 

ÀMantener un perÞl bajo equivale a desaparecer?

No necesariamente. Existen personas que mantienen un 
perÞl bajo y, sin embargo, ejercen una enorme inßuencia 
porque saben a quŽ pœblicos se dirigen y cu‡l es la estra-
tegia. Lo importante no es la cantidad o, como vemos en 
las redes sociales, tener amigos, fans o seguidores . Insisto, 
se pueden tener una buen inßuencia con un perÞl reducido 
aunque para inßuir de verdad tienes que tener muy c lara la 
estrategia y objetivos que quieres alcanzar.

ÀQuŽ papel juega el lenguaje no verbal en las redes sociales?

El lenguaje no verbal, dicen los expertos, supone el 90% del 
mensaje. Por tanto, debemos cuidar escrupulosamente  todo 
lo relacionado con este lenguaje. Las redes sociales est‡n de 
moda, aunque no son una moda, y solo sobrevivir‡n aquellas 
que respondan a las demandas reales de los ciudadanos y 
est‡n basadas en criterios de autenticidad. 

ÀCu‡les son las tŽcni-
cas de comunicaci—n y 
persuasi—n necesarias 
para inßuir en el ‡mbito 
laboral para atraer el 
Žxito profesional?

La explicaci—n de estas 
tŽcnicas nos llevar’a 
llenar toda la revista 
y a–adir un suplemen-
to especial. Sea como 
fuere la mejor tŽcnica 
es siempre ser cohe-
rente entre lo que se 
dice y lo que se hace 
a travŽs del lenguaje, 

verbal y no verbal. Habla de forma reposada. Matiza. 
Enfatiza. Procura mantener la mirada tranquila y fi rme. 
Tus movimientos corporales deben transmitir serenid ad y 
tranquilidad. Lo importante, para influir, hay que decirlo 
siempre al principio y repetir esa idea-fuerza vari as veces 
para que llegue tu mensaje. Si algo no es important e 
no lo digas y no hagas perder el tiempo a tu audiencia, 
aunque la tengas cautiva, y no la defraudes aprovech‡n-
dote del tiempo y del espacio que te brinda. El discurso 
no debe aburrir y para tener Žxito a nivel profesio nal el 
secreto es siempre estar preparado y no dejar nada a la 
improvisaci—n. Prep‡rate cada intervenci—n y prep‡rate 
las comunicaciones importantes que hagas en tu ‡mbi to 
profesional.

ÀConsideras que las redes sociales facilitan un esti lo de 
comunicaci—n m‡s democr‡tico en cuanto al acceso de 
todos a la comunicaci—n y a la capacidad de hacerse o’r?

El acceso a la informaci—n es universal y no solo a travŽs 
de las redes sociales hoy d’a cualquier persona puede ob-

Los l"deres m#s in¯uyentes 
son los que mejor comunican 
aunque no es su®ciente ser 
buen comunicador para ser 
in¯uyente, se requieren 
valores !ticos para no ejercer 
por el peso de su cargo



tener esta informaci—n. La clave no es tanto el acceso sino 
quŽ hago y como interpreto esa informaci—n. Hace a–os se 
dec’a que quien tiene la informaci—n tiene el poder y hoy 
d’a la pregunta es quŽ hacemos con tanta informaci—n que, 
a veces, es imposible digerir o discernir. Las rede s sociales 
son un veh’culo m‡s pero no son ni el m‡s importante ni el 
m‡s efectivo. Facilitan la informaci—n en tiempo real, sin 
duda pero no todo lo que circula por la red es autŽntico o 
veriÞcable. Desde mi punto de vista el dejarse o’r viene por 
muchas v’as y sin descartar las redes sociales sigu e siendo 
la m‡s importante el contacto directo, visual y efe ctivo. Los 
matices a veces se pierden en las redes sociales mientras 
que en el contacto directo se aprecian muchos detal les 
importantes.

ÀQuŽ riesgo hay en el hecho de que Òcualquier pueda ser 
periodista, comunicador o fuente de informaci—n?

 Son tres aspectos distintos. Sigo manteniendo que un pe-
riodista no es un simple transmisor de informaci—n sino una 
persona que, con criterio, sabe seleccionar esa inf ormaci—n 
y comunicarla de la mejor forma posible a sus pœblicos. 
Entiendo, por tanto, no solo la importancia de una formaci—n 
universitaria sino muy especialmente el ejercicio de una 
actividad que tiene gran trascendencia a la hora de conÞgu-
rar opiniones. Esto no impide que cualquier persona  tenga 
derecho a comunicarse con otros utilizando las v’as  que 
estime oportunas y es algo muy leg’timo y necesario . Por 
tanto, es compatible la comunicaci—n que pueda existir entre 
personas y el ejercicio del periodismo basado en cr iterios 
de rigor y veracidad que es, tal vez, el mal que aqueja a esta 
profesi—n y no tanto la irrupci—n de las nuevas tecnolog’as 
y redes sociales como creen algunos directivos de l as em-
presas period’sticas. El peligro de los medios trad icionales 
no es Internet: es la calidad y credibilidad de los  medios y 
que se siga haciendo un periodismo aburrido y muy parecido 
al de hace 20 a–os. Y, encima, con faltas de ortograf’a. Eso 
s’ que es un peligro pero en vez de contratar a periodistas 
preparados preÞeren vaciar las redacciones para lle gar la 
cuenta de resultados cuando el secreto siempre ha s ido y 
seguir‡ siendo ofrecer calidad y Žsta debe pagarse.

ÀQuŽ amenazas y quŽ oportunidades tiene la reputaci—n 
corporativa con las redes sociales?

Las oportunidades son inmensas si las empresas estu vieran 
preparadas mientras que si no lo est‡n existen ries gos 
que, tarde o temprano, afectar‡n a las propias comp a–’as. 
La reputaci—n o te la construyes tœ o te la construyen los 
dem‡s y siempre es mejor la primera opci—n. En las redes 
sociales pasa lo mismo: es mejor que las empresas cons-
truyan su propia reputaci—n que tener que gestionar las 
consecuencias de una mala reputaci—n o sencillamente de 
una no presencia activa pilotada por la propia empr esa. 
La reputaci—n de una empresa por Internet debemos 
cuidarla porque estamos expuestos a que cualquiera 
con o sin raz—n, con o sin motivos, puedan hablar bien, 
regular o mal de nuestros productos, de nuestros se r-
vicios, de nuestros directivos y de nuestra empresa . Por 
tanto, resumiendo, es importante tener una presenci a 
reputacional pensada para saber c—mo queremos ser 
percibidos, tambiŽn, en las redes sociales. Y esa pre-
sencia no se debe improvisar o actuar solo cuando sale 
un comentario negativo para contrarrestarloÉsino qu e 
debe ser fruto de una estrategia a largo plazo.

ÀC—mo ejercer inßuencia 2.0? ÀC—mo tiene que 
actuar una empresa en redes sociales para inßuir 
sobre su pœblico interno? ÀY externo?

Las redes sociales est‡n ayudando a democratizar 
la inßuencia desde el punto de vista personal y 
colectivo. Los mensajes, desde el punto de vista 
empresarial, para comunicarlos, dependen por 
tanto de las propias empresas y de su ingenio para 
sobresalir en un complejo territorio de autopistas 
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donde ya existe excesiva circulaci—n y conductores multidis-
ciplinares que con velocidades diferentes tratan de  posicio-
narse en un ranking de visitas y, de forma aspiracional, en 
otro de inßuencia. Para inßuir, tanto en el pœblico interno 
como externo, debes tener claro cu‡l es la estrateg ia y quŽ 
quieres conseguir y, desde mi punto de vista, no se trata 
tanto de estar porque estŽn tus competidores, sino estar 
para aportar valor y diferenciarte de los dem‡s ofreciendo 
contenidos relevantes e interesantes para tus audie ncias. Las 
redes sociales que no aporten o que cautiven el tiempo y la 
mente de sus audiencias a cambio de nada, o lo que es peor, 
insatisfacciones sucesivas, causar‡n efectos negativos en 
las capacidades relacionales de las empresas tanto a nivel 
interno como externo. Como dec’a Henri PoincarŽ, cuando 
estŽs twitteando, piensa que una palabra bien elegida puede 
economizar no solo cien palabras, sino cien pensamientos. 
La inßuencia 2.0 para que triunfe debe pasar por conocer 
muy bien tu pœblico.

ÀLos blogs pueden convertirse en un modelo de negocio 
o deber’a ser exclusivamente una herramienta de co-
municaci—n?

Los blogs evolucionar‡n, inevitablemente, a un mode lo de ne-
gocio y, como tal, veremos blogs patrocinados por anunciantes. 
Ser‡n las nuevas tribunas de opini—n sufragadas por anuncian-
tes porque existir‡ una traslaci—n de los medios tradicionales 
que hoy conocemos a los medios individuales donde ser‡n las 
personas, los individuos, los que se comunicar‡n di rectamente 
con sus pœblicos prescindiendo del recipiente comœn que hoy 
conocemos como Ògrupo o medio period’sticoÓ. Esto lo veremos 
dentro de no mucho tiempo si los actuales grupos pe riod’sticos 
siguen sin entender c—mo adaptarse a la nueva realidad digital.

En un entorno de comunicaci—n 2.0, ÀquiŽn inßuye m‡s, el 
emisor o el receptor?

Me atrever’a a decir que en el entorno 2.0 lo que m‡s in-
ßuye es el mensaje. Si el mensaje es autŽntico, est‡ bien 
construido y aporta valor, lo importante no es tanto quien 
lo emite o quien lo recibe sino quŽ dice. ES verdad que 
existen emisores inßuyentes, conocidos o poderosos pero 
si el mensaje no est‡ bien construido o aporta valo r, se 
perder‡ la capacidad de inßuencia. 

ÀQuŽ protagonismo deben tener la comunicaci—n por Inter-
net y las redes sociales en la planiÞcaci—n de estrategias 
de comunicaci—n: prioritario, complementario, segœn la 
actividad de la empresa o el perÞl de su pœblico?

Acostumbro a decir a las empresas que las principale s 
actividades de cualquier alto directivo y, por tanto, de la 
direcci—n son la planiÞcaci—n estratŽgica, obvio, y la comu-
nicaci—n. Si esto es as’, que todav’a no lo es porque muchas 
empresas consideran que la comunicaci—n es igual a pu-
blicidad o montar algœn evento o hablar de vez en cuando 
con los medios, se deber’a incluir dentro de las es trategias 
de comunicaci—n la concerniente a la comunicaci—n online. 

Estamos a a–os luz de lo que deber’a ser una estrategia de 
comunicaci—n online como seguimos estando a a–os de luz 
de estrategias de comunicaci—n de crisis online y ofßine. 
Evidentemente no todas las empresas son iguales y no todas 
tienen presupuestos para acciones de comunicaci—n pero 
sigo pensando que no es tanto un tema econ—mico sino de 
mentalidad. Aunque se ha avanzado mucho todav’a queda 
mucho por hacer y quiero aprovechar estas p‡ginas para 
agradecer a la Asociaci—n de Directivos en Comunicaci—n, 
Dircom, lo que est‡ haciendo para que la comunicaci—n 
aporte valor en las empresas y sea estratŽgica.

ÀLa evoluci—n de las redes sociales y de los medios de co-
municaci—n online podr‡ estar condicionada por los nuevos 
canales de comunicaci—n digitales?

Los medios de comunicaci—n online deben tener su estrategia 
y no mirar por el retrovisor respecto a lo que hace n las redes 
sociales. Aunque todos circulen por Internet deben tener 
estrategias y modelos de negocio diferentes y no intentar 
copiarlos sino diferenciarse unos de otros aportand o valor a 
sus pœblicos. Los nuevos canales de comunicaci—n digitales 
marcar‡n la pauta porque son modelos innovadores qu e 
f‡cilmente enganchan con distintos pœblicos debido a su 
rapidez y, de momento, gratuidad. Veremos hasta cu‡ndo 
este modelo es sostenible en el tiempo y veremos tambiŽn 
fusiones entre grandes grupos online. Sea como fuer e 
lo importante ser‡ siempre ofrecer calidad y limpiar del 
mercado todo aquello que sea residual y no aporte valor.

Ya se habla de la Web 3.0, la web sem‡ntica capaz de pro-
cesar su contenido, razonar con Žste, combinarlo y realizar 
deducciones l—gicas: inteligencia artiÞcial. ÀInßui r‡n las 
m‡quinas sobre las personas?

Los avances tecnol—gicos son bienvenidos. Pero de esto a 
que las m‡quinas dominen a las personas ser’a algo negativo 
para la propia evoluci—n del ser humano que es comunicador 
por naturaleza. Esperemos que las m‡quinas ayuden a las 
personas y faciliten sus objetivos pero no debemos sucumbir 
a la dictadura digital o tecnol—gica.

ÀSe pueden anticipar las tendencias de los medios de co-
municaci—n en Internet a corto y medio plazo?

La verdad es que existe una gran confusi—n sobre c—mo 
evolucionar‡n las tendencias. Est‡ claro que las nu evas 
tecnolog’as y todo lo que conlleva han llegado para que-
darse y romper modelos tradicionales obsoletos pero eso 
no signiÞca que desaparezcan los diarios, las radios, las 
televisiones o los libros. Lo que imagino en un hor izonte 
no muy lejano es la convivencia de todos estos medios, 
vegetales y digitales, aunque los medios ÒtradicionalesÓ 
deben renovarse completamente y no mirar constantem ente 
lo que hacen los medios tecnol—gicos. La calidad ser‡ lo 
que marque la tendencia as’ como el rigor, la rapid ez, la 
profesionalidad y la adaptaci—n a los nuevos tiempos sin 
estridencias y con coherencia.¥


