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Presentaciones Eficaces: Introducción

¿Ha pensado alguna vez en el mundo de posibilidades que le ofrece el llevar a cabo una Presentación Eficaz? En la actualidad, el éxito de su empresa, y el suyo propio, pueden depender de su habilidad para comunicarse eficazmente. Una Presentación Eficaz significa, principalmente, una oportunidad que a usted se le presenta para influir en su audiencia en cuanto a:

· Su manera de pensar

· Su toma de decisiones

· Su voto

· Su apoyo a una propuesta

· Etc, etc, ...

Los beneficios de una presentación eficaz son innumerables. A modo de ejemplo podríamos citar los siguientes:

Para la audiencia:

Comprensión del mensaje que les ha querido transmitir.

Optimización del tiempo que invierten en escucharle
Para su empresa:

Obtención de contratos importantes, aumento del prestigio y de la imagen de la compañía
Para Ud.:


Recibir los méritos por haber hecho posible lo anterior

¿Y cómo conseguirlo? Lamentablemente, no existen fórmulas mágicas pero sí existen una serie de pasos previos a cualquier presentación, cuya consideración le ayudará a abordar la tarea de hacer presentaciones comerciales y de hablar en público con mayor seguridad y confianza.

Objetivos del Seminario

Durante este seminario vamos a perseguir los siguientes objetivos:

· Conocer las claves de una presentación eficaz.

· Desarrollar una mayor confianza y seguridad en las Técnicas de Presentación de los participantes, dotándoles de herramientas que les permitan un mejor control del estress y la ansiedad.

· Identificar el estilo de cada uno de los participantes, desarrollando y potenciando aquellas habilidades que le convierten en un orador eficaz..

· Facilitar el que los participantes manejen la estructura y desarrollo del discurso de forma tal que éste sea captado, y recordado, por la audiencia., tanto si se trata de Conferencias  como de presentaciones de ventas y comerciales, de negocios, charlas, presentación de un proyecto, etc.

· Desarrollar una serie de habilidades específicas en el terreno de la comunicación que permitan al participante mejorar su capacidad para hablar en público.

· Poner en práctica lo anteriormente descrito mediante ejercicios prácticos de simulación, puesta en común de presentaciones, role-playing, vídeos, etc.

Perfil Biográfico de la Consultora

Mila Hernán Alvarez, Socia Fundadora y Directora General de IBC - Institute for Business  Communication, dirige, desde 1990, talleres y seminarios de Comunicación y Gestión Croscultural  para empresas nacionales y extranjeras.  El contenido de sus acciones formativas y de consultoría incluye seminarios de Gestión Croscultural, Técnicas para Hablar en Público ante una audiencia internacional, Negociaciones Internacionales, Trabajo en Equipos Multiculturales, Gestión de Proyectos Internacionales, y  Comunicación Croscultural, así como "country specific briefings" sobre: España, Japón y China.
Actualmente es Associate Senior Development Consultant de TMA (Transnational Management Associates), consultora británica con filiales en U.S.A., París, Singapur, Beijing y Japón, desde la cual desarrolla una intensa actividad de formación y consultoría internacional.

Algunos de los clientes para los que ha trabajado incluyen: Telefónica de España, S.A. (Programas Euroteam y Europroject, y Desarrollo Internacional de Directivos), Construcciones Aeronáuticas, S.A., (CASA),  Fundación GAIKER,  Ibermática, S.A., FUNDOSA, Institución Empresarial Europea, Universidad Antonio de Nebrija, Universidad de Valladolid (Área de Empresariales), Amper (División Internacional), IEDE, Escuela de Negocios, Paradores Españoles, Cámaras de Comercio de Madrid, Toledo, Cuenca y Oviedo, V&V Desarrollo Organizacional (Chile), SERCOTEC (Filial CORFO) - Chile, C&S, Soluziona, Chile, como profesora en su Programa Master para la Gerencia Pública del Estado, Universidad de Concepción,  Seguros Interamericana, ST-Microelectronics en su Programa de Desarrollo Internacional de Directivos, Training and Consulting Associates (U.S.A.), Blinn & Associates (Guernsey - Channel Islands), Vaughn Systems, Boot´s Healthcare, INITEC, (Programa impartido para la Gerencia de la División de Nucleares),  AFSM International, Arthur Andersen, U.S.A., ICL -Fujitsu, (Japón), Avon Products, Inc., BASF, Hewlet-Packard, Rolls Royce, Plc., RS Components, Siemens AG, Statoil, Tesco, United International Pictures, GE Capital, British Airways, Iberia, Corporate Resources Group, Ericsson, Universidad  de Deusto, Exel Logistics, BTIgnite,Pirelli, Sermicro.

Está en posesión de un diploma MBA y de un Diploma Master en Dirección y Gestión de Recursos Humanos, así como un Diploma por la Universidad de Portland, Oregon en la especialidad de Gestión Transcultural: ("Building Diverse Teams in Corporations", "Cross-Cultural Training in International Corporations", "Managing Intercultural Interactions in Transnational Corporations"), y de numerosos certificados de asistencia a seminarios, y conferencias en Gestión Intercultural impartidos por los más destacados autores e investigadores en el área de comunicación croscultural (Fons Trompenaars, George Renwick, Kitchiro  Hayashi,  Robert Moran, Terence Brake,) y otros. Está en posesión del Diploma Proficiency in English y del Certificado RSA por el International Teacher Training Institute de International House en Madrid. En la actualidad mantiene contactos regulares con la Universidad de Reitaku (Japón), asistiendo a Seminarios Internacionales y Foros de Encuentro en el área de comunicación intercultural.

Modulo Primero

Consideraciones Clave

Presentaciones Eficaces: Algunas Consideraciones Clave

Empecemos por resaltar el hecho de que 

1.-
¡Usted no es el único que ha sentido miedo a hablar en público!

Esta debe ser nuestra primera consideración. Los estudios demuestran que el 80% de las personas tienen miedo de hablar en público. Es probable que el otro 20% también lo tenga pero no quiera admitirlo.

La mayoría de los grandes oradores sentían pánico cuando comenzaron a hablar en público.  El miedo se va diluyendo con la experiencia.

2.-
Al contrario de lo que pueda parecer, tener algo de miedo puede resultarle beneficioso.

El estrés que se padece antes de hablar en público es natural y prepara al cuerpo para pensar más rápido, hablar de forma más fluida y con mayor intensidad.

Tanto la ausencia como el exceso de estrés son perjudiciales.  El exceso de estrés, lo cual es más frecuente durante una presentación, se controla y disminuye con el conocimiento y la experiencia.

Usted comprobará como, al finalizar este seminario, su nivel de ansiedad habrá disminuido considerablemente ya que, al finalizar el mismo, usted habrá podido practicar la técnica de las presentaciones y tendrá más conocimientos acerca de sus propias reacciones y las de la audiencia.

3.-
La mayoría de las personas que tienen dificultades para hablar en público carecen de:

•
Confianza en sí mismos.

•
Conocimiento de la audiencia que asiste a su presentación.

•
Conocimiento y preparación  del tema a tratar.

•
Interés o motivación.

4.-
Practique la naturalidad: Sea usted mismo

Los grandes oradores al estilo tradicional han pasado a la historia.  Las cualidades que más se valoran en un orador hoy día son la claridad, la eficacia y la naturalidad.

Si usted pretende ser un gran orador o llevar a cabo presentaciones de impacto, tenga cuidado porque es muy posible que acabe consiguiendo el efecto contrario.

5.-
Su éxito al hacer una presentación en público depende sobre todo de su:

· Conocimiento del tema que va a presentar

· Confianza en sí mismo y en su habilidad como comunicador

· Credibilidad

· Naturalidad

· Entusiasmo

· Sinceridad

· Experiencia, y

· Preparación, preparación y más preparación.

6.-
Su estilo al hablar en público deberá ser el mismo que cuando interviene en una conversación normal.

La facilidad que usted tiene para hablar con sus amigos deberá ser transportada a un marco más formal.  Esto significa mostrar naturalidad, aunque es positivo exagerar un poco nuestra forma de expresarnos si  ésta es demasiado monótona.

En cualquier caso, no pretenda aparentar algo que usted no es: el público lo detecta enseguida, porque le delatara su lenguaje no verbal.

7.-
No se necesita  un vocabulario especial para llegar a presentar eficazmente sus ideas en público. 

Las palabras grandilocuentes ya no son utilizadas como lo eran antes. Solamente dificultarán la comprensión de lo que usted está diciendo. En realidad, sirven generalmente más para tratar de impresionar que para comunicarse realmente con el público.  El ser una persona muy culta no significa utilizar un lenguaje que le aísle de los demás.

Sin embargo, debemos utilizar un lenguaje preciso, incluyendo de vez en cuando alguna palabra técnica, que aumentará la credibilidad de nuestro mensaje.

8.-
Uno de los mayores defectos de los oradores es memorizar las presentaciones.

Tampoco es muy recomendable leerlas. Resulta difícil hablar con el corazón o mostrar entusiasmo cuando se ha memorizado un discurso. Es muy fácil quedarse en blanco. Se puede leer un discurso si son unas declaraciones de tipo político, por ejemplo discursos, o si así lo exigieran cuestiones protocolarias.

Cuando usted memoriza una presentación, por lo general, está memorizando las ideas que otros ya han dicho.  Elabore su propio discurso  y plantee abiertamente sus propias ideas (siempre que le dejen y usted se atreva a ello).

9.-
No se requiere ningún talento o habilidad  especial para mostrar entusiasmo

Y a pesar de ello, muchísima  gente se muestra seria y aburrida cuando habla en público, provocando el aburrimiento de los demás.

El entusiasmo es uno de los pilares de la oratoria eficaz. Es tan importante, que deberemos dedicarle una atención especial. El entusiasmo  se contagia a los demás, pero no surge porque sí: hace falta cultivarlo, hace falta que exista algo que lo sustente, si no, nos convertiremos en meros títeres, representando una escena, y sin demasiada convicción.  Nuestra credibilidad no saldrá bien parada después de una actuación así.

¿En qué Consiste una Presentación Eficaz?

Si queremos analizar en profundidad la eficacia del discurso y de la charla, debemos remontarnos a la antigua Grecia. Aproximadamente hacia el año 350 a.C., Aristóteles escribió su famosa Retórica. Han transcurrido 2342 años, y sin embargo, los oradores de hoy en día seguimos intentando superar los mismos problemas que nuestros antepasados los griegos: 

· Nuestro mensaje clave debe ser claro y comprensible para nuestra audiencia

· Lo suficientemente persuasivo como para que actúen

· Nuestra propuesta/idea/sugerencia debe dar respuesta a las necesidades/expectativas/deseos de aquellos que nos escuchan

· La forma en que presentemos nuestro mensaje debe atraer, entusiasmar y provocar las respuestas previstas
Y sin embargo: 

· ¿Con qué frecuencia percibe usted realmente  que la audiencia ha entendido el mensaje que les ha querido transmitir?

· Si lo analiza detenidamente, ¿cuántas veces ha sido capaz de estimular el diálogo o el debate y la discusión?.

· ¿En cuantas ocasiones ha conseguido que su  audiencia esté  lo suficientemente informada, motivada y dispuesta como para inclinarse a favor de la propuesta presentada?
En la actualidad, el éxito de su empresa, y el suyo propio,  puede depender de su habilidad para comunicarse eficazmente. 

Reflexione sobre:

· ¿Cuantas oportunidades de hacer negocios y de ascender dentro de la compañía se han perdido como consecuencia de una presentación o una charla ineficaz?. 

· ¿Cuantas veces ha recogido usted su material, notas y transparencias al  final de una presentación y se ha cuestionado sobre la eficacia de la misma?
Recuerde: Una presentación eficaz es siempre aquella que posibilita la consecución de nuestros objetivos.
Organización y Estructuración del Discurso: Primeros Pasos

Cada vez que se enfrente a una presentación, deberá prepararse exhaustivamente. El primer paso de esta preparación será estructurar y planificar su discurso. Estructurar su presentación correctamente le permitirá organizar sus notas de manera clara y sencilla, permitiéndole introducir las variantes oportunas de acuerdo a la situación.

La idea clave en la preparación de toda presentación, charla o discurso es que usted sepa donde está en cada momento.  Sin embargo, tener un "mapa" del territorio que quiere explorar no significa que tenga que memorizar todos y cada uno de los lugares por los que quiere pasar.  Recuerde: el mapa no es el territorio. Se trata de tener un plan de acción que le aporte seguridad y le permita, en determinados momentos, salirse del plan establecido e improvisar, para más tarde retomar la línea argumental de su discurso. No olvide que sus mejores momentos puede conseguirlos cuando esté improvisando!

Antes de analizar en profundidad la planificación de la charla, veamos cuales son los tres elementos claves que deberá contener la estructura de su presentación. Son:
•
Apertura

•
Cuerpo o Núcleo Central 

•
Final o Cierre de la Presentación.
· Apertura

Comprende los primeros minutos de la presentación. Es un momento importante y delicado porque es cuando debemos captar la atención del público. Durante la apertura presentamos la idea principal, nuestro "mensaje central", aplicando una serie de técnicas que desarrollaremos posteriormente en otro capítulo del manual.

· Cuerpo o Núcleo Central:

Es la parte central de la presentación. Aquí exponemos datos, cifras, hechos, ejemplos, ideas, todo lo que realmente queremos transmitir a la audiencia. Es el discurso en sí y la duración vendrá determinada por el tiempo de que disponemos, y al que deberemos ajustarnos para no aburrir o cansar a la audiencia haciendo que nuestra presentación pierda fuerza y credibilidad.

· Final o Cierre:

No por ser la última fase es la menos importante. Por el contrario su misión es presentar una conclusión final que sintetice el "espíritu" de nuestro mensaje. 

Estos tres elementos, Apertura, Cuerpo y Cierre serán tratados más adelante en mayor profundidad. Pero antes, comencemos por analizar la forma más eficaz de preparar nuestra presentación.

Organización y Estructuración del Discurso: La Planificación
La planificación (o la ausencia de ella), ejercen una importante influencia en el resultado final de la presentación, y en el éxito o fracaso de la misma.

¿Podemos imaginarnos la construcción de un edificio sin una serie de planos detallados?. Antes de empezar a construir se necesita una gran información que debe ser recopilada y una serie de planos que guíen las acciones a tomar. Lo mismo sucede con las presentaciones ¿Podemos identificar cuando existe ausencia de preparación y planificación?. La respuesta es SI. Y el resultado se reflejará en la CALIDAD DE LA PRESENTACION. Es prácticamente imposible llevar a cabo ningún tipo de trabajo de forma eficaz sin una minuciosa preparación. Y sin embargo esto último  es algo que  se descuida en las presentaciones con demasiada frecuencia.

Una presentación es una experiencia que puede ser única, irrepetible. A veces la primera y última oportunidad que se nos dé para vender una idea, un producto,  un proyecto, etc., y por lo tanto requiere de toda nuestra atención en la planificación y preparación de todos y cada uno de los elementos que la componen.

Con el fin de simplificar el análisis del proceso al máximo, nos concentraremos en siete preguntas básicas. La respuesta a cada una de las mismas, nos proporcionará la base sobre la que deberemos trabajar para llevar a cabo una eficaz planificación de la presentación.

Para ello deberá responder a siete preguntas clave:

· ¿A quién me voy a dirigir?

· ¿Para qué?

· ¿Qué mensaje quiero hacerles llegar?

· ¿Dónde?

· ¿Cuándo?

· ¿Cómo?

· ¿Por qué?

La respuesta correcta a estas preguntas le resultará de gran ayuda a lo hora de preparar su presentación.

Hablemos, a continuación,  de objetivos.

Organización y Estructuración del Discurso: Objetivos
Para ser capaces de preparar una presentación eficaz debemos desarrollar un objetivo claro dentro de una serie de posibilidades. El objetivo o los objetivos de nuestra presentación pueden estar orientados a:

1. Informar o instruir

2. Persuadir o Vender

3. Hacer recomendaciones y conseguir aprobación

4. Evaluar

5. Declarar

6. Clarificar

7. Generar y Explorar ideas

8. Entretener

9. Dinamizar

10.Mover a la acción

Es posible que su objetivo sea una combinación de los anteriores, por lo que será necesario, puesto que todos ellos son objetivos generales, desarrollarlos de manera tangible. La habilidad de poner los objetivos de la presentación por escrito de manera específica y en términos medibles y cuantificables le ahorrará horas de trabajo en reuniones posteriores a la presentación, y facilitarán la coordinación de los diferentes oradores y/o departamentos implicados en la presentación cuando esta sea múltiple. De igual manera una planificación cuidadosa que contemple un plan de contingencia puede ayudarle a resolver conflictos y a manejar situaciones ambiguas y desconocidas cuando la presentación se lleva a cabo en un país /idioma  extranjero.

¿Por qué/Para qué?

Para establecer el objetivo de la presentación hágase las siguientes preguntas:

¿Qué quiero conseguir?

¿Informar?

¿Persuadir?

¿Reformar?

¿Cuáles son mis objetivos principales?

¿Cuáles son mis objetivos secundarios?

¿Qué reacción quiero provocar en la audiencia?

¿Cómo podré evaluar que he conseguido mis objetivos?

¿Qué decisiones espero que tome la audiencia?

¿Cuándo/cómo deberían llevarse a cabo?

Y visto lo anterior:

¿Son mis objetivos realistas?

¿Medibles?

¿Cuantificables?

¿Porqué he incluido en mi presentación toda esta información?

¿Hay algo que debería eliminar?

¿Cuál es, en realidad  el Mensaje Central?

Organización y Estructuración del Discurso: Análisis de la Audiencia.

Aristóteles identificó a la audiencia como el elemento más importante de la presentación. 

A la audiencia se la ha descrito como un "invitado hambriento". No dejemos que se vaya con hambre, satisfagamos sus necesidades.  En cualquier empresa del mundo, los responsables de los diferentes departamentos están interesados, como mínimo, en los siguientes factores:

· Reducción de Costes

· Incremento de la Producción y del Rendimiento

· Mejora de la Calidad

· Acortar o acelerar los procesos

Debemos tener en cuenta los intereses de la audiencia cuando preparemos nuestra presentación. Detrás de sus intereses básicos se esconden  necesidades, problemas, actitudes y valores. Al evaluar a la audiencia, usted comienza a considerar sus objetivos en conjunción con esta y no de forma separada. 

Además, comienza a tratar a su audiencia de forma individual. Algunas partes de la presentación se dirigirán a toda la audiencia en general, mientras que otras se dirigirán a algunas personas en particular.  Lo que debe intentar, en todo momento, es dirigirse a ellos como si fueran "individuos" y no tratarlos continuamente como un colectivo. Hacerlo así implica que deberá formularse, como mínimo, las siguientes preguntas: 

	  Debemos preguntarnos...

	.
¿Quiénes y Cuantos serán?

.
¿Cual es su cultura corporativa?

.
¿Cuales son sus características dominantes?

.
¿Que necesito considerar acerca de las mismas?




	.
¿Conozco sus necesidades concretas?

.
¿Y sus criterios de prioridad?

.
¿Que información obra en su poder?

.
¿Qué es esencial/irrelevante en la presentación?




	.
¿Quién detenta autoridad para tomar decisiones?

.
¿Qué arriesgan?

.
¿Por qué están aquí?

.
¿Qué esperan de mí?

.
¿Existen precedentes negativos que puedan influir en la presentación?

.
¿En qué medida influirán mis competidores en las decisiones que debe tomar la audiencia ?


La Estructura Básica del Discurso: Apertura, Cuerpo y Cierre.
Estructurar el discurso adecuadamente le permitirá organizar sus notas y su presentación de una manera clara y sencilla, permitiéndole introducir las variantes oportunas de acuerdo con la situación.
Algo que debemos cuidar muy mucho a la hora de estructurar nuestra presentación es el exceso de  información. Como consecuencia del reciente desarrollo de la tecnología informática y de las telecomunicaciones, estamos sometidos a un bombardeo tremendo de comunicación contra el que, de manera consciente o inconsciente, nos defendemos haciendo "zapping", es decir: desconectándonos. Filtramos continuamente aquellos mensajes que no son importantes para nosotros.  Por eso, una regla de oro para una presentación eficaz es darle a la audiencia lo que ella desea oír y no lo que nosotros deseamos decir.  Para evitar una sobrecarga de información, debemos someter a nuestra presentación a un proceso de "filtrado" o  "depuración".  

Un buen presentador tiene la obligación de ver qué material es el adecuado, el relevante, el que otorga todo el valor al mensaje, y debe rechazar "el relleno", lo que no sirve.

Veamos en primer lugar como puede procesarse y "depurarse" esa información, para detenernos a continuación en los tres elementos principales a los que deberemos dedicar toda nuestra atención. El proceso deberá repetirse en la preparación de todos y cada uno de los elementos y conlleva las etapas de:

.
Investigación.

.
Selección.

.
Organización.

.
Presentación /Observación.

.
Previsión de preguntas y respuestas.
Como ya hemos mencionado, los tres elementos principales sobre los que deberá trabajar en profundidad y dedicar toda la atención a la hora de estructurar su presentación son:

.
Apertura (Incluyendo Título de la Presentación).

.
Cuerpo

.
Cierre

La Estructura Básica del Discurso: Apertura, Cuerpo y Cierre.
Analicemos en primer lugar de que manera podemos depurar la información en cada una de las etapas de la estructura básica del discurso:

Investigación

En esta primera etapa se reúne la información de que se disponga, se recopilan datos y materiales con el fin de obtener una visión sobre el tema.  La investigación incluye la recopilación de información sobre la naturaleza del auditorio y del acto de presentación, así como sobre la materia propia del tema.

Selección

Se revisan las referencias y el material obtenido a partir de la investigación.  Se identifican los principales puntos de la presentación y se selecciona el material que servirá para tratar dichos puntos.  Como quiera que el volumen de información reunida en la investigación será probablemente mayor que el necesario, en esta etapa el presentador tiene que decidir y elegir la información más adecuada para satisfacer las aspiraciones del auditorio y, consecuentemente, satisfacer sus propios objetivos.  Esta etapa de identificación y selección es crítica porque es en ella donde se decide el contenido global de la presentación y el tiempo que deberemos emplear en la misma.

Organización

El material seleccionado se estructura de forma que sirva para una presentación ordenada, sometiendo al cuerpo de la información a un nuevo proceso de depuración mediante el refinamiento del contenido, con el fin de ajustarlo a la naturaleza y al marco temporal del acto de presentación.

Presentación/Observación

El proceso de selección y depuración continúa durante la misma presentación como resultado de las dotes de observación por parte del presentador.  Un presentador competente observa y responde a las reacciones del auditorio y puede acortar, alargar o modificar partes del mensaje "sobre la marcha". Un presentador eficaz también estructura, flexibiliza y adapta el tiempo dedicado a la presentación del tema.  Si, por ejemplo, la primera parte de la presentación se llevó más tiempo del previsto, las "entregas" siguientes del mensaje habrán de condensarse con el fin de completar la presentación en el tiempo establecido.

La respuesta (Feed-back)
En algunas situaciones es apropiado y aconsejable invitar a los miembros del auditorio a que efectúen preguntas o comentarios. Cuando esto es así, el presentador puede responder usualmente de varias formas. Estamos de nuevo ante el proceso de depuración del presentador que ha de elegir la respuesta más apropiada y concisa entre muchas posibilidades. Veamos, a continuación, como organizar nuestro material.

Organización del Material
Estructura de la presentación y del argumento.

Algunos de los enfoques que usted puede dar a la hora de preparar la estructura de su presentación, en función del tema a tratar y de la audiencia son: 

Secuencial

Orden Cronológico

Disposición Geográfica o Espacial

Por Temas

“In crescendo”

Descriptiva

De Resolución de Problemas

Presentación de una Mejor Alternativa

Estableciendo Comparaciones

Persuasiva-Neutral

Persuasiva-Emocional

Persuasiva Formal

Persuasiva-Informal

Ejemplo de Estructura Lógica/Persuasiva

Apertura
                 Preséntese

Exponga las razones para su presentación.

Exponga cuales serán los pasos en su presentación.

Cuerpo 
                 Haga una breve descripción de los temas a tratar

Detalle cada tema.

Utilice una secuencia lógica.

Presente sus soluciones

Detalle cada una de sus soluciones.

Utilice una secuencia lógica.

Presente los beneficios que aportan sus soluciones 

Detalle los beneficios 

Presente lo que dichos beneficios supondrán para las personas y para la empresa

Intente conseguir feed-back positivo.

Cierre
                 Resuma los temas originales, las soluciones aportadas y los beneficios de las mismas. Además: 

Recuérdeles su propuesta.

Qué acciones se llevarían a cabo,  por parte de quien y cuando.

Intente conseguir un compromiso final.

Título de la presentación.

Es importante pensar en un buen título que capte la atención de la audiencia y nos ayude a determinar y mantener el grado de creatividad que seguirá a continuación y a lo largo de la presentación.

· Mensaje Central

¿Recuerda usted cuantas veces ha asistido a una presentación en la que, después de escuchar al orador pacientemente durante un buen rato, se ha preguntado a sí mismo: ¿Qué está intentando decirme? ¿A donde quiere ir a parar?. De no encontrar respuesta a sus preguntas, lo más probable es que usted simplemente se "desconectase" del orador dejando a su pensamiento vagar libremente y "ausentándose" de la presentación. Si lo piensa, preparar una presentación se parece mucho a escribir un informe: hay que buscar material, organizarlo, comunicarlo con claridad, etc.  La mejor forma de preparar una presentación que capte el interés de la audiencia es preparar cuidadosamente "el mensaje central": es decir, aquel que transmita en solo unas cuantas palabras o frases  la "esencia" de su presentación, aquello que debe resultar memorable para la audiencia y que constituye el último propósito de que ellos estén allí, escuchándole.

· Apertura.

Comprende los primeros minutos que estamos delante de la audiencia.  Es un momento muy delicado.  Al captar la atención del público por primera vez, éste comienza inmediatamente a evaluarnos y a formarse una opinión de nosotros.  Del mismo modo comienza a generar expectativas con respecto a lo que van a escuchar. Presentar aquí sus ideas de tal manera que capte la atención de la audiencia será su cometido principal.

· Cuerpo

Aquí nos estamos refiriendo a la parte central de su charla.  Es el momento en que se exponen cifras, datos, ejemplos, ideas, etc.  Es el "núcleo duro" del discurso y el de mayor duración de toda la presentación.

En esta fase de la presentación es en la que muchos se sienten tentados, o no saben como evitarlo, a hablar y hablar, cansando y aburriendo a la audiencia.  Algunas aperturas atractivas dan paso a monólogos inconexos e insoportablemente aburridos que, lógicamente, hacen perder el interés del auditorio.
· Cierre.

Fase final de nuestra presentación que, no por ser la última resulta ser la menos importante.  En ella deberemos sintetizar el espíritu de nuestro mensaje, resumir en pocas palabras el contenido de nuestra presentación/discurso/charla, dejando a nuestra audiencia satisfecha y complacida de nuestra presentación.

Veamos, a continuación, algunos consejos que pueden resultar útiles cuando se trata de preparar la introducción de la presentación:
Clave para el Desarrollo Eficaz de la  Apertura


	
No es recomendable:
	
Resulta efectiva la utilización de:



	• Alargarse demasiado en el agradecimiento hacia las personas que nos escuchan y/o las que nos han invitado/convocado/al acto de presentación.

• Comenzar pidiendo disculpas. Usted deberá sentirse fuerte y con absoluto dominio sobre el tema que va a tratar.  

• No utilice muletillas ni frases estereotipadas o que se hayan puesto de moda.

• No comente las dificultades de lo que va a presentar/exponer, vender, etc.  

• En función de la cultura (nacional o corporativa)  de la audiencia a la que se dirija, sea flexible y aprenda a manejar y adecuarse a las diferencias 


	•
Datos estadísticos - Cifras.

•
Historia personal.

•
Datos de la vida real.

•
Alusiones a personajes de la vida real.

•
Anécdotas.

•
Preguntas retóricas.

•
Proyección/Visualización del futuro.

•
Golpe de efecto/sorpresa.

•
Personalización.

•
Humor (¡Cuidado!).

•
Citas.

•
Preguntas.

•
Interacción con el Público.

•
Diálogo Directo.



Preparando la  Presentación y Estructurando el Discurso: El Mensaje Central

Cuando hablamos del mensaje central, no nos estamos refiriendo al objeto de la presentación. Es más bien una explicación del objeto de la presentación. Responde a la pregunta: ¿Bien de que nos van a hablar?.  Esa es la pregunta que su audiencia se hace desde el momento que decide asistir a la presentación. Y sin embargo, muchos oradores parecen ignorarla y no ofrecérsela al público.  Tal y como uno de los participantes a mis seminarios dijo una vez: "Tal parece que algunas personas sienten la necesidad de ponerse en pie y empezar a hablar para finalmente no decir nada.  Parece que no saben lo que tienen que decir. No tienen un mensaje".  

En su lugar, esperan que sea la audiencia quien saque alguna conclusión o idea principal de toda esa cantidad de información, con lo cual, en el peor de los casos pueden incluso llegar a conclusiones equivocadas en cuanto al motivo de la presentación. Bien, eso es un grave error.

Tal y como dijera Charles Osgood, autor y comentarista de televisión: "Si no puedes expresar en una frase o dos lo que pretendes decir, entonces es que no tienes las ideas claras".

El mensaje central es una frase sencilla que debe ser fácil de recordar.  Algunas veces resulta difícil pensar en una presentación en esos términos, especialmente si es Vd. alguien que tiene dificultades en ir directo al asunto. Pero piense en su audiencia. Cada día absorben más y más información que olvidan rápidamente. Lo que usted tiene que decirles debe constituir la excepción.  Y eso le obliga a organizar su material en torno a una única idea. 
Para ello, comience con el tópico que quiere tratar y focalice su mensaje progresivamente hasta un límite en el que se constituya el mensaje central. Generalmente debe ser presentado a la audiencia refiriéndose a aquello que quiere conseguir: informar, persuadir, explicar, mover a la acción. 

Es una buena idea presentar el mensaje central al comienzo de su charla, de manera que la audiencia conozca cuanto antes el motivo de su presentación y aquello de lo que les va a hablar.   Piense en ello como en una buena historia en los periódicos, con la idea principal como titulares y con todos los detalles a continuación.

Como ejemplo citamos el mensaje central de un orador que expuso de esta manera el camino por el que iba a conducir a su audiencia:
"Tres son los aspectos principales analizados por el departamento de marketing en estos seis últimos meses: publicidad, precios y ventas.  Mi charla va a referirse a cada uno de ellos por turno. En primer lugar, la publicidad...".
Preparando la  Presentación y Estructurando el Discurso: El Cuerpo/Núcleo

El Cuerpo/Núcleo


El cuerpo es el mensaje. Los demás componentes, aunque importantes, son accesorios al cuerpo de información; al núcleo de las ideas.  La apertura prepara a la audiencia, hace que esté expectante hacia lo que va a venir, el cierre pone el punto final a la presentación.  Una vez hemos conseguido captar la atención del público con la apertura, debemos mantener esa atención, sostenerla para que no decaiga. Y deberemos hacerlo sin apoyarnos en la lectura de un texto.  Esto no sería una presentación, sería un discurso.

Recuerde:

Salvo en ocasiones muy especiales (ceremonias solemnes, discursos, etc.), la presentación no debe ser leída de corrido, ni aprendida de memoria.  Debe llevarse a cabo con naturalidad, y para ello podemos auxiliarnos de los seis pasos que detallamos a continuación y que resultarán fáciles de recordar:


Dar a la presentación un título que resulte atractivo


Reducir el material a "puntos/palabras clave" (lo que deben saber)


Reforzar "lo que deben saber"  con palabras/frases de apoyo


Construir mini-discursos alrededor de cada palabra/frase de apoyo


Trabajar la fluidez del discurso por medio de "transiciones"


Reforzar cada mini-discurso con apoyos visuales.


Puntos clave. 

Aplicamos esta definición a ideas principales comunicadas entre sí y que constituyen el cuerpo de la presentación. No deberían exceder de cinco (un número superior resultaría difícil de recordar).  Para una adecuada selección de los mismos, debemos decidir entre lo que la audiencia "tiene que saber", lo que "sería interesante que supiera" y lo que "tal vez debiera saber".  

Cada punto clave deberá ser relevante al tema y no se percibirá como irrelevante y carente de significado.


Ideas de apoyo.  

De nuevo éstas no deberán exceder en más de tres o cuatro.  Pueden ayudarnos en un momento determinado si tenemos un fallo en la memoria y no sabemos como continuar.  Una mirada rápida a la hoja de papel o a la tarjeta nos ayudará a continuar con la presentación. Una buena idea es anotarlas en diferentes colores para que destaquen y resulten más fáciles de identificar a primer golpe de vista.

Son esenciales para facilitar la memorización de los puntos clave. Nos permiten construir un pequeño discurso alrededor de cada una de ellas 


Transiciones (Ver también: "El lenguaje de las presentaciones").
Nos servimos de ellas para seguir una secuencia lógica y ordenada. Aunque aparentemente insignificantes, su cometido es el de llevar a la audiencia de un punto clave al siguiente, evitando así la imagen de una presentación con frases "hilvanadas" e inconexas.


"Visto lo anterior, pasemos al siguiente punto".


"Aunque todo nuestro interés está centrado en xyz, revisemos por un momento abc.  No convendría que lo pasáramos por alto".


"Como consecuencia de lo que acabo de exponer, consideremos por un momento...."
Las transiciones facilitan la progresión del mensaje  de manera que fluya de una forma fácil de escuchar y de asimilar. A veces la audiencia deja de prestar atención y le cuesta retomar la presentación  al no encontrar el hilo conductor del mensaje. 

Preparando la  Presentación y Estructurando el Discurso: El Cierre
La conclusión o cierre es la última etapa de la presentación, pero no por ello la menos importante. Completa el círculo de la presentación. Es la conclusión final a la misma.  Aquello que sintetiza el espíritu del mensaje.

Tres formas muy eficaces de cerrar una presentación serían aquellas que utilizasen los siguientes tipos de cierre: 

· Aplicación

· Recuerdo

· Asentimiento
Para las presentaciones de tipo formativo e instructivo son útiles las dos primeras.  Para  las de promoción y ventas sería útil la fórmula de asentimiento, teniendo siempre en cuenta la cultura a la que nos dirigimos.

· Fórmula de aplicación:

Sugiere de manera específica el modo en que la audiencia debería aplicar el mensaje. Indica pautas, formas en que la audiencia puede seguir avanzando en los objetivos de la presentación. En algunos casos es una auténtica invitación a la acción. 

· Fórmula de recuerdo:

En esta conclusión se reitera un punto crucial o dominante que se derive de un punto esencial de nuestra presentación.  "Recuerden que sobre ustedes recae la responsabilidad de este proyecto.  ustedes, como líderes responsables del mismo, serán quienes....." 

· La petición de asentimiento:

Durante toda la presentación usted les ha hablado con el fin de persuadirlos.  Ahora es el momento de pedirles que pasen a la acción.  Sin embargo, también es el momento en el que a la audiencia se le pueden plantear dudas con respecto a lo que han visto y oído (especialmente en una presentación de ventas en la que el cliente debe acceder a la compra del producto). Resaltar nuevamente los beneficios de la compra puede ayudarles a aclarar sus ideas y por lo tanto a tomar una decisión.

Preparando la  Presentación y Estructurando el Discurso:Modelo Orientativo.
	Tema sobre el que va a tratar la presentación:  (Título creativo)


	Apertura:

(Presentación de puntos claves)




(transición)

Cuerpo:

Punto clave 

Ideas de Apoyo

(lo que la audiencia debe saber)

A

B

(transición)

II. Punto clave

Ideas de Apoyo

A

B

(transición)



III. Punto Clave 

Ideas de Apoyo

A

B

(transición)

Resumen:

(transición)
Cierre:







	Fecha de la presentación:



Confirmada fecha:




	Tema:





Título:
Tipo de presentación:
Externa

Interna

         Descendente         Ascendente
        Lateral

                                   Promocional
         Informativa
        Otra:
Solicitada por:

Dirección:







         teléfono:

Persona de Contacto:


Cargo que ocupa:

teléfono:

Tiempo de comienzo a fin:




Tiempo para responder a  la audiencia:


	Información necesaria para la presentación:


	Fuentes para obtener información:

Fecha límite para tener el material preparado:

AUDIENCIA

Objetivos principales de la organización:

Naturaleza de su cultura corporativa:

Personas clave en la toma de decisiones:

Criterios clave en la toma de decisiones:

Asistirán a la presentación:

¿Por qué asistirá esta audiencia a la presentación?

¿Cuales son sus necesidades reales?

¿Qué "lenguaje" puede ser adecuado/inadecuado?

¿Qué estilo sería el más adecuado?

¿Qué factores "de riesgo" debo tener en cuenta?

LA HORA Y EL LUGAR

Hora de comienzo:



Hora de finalización:

¿Qué precede a mi presentación?                           

¿Qué sigue a mi presentación?

Lugar:        Oficina
Sala de reuniones
     Sala de conferencias
    Auditorio

Otro

Disposición:
Aula

Mesa redonda
     Teatro


T - U - V

Equipo:      Flipchart -  Proyector de vídeo  -  Proyector diapositivas  -  Pantalla

Megafonía:

(micrófono de mano - inalámbrico) -  Ordenador  -  Vídeo/s - Monitor/es  - Clavijas - Otros

Otros:
Tarjetas de visita  -  Folletos  -  Biografía  -  Muestras 

Material:   Rotuladores - Transparencias extra - Puntero - Otros

Refrescos:
¿De qué tipo?
¿Donde?
¿A qué hora?


Preparando la  Presentación y Estructurando el Discurso: La Función del Tiempo
Una de las reglas de oro en la presentación consiste en:


Transmitir el mensaje en el tiempo adecuado y  asignado.
El famoso adagio "el tiempo es oro" tiene su máximo exponente en algunas culturas.  Cualquier presentador que no tome en cuenta el valor del tiempo en los demás, se expone a perder gran parte de su credibilidad, e incluso se arriesga a que parte del público se levante y se vaya.  Existen una serie de consideraciones que todo presentador meticuloso deberá tener en cuenta.


Determinar con antelación la hora en la que tendrá lugar el comienzo de la presentación.


Hacer una llamada telefónica previa al acto, para confirmar que el programa no ha sufrido alteraciones en cuanto a los horarios asignados.


Considerar la naturaleza y el tipo de presentación que vamos a realizar en relación al tiempo que queremos asignarle a la misma.


Considerar los factores de influencia, algunos de ellos imprevisibles, que nos afectan directamente, tales como:

• ¿Seré el único orador o la presentación incluye la intervención de terceros?.

• ¿Cuánto tiempo se ha asignado para cada uno?

• ¿En qué orden tengo que intervenir?

• ¿Qué día de la semana y a qué hora?

• ¿Existe un tiempo para preguntas y consultas por parte de la audiencia?

• En función de la duración de la presentación, ¿cuántos descansos/pausas deberán incluirse?

• ¿He previsto la manera de alargar/acortar el tiempo de la presentación en función de cambios en el tiempo asignado?


Llegar con tiempo suficiente al lugar de la presentación. 

Ello supondrá que dispone de tiempo para asegurarse de que todo está en orden y listo para el comienzo de la presentación. A veces suceden cosas como que se nos ha asignado otra sala en el último momento con la que no estamos familiarizados.  O que el equipo de apoyo que necesitamos para el material audiovisual no está en perfectas condiciones de uso.  Si la sala es muy grande (o la presentación se  va a llevar a cabo en un auditorio), conviene comprobar asimismo que los micrófonos estén disponibles  y no "se acoplen" entre sí, produciendo ruidos molestos y desagradables.

Por otra parte, el llegar con el tiempo suficiente para pasar revista a todo lo anterior, aporta una sensación de tranquilidad y seguridad que será muy beneficiosa para ayudar a calmar el posible estado de ansiedad previo a la presentación.
Preparando la  Presentación y Estructurando el Discurso: Curva de Memoria
No podemos retener y memorizar toda la información que se nos hace llegar en una presentación.  

Nuestro "archivo de memoria" tiene un límite, y debemos ser conscientes de ello a la hora de planificar y estructurar el orden en el que queremos desarrollar la presentación e incluso el orden en el que queremos intervenir, en el caso de que no seamos los únicos ponentes.

Cuando tengamos que competir con otros y la calidad de nuestro producto supere a la de nuestros competidores, deberemos intentar llevar a cabo nuestra presentación en primer lugar.  De esta manera situaremos el "listón" muy alto, y si todo lo que sigue a continuación no supera esa cota, o ni tan siquiera llega a ella, tendremos una ventaja ante los ojos de nuestra audiencia o de nuestro cliente.

Si por el contrario no existe una fuerte competencia, y/o estamos interesados en que se compare nuestra presentación como muy superior a las anteriores, deberemos llevarla a cabo en último lugar.  Si la audiencia no ha quedado satisfecha con lo anterior, lo nuestro puede ser aquello que estaban esperando.
Modulo Segundo:

          Creatividad en la Presentación   
Creatividad en la Presentación
Existen algunas técnicas muy sencillas que pueden ayudarnos a generar ideas para el mensaje.  De ellas destacamos dos:


La tormenta de ideas (brainstorming)


Los mapas mentales (mind mapping)
La tormenta de ideas es una actividad más indicada para llevar a cabo en grupo, mientras que el mapa mental es una técnica que nos permite expresar libremente nuestros propios pensamientos. 

Por desgracia, gran parte de nuestra educación nos ha preparado para pensar de una forma lógica y lineal.  Usted se sienta en su mesa con una hoja de papel en blanco dispuesto a preparar la charla y puede que incluso escriba un (1) en el margen izquierdo, pero la mayoría de las ideas no se nos ocurren en una secuencia numerada, sino en los momentos más inoportunos: conduciendo el coche, en la ducha, o en la mitad de la noche.  No podemos forzar a nuestra creatividad a expresarse según una estructura lineal. Un buen método para no perder ninguna de las ideas que se nos ocurran y estimular nuestra creatividad consiste en lo que se ha dado en llamar mapas mentales.  El sistema es muy sencillo.  Marque un círculo en el centro de la hoja y escriba dentro de él el tema de la charla, y dejando que su imaginación vuele libremente en torno al tema, escriba todas las ideas que se le vayan ocurriendo.  Anote esas ideas sobre líneas que irradian del centro en donde está contenido el tema básico

Comprobará que cada idea engendra otras nuevas de manera que puede ir multiplicándolas continuamente.  Este mapa de ideas tiene la ventaja de que aporta una gran cantidad de ideas y permite ampliar las que ya han sido anotadas.  Debe evitar la tentación de rechazar ideas antes de haberlas escrito; ahora no está haciendo un ejercicio de evaluación.  Simplemente se trata de un método individual de presentación acrítica de ideas cuyo objetivo es escribir sobre el papel todo lo que sepa sobre el tema.  No se preocupe en determinar si esos elementos son apropiados o lógicos, eso vendrá más tarde.  

En esta fase lo más importante es conseguir ideas, puntos de vista, opiniones e informaciones que podrá después seleccionar a su gusto y que comenzarán a dar a su presentación  orden y sentido.

Despertar y  Mantener el Interés de la Audiencia.
Despertar en Interés de la Audiencia

Contamos con un tiempo aproximado de 60/90 segundos para captar la atención de la audiencia.  Pasado ese tiempo, tendremos que incrementarla y sostenerla a lo largo de toda la presentación.  Sería bueno recordar las tres letras: CMM (cuanto menos mejor) y atenernos a esta regla, especialmente en el momento de la apertura.

Recordemos, en primer lugar que las introducciones deben ser breves y que la claridad y convicción son elementos esenciales para un comienzo favorable, y en segundo lugar que debemos tener muy en cuenta los puntos de vista, intereses, necesidades, y expectativas de la audiencia. Hablarles de lo que ellos quieren/necesitan oír.  Olvidar o ignorar lo anterior hará que, tarde o temprano la audiencia se desconecte por la ausencia de significado en el mensaje.   

Identificar Beneficios Concretos.

En una presentación de ventas debemos distinguir claramente entre:


*
Exponer y










*
Vender
Para ello, debemos diferenciar los aspectos que caracterizan al producto (exposición), de los beneficios que reportará su compra (venta). Diferenciemos:

El Aspecto:

describe las características de algo/alguien.

Los Beneficios:
describen lo que los aspectos/características harán con respecto a algo/alguien.

(Ver más información sobre la presentación de ventas en el capítulo anexo)

Qué pasos debo seguir:


Haga constar las necesidades


Exponga las cualidades de su oferta/alternativa/producto/proyecto/solución


Declare acción/reacción


Haga constar los beneficios de lo anterior


Repita declaración de acción.

	
EJEMPLO DE PRESENTACIÓN

	Apertura              

Preséntese

Exponga las razones para su presentación.

Exponga los pasos de su presentación

Cuerpo 
                            Clarifique necesidades



                            Haga una breve descripción de todos los

                                              problemas

Detalle cada problema

Sumarice al final de cada problema

Utilice una secuencia lógica

Resuma todos los problemas

Intente conseguir feed-back afirmativo sobre la existencia de dichos problemas.

Satisfaga necesidades

 Presente sus soluciones

Detalle cada una de sus soluciones

Resuma al final de cada solución

Utilice una secuencia lógica

Resuma todas sus soluciones

Intente conseguir feed-back positivo 

Declare beneficios

         Presente beneficios

Detalle los beneficios 

Presente lo que dichos beneficios supondrán para las personas y para la empresa.

Intente conseguir feed-back positivo

Cierre Declare acción

 Resuma el problema original

Resuma sus soluciones

Resuma los beneficios

Presente su propuesta

Presente las acciones a llevar a cabo, por parte de quien y cuando.

Consiga el acuerdo final




Modulo Tercero:

           Desarrollando la Presentación   

Desarrollando la Presentación: Comunicación.
Qué es una presentación, una conferencia o una charla?. Ante todo un proceso de comunicación.
Y si por definición, tenemos que un proceso es siempre una serie de acciones, la presentación se desarrolla a través de una serie de acciones de comunicación que están o deberían estar dirigidas a producir en la audiencia la respuesta deseada por el presentador.
	
Comunicación es el proceso que los seres humanos para transmitir e intercambiar comunicación.


En realidad no podemos "no comunicar".





Importancia y dificultad de la comunicación. 
En un mundo cada vez más interrelacionado, con impresionantes avances tecnológicos y medios de transporte y comunicación que se desarrollan a una gran velocidad, vemos sin embargo como una comunicación deficiente es, hoy en día, la causa más citada del conflicto interpersonal. Pasamos casi el 70 % del tiempo que estamos despiertos comunicándonos (escribiendo, leyendo, hablando, escuchando) y es lógico afirmar que una de las fuerzas que más inhiben el entendimiento, el desempeño de una tarea o el buen funcionamiento de los grupos es la ausencia de una buena comunicación.

No existe ningún grupo que pueda sobrevivir sin comunicación. Sólo mediante la  transmisión de un mensaje de significado común entre sus integrantes, podemos coordinar nuestras acciones con los demás. Ahora bien, debemos tener en cuenta que los mensajes ocurren en un universo de cosas, acontecimientos y personas, y que no siempre es posible que la comunicación sea efectiva en términos de: mensaje emitido y correctamente interpretado.
¿En que radica la dificultad de la comunicación?. Por una parte, en que debemos transmitir ideas o pensamientos abstractos conteniendo determinada información que necesita ser recibida e interpretada por otros, y por otra en que, el complicado proceso que tiene lugar, hace prácticamente imposible que estemos seguros de que nuestro mensaje ha sido recibido e interpretado de forma correcta.

 En este sentido, algunas de las preguntas que podríamos formularnos antes de inicial un proceso de comunicación son:

· ¿Cual es el verdadero propósito de nuestra comunicación?

· ¿Qué es exactamente lo que quiero comunicar?

· ¿Quién va a ser el receptor?

· ¿Cual va a ser su posible reacción?

· ¿En qué lugar y momento va a tener lugar la comunicación?

· ¿Cuanta información es necesaria?

· ¿Cual es mi actitud personal hacia el interlocutor/ interlocutores, y  hacia el tema que se va a tratar?

· ¿Existen "agentes perturbadores" -emociones, falta de información, ambigüedad, rumores, diferente cultura, etc.- que deberán ser tenidos en cuenta durante el proceso de comunicación, o que pueden ser aclarados antes de que tenga lugar el mismo?
Vista la atención que se debe presentar a la comunicación, no podemos pasar por alto dos consideraciones al referirnos a la comunicación en una presentación: La primera de ellas es que la presentación a una sola persona implica menos riesgo que una presentación comercial a diez, cincuenta o cien personas.

Pero por otra parte, si la influencia del presentador es positiva, el efecto es mucho mayor que cuando la presentación se dirige a una sola persona o a un grupo muy reducido.
La segunda consideración es que, estando de acuerdo en la dificultad del proceso en la comunicación entre personas de una misma cultura, es fácil deducir que en un contexto internacional, y entre personas de culturas diferentes, el proceso se convierta en algo extremadamente difícil.  Ello es debido a que nuestra visión de la realidad, en gran medida consecuencia directa de la cultura en la que nos hemos desarrollado, no siempre coincide con quienes no pertenecen a ella. La forma en la que cada cultura está organizada afecta a todos sus miembros en cuanto a comportamientos,  percepciones y formas de comunicarse.

El estudio de las dificultades que estas diferencias pueden plantear ha llevado a un gran número de autores, sociólogos y antropólogos sociales, a desarrollar extensas investigaciones para explicar todo aquello que subyace en el proceso de comunicación en un contexto internacional.  Ello ha dado lugar a una nueva disciplina conocida bajo el nombre de: Comunicación Intercultural. Pero vayamos por pasos, y hablemos, en primer lugar del proceso de comunicación en general.


El Proceso de Comunicación.

La comunicación constituye el proceso básico de la interacción humana. 

(Canal) MENSAJE/FEEDBACK

           ┌──────┴─────────┐              ┌────────┴───────┐

               Codificación                
       Decodificación 

          ├────────────────┤              ├────────────────┤

            EMISOR/RECEPTOR                RECEPTOR/EMISOR 

          ├────────────────┤              ├────────────────┤

             Decodificación              
      Codificación  

          └──────┬─────────┘              └────────┬───────┘

MENSAJE/FEEDBACK (Canal)

Debemos destacar  la importancia que en este esquema tienen las dos facetas de la comunicación humana: hablar y escuchar.  Aunque tradicionalmente se ha venido pensando que el hablar es la parte más importante de la comunicación relegando, por tanto, a un segundo lugar el proceso de la escucha , este concepto está cambiando y cada vez nos damos más cuenta de que las principales causas de una comunicación deficiente se encuentran precisamente en la falta de una escucha efectiva.  

Factores que intervienen en el proceso de comunicación que tiene lugar durante la presentación.

*
LA FUENTE (El presentador)
Origen del mensaje y del proceso de comunicación.  Cuando la fuente emisora (individuo, grupo, organización o institución) transforma las ideas o los sentimientos que desea transmitir en un código inteligible, comienza el proceso de comunicación. 

     

A través de la comunicación no verbal, los mensajes son, a veces, transmitidos por la fuente o emisor de manera involuntaria, pero cuando el mensaje es emitido de forma consciente, la fuente puede elegir el canal adecuado para la transmisión de su mensaje.

*
LA CODIFICACIÓN

La fuente que envía el mensaje deberá transformar lo que quiere comunicar en símbolos que tengan un significado concreto para la fuente y para el receptor.  

Una vez que estos símbolos han sido descifrados, el valor del resultado dependerá de que el receptor perciba el mensaje tal y como ha sido enviado por la fuente, o al menos en la manera más exacta posible.

*
EL MENSAJE (La presentación)
El mensaje son los estímulos, visuales y sonoros, emitidos por la fuente y que son conducidos, a través de los canales, hasta el receptor.

Gran parte de los mensajes están expresados en forma de lenguaje, pero los símbolos que contienen un significado pueden también ser no verbales: gestos corporales, un gráfico, un esquema, etc.

La comunicación humana tiene, además del mensaje emitido en sus formas verbal y no verbal, un segundo componente: los sentimientos que ambas partes, emisor y receptor, experimentan durante el proceso de comunicación. 

Siempre que comunicamos con una persona transmitimos sentimientos: estado de ánimo, disposición, etc., señales que son enviadas a través del tono de voz, de la mirada y de los gestos faciales y corporales. A veces, lo que se transmite con más precisión no es lo que se dice sino lo que se siente.
*
EL CANAL

El canal es el medio a través del cual pasa el mensaje. En el tema que nos ocupa, puede ser: auditivo y visual.

Otro tipo de canales de comunicación pueden ser los denominados medios 

masivos y en los que se encuentran todos los instrumentos de transmisión de mensajes que permiten a una fuente alcanzar simultáneamente a muchos receptores: televisión, prensa, radio, etc., o determinados tipos de soportes (gráficos, electromagnéticos, telemáticos, etc.)

*
EL RECEPTOR (La Audiencia)

El receptor es el elemento al que se dirige el mensaje, y que llega a convertirse, a través de la comunicación activa, en una parte singularmente importante del proceso.

Como ya hemos mencionado anteriormente, hasta fechas recientes no se había concedido demasiada importancia al factor de la escucha como algo determinante en la comunicación humana.  

Pero, si examinamos detenidamente lo que implica el hecho de comunicarse, nos damos cuenta que todo el proceso radica, principalmente, no en el hecho de hablar sino en el de escuchar.  Sin escucha no existe comunicación. Tal y como un autor señalase: "El fenómeno de la comunicación no depende de lo que se entrega, sino de lo que pasa con el que recibe.  Y esto es un asunto muy diferente a transmitir información". Podemos concluir diciendo que decimos lo que decimos y los demás escuchan lo que escuchan. O como otro autor explicase: "Yo sé que crees haber entendido lo que piensas que he dicho, pero no estoy seguro de que seas consciente de que, lo que has oído, no es lo que yo quería decir".   

En el contexto de las presentaciones de negocios el receptor es clarísimamente la audiencia, ¡aunque a veces no estemos seguros de que realmente estés "recibiendo" nuestro mensaje!.

La audiencia puede ser de un tamaño mínimo (una sola persona) o una gran concentración de personas (cientos o miles de ellas).  El término audiencia es por lo tanto genérico y se utiliza para referirse tanto a una como a muchas personas.

*
EL FEED-BACK

Término anglosajón, es la respuesta del receptor al mensaje de la fuente.  En una comunicación de dos direcciones, el feed-back (o retroalimentación) es la comprobación de la eficacia con que se ha transmitido el mensaje, determinando si se ha logrado la comprensión del mismo.

A través del feed-back (que puede ser verbal, no verbal y escrito) podemos asegurarnos de que el mensaje se ha recibido en la forma en que ha sido enviado, y si no fuera así, podemos efectuar las rectificaciones necesarias.

Por otra parte, el feed-back no cumple solo un cometido en el proceso de comunicación.  Por el contrario, se convierte en catalizador y estimulante de los cambios positivos de conducta, sentimientos y actitudes, al crear conciencia de la forma en que el proceso de comunicación afecta a las otras personas o grupos que rodean al sujeto o fuente emisora.

En el caso de la presentación, retroalimentación es la respuesta de la audiencia al presentador. Al igual que el mensaje, y en función de la audiencia y de las diferentes culturas, se puede expresar de formas muy distintas.

(En otro apartado del programa continuaremos hablando de la importancia del feed-back en la presentación.).
Factores de Influencia y Barreras Culturales 

Al igual que en un plano social, el proceso de comunicación en el ámbito empresarial y en el momento de la presentación puede verse distorsionado por la existencia de interferencias que acaban resultando verdaderas barreras en la comunicación.  Algunas de las más frecuentes podrían ser:

Edad: Las experiencias, conocimientos, actitudes e intereses del individuo estarán condicionados en función de la misma. En algunas organizaciones se valora más a personas que tengan experiencia debida a una larga trayectoria profesional que a jóvenes en posesión de títulos académicos. Se intenta evitar así el llamado "bache generacional" y los problemas que éste pueda causar en la comunicación. 

Sexo: Las diferencias de sexo son, a menudo, causa de malentendidos.

Educación: Las formas de expresión, vocabulario, uso y dominio de palabras técnicas, de conceptos, etc, se manifestarán en función de la educación recibida.

Formación y capacidades intelectuales: Diferentes dominios de acción de cada individuo, puestos de manifiesto en el desempeño de sus tareas, comprenden habilidades técnicas, manuales, artísticas. Su influencia será evidente en la forma de comunicarse.

Personalidad: Afectará a la comunicación en la medida en que los individuos sean más menos sociables o insociables, estables, dominantes, pasivos, agresivos, etc.

Además de las anteriores barreras, existen otras que habremos de tener muy en cuenta especialmente al referirnos a la comunicación internacional. Las principales son:

*
El lenguaje

*
La cultura

*
La percepción

En nuestra propia cultura, el lenguaje se presenta como la mayor barrera de todas.  A veces extraño, otras oscuro e incomprensible, su interpretación es a menudo causa de problemas. Un lenguaje pobre dificulta la comunicación, pero un exceso de información en el mensaje puede, igualmente, hacer que nuestro interlocutor no comprenda lo que queremos transmitir.

En la comunicación internacional, el inglés se ha consolidado como el idioma de los negocios pero, para algunas personas, su utilización es más una muestra de sus habilidades en cuanto al conocimiento de la lengua, que en cuanto a una correcta utilización de la misma como mero vehículo de transmisión de información.  La utilización de frases complicadas, coloquialismos, y palabras de uso rebuscado o poco frecuente hace imposible a veces el que el receptor consiga hacerse una idea exacta del mensaje que se ha transmitido.

Junto al lenguaje encontramos  la cultura como barrera de comunicación. Los valores culturales con respecto a las formas de tratamiento, a las formalidades, al exceso de información o a la aparente escasez de la misma (contexto), hacen que en el mundo empresarial, la comunicación tanto verbal como escrita esté sujeta a variaciones que tienen que ver con la cultura tanto del emisor como del receptor. Estas variables culturales afectan, inevitablemente, a nuestra percepción, es decir, a la forma en que las personas interpretamos la realidad. No es solo aquello que vemos, oímos, sentimos, saboreamos u olemos. Es algo más. Es básicamente el significado que damos a estas sensaciones.

Según COMBS, "los psicólogos han establecido, como axioma básico, que todo comportamiento es producto del campo perceptivo de la persona en el momento en que actúa.  Es decir, la manera como se comporta una persona es resultado directo de las percepciones que ella tiene en el momento. Para cambiar el comportamiento dentro de este marco de referencia, se requiere que comprendamos la naturaleza del campo perceptivo del individuo". Si, como decíamos anteriormente, las diferencias en cultura significan también diferencias en la percepción, el grado de conocimiento de la cultura de nuestro interlocutor debería ser considerado como parte importante en el proceso de comunicación.
Según otro autor, KELLEY,: "Uno de los hechos más reveladores sobre la percepción es su selectividad. Nosotros no vemos todo lo que está a nuestro alrededor.  Existen miles de coincidencias dentro de la situación que afrontamos.  Si las percibiésemos todas sería espantoso.  Por lo tanto, nosotros elegimos aquello con lo que se alimenta nuestro ego.

A través de la percepción construimos una determinada realidad social al atribuir sentido a todo lo que nos rodea y llegamos a conclusiones que parten de una impresión general. Estas conclusiones pueden ser erróneas, llegando a producir  fallos en las relaciones interpersonales tanto dentro como fuera del entorno empresarial. 

Tres son los elementos socio-culturales que tienen una influencia directa en los significados que desarrollamos a través de nuestras percepciones: a) sistemas de valores/actitudes y creencias, b) visión del mundo, c) organización social. 

Cuando estos tres elementos influyen en nuestra percepción afectan de igual modo la interpretación que damos a ciertos significados. Los factores más importantes que se ven influidos por nuestra percepción son:
*
Los estereotipos

*
Las suposiciones

*
Los juicios

*
Los prejuicios

*
El tiempo

*
El lugar

*
Los gestos

*
El status

*
Los tópicos de conversación

*
El estilo 

Conclusión: la forma en que interpretamos la realidad puede influir en nuestros juicios, en nuestra manera de actuar, en nuestra toma de decisiones y, por encima de todo, en la forma 

en la que recibimos e interpretamos un mensaje. La percepción que tenemos de nosotros mismos hace que lleguemos a pensar que los demás nos ven de igual manera y la percepción que tenemos de otros, colegas, subordinados, etc., afectará sensiblemente a la forma en que nos comuniquemos con ellos.
Estereotipos.

Antes de entrar en relaciones comerciales con otra cultura, lo más probable es que tengamos una serie de ideas preconcebidas acerca de como son las personas de dicha cultura creando, a partir de esas ideas, lo que conocemos como estereotipos. 

Los estereotipos nos ciegan ante la realidad.  No son más que generalizaciones basadas más en prejuicios que en datos fiables. A veces, sin embargo, estas generalizaciones nos pueden ayudar a orientarnos al comienzo de una interacción, siempre que no se evalúe al grupo o a la persona de manera absoluta conforme a un estereotipo, y que se esté dispuesto a prestar atención al individuo como tal. 

Si no sometemos nuestras opiniones a revisión, será muy difícil que podamos atravesar la barrera cultural y comunicarnos con personas de otras nacionalidades de forma eficaz.  Una forma de comenzar a destruir los esterotipos es intentar conocer los problemas y aspiraciones de la otra parte.  Para ello deberemos, en primer lugar, conocer nuestros problemas, percepciones y aspiraciones que son, en definitiva, el producto de nuestra propia cultura. 

Suposiciones.

Todos hacemos suposiciones que a veces resultan correctas y a veces no.  Si no nos aseguramos de estar en lo cierto  podemos tener serios problemas, por la simple razón de que la otra parte no estaba en "sintonía" con lo supuesto por nosotros.  Por ejemplo; si al finalizar una presentación su cliente le da las gracias por la misma y le dice que le "llamará en breve" para hacerle un pedido: ¿qué significa "en breve" para él y qué significa para Vd.? El diferente concepto y manejo del tiempo que tienen las diversas culturas haría que, por ejemplo, un americano asumiera un período comprendido entre dos o 3 días, un latinoamericano de 1 a 3 meses, pero un chino o un japonés pueden estar hablando de un año. 

Juicios.

Al igual que los estereotipos los juicios que hacemos acerca de la otra parte pueden dificultar nuestra comunicación.

Reflexionemos por un momento: ¿Por qué hacemos juicios?.
Hacemos juicios porque al evaluar a la persona estamos formando su identidad. Pero también hacemos juicios de las empresas, de las Instituciones, de otras culturas, etc, y cuando lo hacemos enjuiciamos al mismo tiempo a quienes trabajan para ellas o que provienen de países diferentes al nuestro. 

¿En qué nos basamos para formular nuestros juicios?.  Evidentemente en ocasiones ocurridas en el pasado.

Al enjuiciar acciones por parte de otros, debemos hacerlo de manera fundada, analizando las circunstancias y el que se hayan producido de manera recurrente. Si somos lo suficientemente flexibles y abiertos, deberemos analizar cuidadosamente nuestros juicios sometiéndoles a una revisión constante.  No hacerlo así puede llevarnos a conclusiones erróneas y a bloquear futuras acciones, con respecto a otros y con respecto a nosotros mismos.

El Contexto de la Comunicación.

En un proceso de comunicación, toda interacción tiene lugar en un contexto físico y social.  Contexto es la información que rodea una acción.  Los elementos que la rodean se combinan para dotar a esa acción de significado, y difieren en función de la cultura. 

En culturas en las que las relaciones familiares y sociales son muy intensas -asiáticos, árabes, mediterráneos-, la información es más implícita que explícita, es decir, está más en las personas y el entorno que en el mensaje verbal (el idioma coreano contiene una palabra ""nunchi"" que significa literalmente "ser capaz de comunicarse solo a través de la mirada"). Sin embargo, en culturas en las que las relaciones interpersonales están más "compartimentalizadas", y se concede más valor al espacio privado que al público, la comunicación se produce de manera detallada y explícita, confiriendo la máxima importancia al detalle y a la precisión del código verbal, y dejando menos espacio para los mensajes subliminales y las interpretaciones. 

Cuanto mayor sea el grado común de conocimiento entre dos o más comunicadores, menos importante será para ellos el expresar de manera abierta y directa lo que piensan, bien sea por el lenguaje verbal como por el escrito.  Por el contrario, cuanto menor sea el grado de experiencias y conocimiento compartido entre las partes, mayor será la necesidad de enviar un mensaje claro en sus términos y complementado por la comunicación a través de los gestos o de documentos escritos.

Los efectos de las diferencias en contexto se hacen más aparentes cuando se interactúa con determinadas culturas.  Cuanto más antigua, uniforme, estable, aislada e ininterrumpida sea la cultura o subcultura, más posibilidades existen de que se hayan desarrollado en ella una serie de reglas, valores y códigos de comportamientos implícitos, entendidos y compartidos por todos sus miembros pero desconocidos por quienes no pertenecen a ella.

Salvo que se esté preparado para comunicarse e interactuar en un entorno cultural con un contexto diferente al propio, la experiencia puede convertirse en algo verdaderamente difícil e incluso desagradable.  

Con el fin de evitar los problemas que un contexto diferente de comunicación pueda ocasionar, es necesario conocer las variaciones culturales del mismo y entender que ningún contexto es bueno o malo, ni mejor o peor que otro.  Al igual que las culturas, sencillamente son diferentes.
La Escucha. 

Como ya hemos visto, durante años se ha considerado la comunicación como una mera transmisión de información, pero si examinamos detenidamente la comunicación, nos daremos cuenta de que es claramente un proceso bidireccional, en el que el escuchar es el factor fundamental de la misma.  Hablamos para ser escuchados y, es a través de la escucha, como conferimos sentido a la información que recibimos.

¿Ha oído Ud. alguna vez la frase: "Le escuché y eso cambió mi vida"?.  El análisis y revisión de nuestros métodos de escucha es algo que puede cambiar el curso de los acontecimientos.

Antes de continuar hablando de la importancia de la escucha, conviene aclarar la diferencia que existe entre oír y escuchar. Oír es un fenómeno biológico al que se asocia con la capacidad de distinguir sonidos en nuestras interacciones con un medio (que puede ser otra persona).  Es la capacidad biológica que poseen algunas especies vivas de ser activadas por lo que conocemos como sonido y que es producido por perturbaciones ambientales.

Escuchar, sin embargo, es un fenómeno totalmente diferente. Aunque su raíz es también biológica, escuchar no es lo mismo que oír.  Lo que diferencia el escuchar del oír es que el acto de escuchar siempre implica comprensión y, por lo tanto, interpretación. En el momento que atribuimos una interpretación a un sonido, pasamos del fenómeno de oír al fenómeno de escuchar.  

El factor interpretativo es de tal importancia en el fenómeno del escuchar, que es posible "escuchar" el lenguaje corporal, las emociones e incluso el silencio cuando aparentemente no hay nada que oír. Si solamente se presta atención al lenguaje verbal, perderemos un elevado porcentaje de mensajes que están presentes en la comunicación y que refuerzan enormemente el mensaje hablado: contexto, expresiones faciales, mirada, status, honorabilidad, uso del silencio, concepto del tiempo y del espacio, etc.

El presentador debe escuchar a su audiencia.  Hacerlo así le revelará información valiosa acerca de la manera en que se está recibiendo y percibiendo su mensaje, lo cual le permitirá adoptar medidas correctoras, para mejorar el efecto del mismo.

Cuando "escuchamos" a una audiencia internacional, debemos agudizar nuestra capacidad de interpretar acertadamente lo que allí está pasando, y no dejarnos llevar por interpretaciones que contengan un sesgo inherente a nuestra propia cultura, y para ello deberemos hacer un correcto uso e interpretación del "feed-back" que recibimos de nuestra audiencia.
Desarrollando la Presentación: El Arte de la Escucha Activa

	LAS VEINTE REGLAS DEL ARTE DE ESCUCHAR

*
Aquel que escucha bien:
1. Encuentra áreas de interés.

2. Evalúa el contenido.


3. Domina los sentimientos.

4. Escucha ideas. 

5. Es flexible.

6. Escucha activamente.

7. Evita las distracciones.

8. Ejercita la mente.

9. Mantiene una actitud de mente abierta.

10. Sabe utilizar su "memoria histórica" para hacer asociaciones. 


11. Busca oportunidades y se pregunta “¿que significa esto para mí?”

12. Evalúa el contenido y deja pasar los errores de expresión.


13. No juzga hasta no haber comprendido perfectamente.

14. Escucha lo esencial.

15. Sabe tomar notas.

16. Se esfuerza mucho, muestra actividad en toda su persona.

17. Lucha contra las distracciones, sabe concentrarse.

18. Enfoca los temas complicados como ejercicio intelectual.

19. Sabe interpretar las palabras con carga emotiva y no se queda atrapado en ellas.

20. Se anticipa, resume mentalmente, sopesa pruebas, escucha "entre líneas" según el contexto, tono de voz, estilo de conversación y lenguaje no-verbal.



	


	
DIEZ REGLAS EN EL ARTE DEL "NO ESCUCHAR"

*
Una escucha deficiente implica que el receptor:
1. Se desentiende ante temas que considera aburridos.

2. Se desentiende si no le gusta la forma de expresión de su interlocutor.

3. Tiende a discutir.

4. Escucha datos.

5. Toma notas continuamente.

6. No se esfuerza. Finge atención.

7. Se distrae con facilidad.

8. Se desentiende de los temas difíciles: solo atiende a los temas ligeros y divertidos.

9. Reacciona de forma escéptica y/o negativa ante palabras con un contenido de carga emotiva.

10. Ante las personas que hablan despacio, se dedica a fantasear.





Más sobre el Feed-back y Formas de Comunicación

El Feed-Back.

Al hablar del feed-back anteriormente decíamos que no cumple solo un cometido en el proceso de comunicación (el de asegurarnos que el mensaje se ha recibido en la forma en que ha sido enviado, y si no fuera así, permitirnos efectuar las necesarias rectificaciones), sino que por el contrario, se convierte en catalizador y estimulante de los cambios positivos de conducta, sentimientos y actitudes, al crear conciencia de la forma en que el proceso de comunicación afecta a las otras personas o grupos que rodean al sujeto o fuente emisora.

Mientras que en algunas culturas se da por asumido que el feed-back se hará de una manera pragmática de forma directa, abierta, y generalmente en conversaciones "cara a cara" (U.S.A., Alemania, países del Norte de Europa), en otras, es necesario evitar la confrontación directa (asiáticos, árabes, algunos países latinoamericanos, España) y se debe, por encima de todo, enfatizar la armonía además de respetar el protocolo, el status, la antigüedad y el rango.  En algunos casos se debe llegar incluso hasta la utilización de intermediarios.
Formas de Comunicación.

La comunicación verbal.
Entre todas las formas posibles de comunicación (verbal, no verbal, escrita, etc.), la comunicación a través del lenguaje es elegida por muchos como el medio ideal para comunicarse. Sin embargo, no siempre podemos garantizar la precisión de nuestra comunicación a pesar de recurrir a la ayuda del lenguaje.

Las palabras y la escucha están seriamente condicionadas por el pasado y las experiencias culturales de cada persona.  Incluso en una misma cultura, no hay dos personas que sean exactamente iguales o que piensen de la misma manera, por lo tanto tampoco existen dos personas que escuchen, interpreten y perciban de igual forma la realidad, lo que nos lleva a afirmar que en una interacción, emisor y receptor deben trabajar conjuntamente para asegurarse que el mensaje se ha emitido, recibido e interpretado de la manera más congruente posible. 
El lenguaje es el material a partir del que se constituye el estilo verbal de la presentación.  De ahí que cuidemos extraordinariamente su utilización. Cuando las presentaciones se hacen en un idioma diferente al nuestro (muy probablemente en inglés) asumimos todavía mayores riesgos, por lo que la presentación deberá estar no solo cuidadosamente planificada, sino también cuidadosamente ensayada.  Ensayaremos tantas veces como haga falta hasta estar seguros de la precisión gramatical y sintáctica de su contenido.  

La comunicación no verbal

Según las investigaciones llevadas a cabo, solamente el 20/30 por ciento de lo que comunicamos en una conversación es verbal.  El resto se hace a  través de la comunicación no verbal o "lenguaje silencioso", como lo denominase el antropólogo Edward T. Hall. Otro autor, Sapir nos habla de "un código secreto y complicado, en ningún lugar escrito, por nadie conocido, pero que todos comprendemos", y Roy L. Birdwhistell, tras un estudio sistemático sugiere que se puede transmitir hasta un 65 por ciento de un mensaje a través de un código no-verbal. 

En la comunicación no verbal, la transmisión del mensaje se hace a través de los gestos y del movimiento, de la forma de hablar (tono, velocidad, entonación), del contacto visual y corporal, de las expresiones faciales y según las más recientes investigaciones, del concepto y uso que se hace del tiempo y del espacio.

El siguiente cuadro resume un número de dimensiones de la comunicación no verbal:
	
Formas Comunes de Comunicación no Verbal:

1.
Posición  y movimiento de las manos.

2.
Expresiones faciales, tales como sonrisas, fruncimiento y levantamiento de cejas, bostezos.

3.
Posturas

4.
Ropas y estilos de peinado.

5.
Distancias interpersonales (proxémica)

6.
Contacto visual y dirección de la mirada, particularmente durante la escucha. 

7.
"Artefactos", es decir, símbolos no verbales tales como alfileres y broches, joyería, bastones para andar, etc.

8.
Paralenguaje (aunque se encuentra implícito en el lenguaje, se trata como parte del comportamiento no verbal -velocidad en el habla, entonación, inflexiones, volumen).

9.
Sabores, incluido el simbolismo que representan los alimentos y la función de la comunicación de charlar a la hora del café o del té.

10.
Cosméticos, perfumes, tatuajes.

11.
Simbolismo del tiempo: las diferencias de significado entre pronto y tarde en cuanto a puntualidad en las citas, visitas sociales, llamadas telefónicas, tiempo de permanencia en un lugar, etc.

12.
Pausas y ritmo en el comportamiento verbal.

Fuente:  J.C. Condon y F.S. Yousef, An Introduction to Intercultural Communication (Indianapolis, Id. Bobbs-Merril, 1975), pg. 123-124


Los mensajes no-verbales son enviados y recibidos de manera subconsciente, y cuando ambos mensajes (verbales y no-verbales) se contradicen, daremos más credibilidad a los segundos.

La comunicación no verbal

Las siete categorías más importantes de comunicación no-verbal son:

1.-  Apariencia externa

2.-  Kinesia o movimiento

3.-  Oculesia o contacto visual

4.-  Haptica o contacto corporal

5.-  Proxémica (concepto y utilización del espacio)

6.-  Tiempo (concepto y utilización).

7.-  Paralenguaje

De entre todas, detallamos las dos primeras por considerarlas de gran importancia en la presentación.

Apariencia Externa.

El aspecto externo de una persona es un gran "comunicador no-verbal".  Desde las diferencias biológicas (color de la piel, raza, sexo), hasta las no biológicas (formas de vestidos, complementos, peinados), la apariencia externa del individuo puede llegar a condicionar enormemente la forma en que los demás le consideren en su puesto de trabajo, con independencia de sus capacidades profesionales e intelectuales.

Kinesia o Movimiento.

Julius Fast publicó en 1970 un libro titulado Body Language que supuso una revelación en lo referente a como las personas nos comunicamos por medio de los movimientos corporales. Este tipo de comunicación se conoce por el nombre de kinesia (del Griego kinein"mover"), y abarca una amplia serie de actividades no-verbales que incluyen expresiones faciales, formas de andar, cruce de piernas, posturas del cuerpo, gestos con las manos, brazos, cabezas y torso.

Cada uno de estos diferentes tipos de movimientos kinésicos pueden cambiar en función de la cultura. La importancia de esta categoría de comunicación es esencial para comprender su influencia en el impacto que la sola presencia del orador puede causar en la audiencia.

Desarrollando la Presentación: El Presentador y los Gestos
Cuando nos referíamos a la estructuración del mensaje nos estábamos refiriendo al "qué".  Al hablar del estilo de la presentación, nos estamos refiriendo al "cómo".

El estilo del presentador es definitivo a la hora de hablar de éxito o fracaso en una presentación. La recepción y percepción del mensaje por parte de la audiencia y su respuesta al mismo están influidas no sólo por lo que se dice, sino por como se dice. El estilo (verbal y no-verbal) es el modo en que se presenta un mensaje.  Se forma, en parte, por la decisión que se toma durante la etapa de preparación en cuanto al estilo más adecuado a imprimir a la presentación y en parte por la propia personalidad del presentador, a través de sus gestos, tono de voz, acciones, léxico empleado, formas de vestir, etc.

Posturas y Gestos

	
G E S T O S
	
M E N S A J E

	*
Señalar con el dedo índice



*
Palmas de las manos hacia arriba


*
Palmas de las manos hacia la audiencia con los dedos hacia arriba

*
Cortar la palma de la mano con la otra mano

*
Puño cerrado

*
Balanceo dedo índice hacia arriba y hacia abajo

*
Movimiento de cabeza hacia arriba y hacia abajo*

*
Mover la cabeza de lado a lado

*
Moverse de un lado del escenario a otro




*
Dirigirse hacia la audiencia



	*
Mostrar dirección, atrapar atención

*
Dar o recibir, pedir ayuda

*
Rechazo

*
¡Alto!

*
División

*
Ira

*
Aviso, precaución

*
Aprobación, positivo

*
Desaprobación, negativo

*
Pasar a otro punto

*
Coincidir en ideas, receptividad



GUÍA PARA EL USO CORRECTO DE GESTOS EN SU PRESENTACIÓN
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	*
Manténgase en una postura natural

*
Actúe con gestos naturales

*
Evite la afectación

*
No dramatice demasiado

*
Imprima variedad a los gestos




Mejorar su Técnica de Presentación Implica:

.
Asegurarse de que su voz, postura, gestos y aspecto personal añaden eficacia a sus palabras.

.
Aprender a controlar el nerviosismo.

.
La práctica de ayudas visuales y cualquier material complementario de apoyo.

.
Aprender a contactar visualmente con la audiencia y a interpretar su respuesta no-verbal

Veamos algunas técnicas y recomendaciones que pueden ayudarle a conseguirlo.

Desarrollando la Presentación: Técnicas Escénicas para Hablar en Público

Técnicas para hablar en Público

¿Como suena nuestra voz?

*
El estilo del presentador generará el tono de la presentación.  A partir del estilo utilizado la audiencia percibirá un tono cortés, confidente, genuinamente volcado en lo que está haciendo, despreocupado, amistoso, brusco, burocrático, condescendiente, despreocupado, exigente, etc.

Además de las claves vocales y visuales, el propio lenguaje marca el tono de la  presentación.  

*
Muchas personas, especialmente si son tímidas o son inseguras,  hablan en tono de voz muy bajo. Si ese es su caso, elévelo dos o tres tonos por encima de lo que sería su voz normal (el tono que Vd. utilizaría en una conversación), en función de las dimensiones de la sala y del tamaño de la audiencia. Por otra parte, recuerde que su confianza ganará puntos si lleva perfectamente preparada su presentación.  Los efectos de su seguridad se harán notar en el tono de su voz.

*
Algunas voces suenan "monótonas-monocordes", es decir: aburridas y sin entusiasmo. A veces esto lo causa la propia ansiedad que sentimos al tener que hablar en público.  Hacer ejercicios de relajación nos puede ayudar mucho para hacer que nuestra voz suene relajada y tranquila pero animada y "viva".
*
Cuando nos encontramos en una situación de ansiedad, tendemos a hablar más rápidamente de lo normal.  Para evitar este defecto, reduzca la velocidad de su discurso, es decir, hable más despacio de lo que Vd. lo haría normalmente.  Escúchese asimismo, haga pausas (a la audiencia le resultan menos densas que a Vd., y le sirven para reflexionar y poner en orden sus pensamientos).

*
En relación a las pausas, deberíamos valorarlas en su verdadera dimensión.  Son una herramienta muy útil en las presentaciones.  El problema es que algunas culturas toleran muy mal el silencio, y tienden a evitarlo "rellenando" al máximo los espacios en los que deberían existir pausas. No cometa Vd. el mismo error.  Utilícelas y no tenga miedo a los períodos de silencio.  La audiencia necesita "digerir" lo que Vd. está diciendo.
En resumen:

Permanezca muy atento a lo que dice, pero también a como lo dice.

Desarrollando la Presentación: Técnicas Escénicas para Hablar en Público

Controlando el "stress" y la ansiedad.

La ansiedad es un estado natural que se hace presente cuando estamos bajo una situación de stress. El stress origina una serie de cambios fisiológicos que se traducen en: dolor de estómago, sequedad de boca, nerviosismo, sudor de frente y manos, aumento del ritmo cardíaco, etc.

Hacer una presentación implica un cierto grado de stress. ¡Pero no se asuste!.  Puede llegar a ser incluso beneficioso para realizar una buena presentación (stress no es lo mismo que distress). Si Ud. ha preparado su presentación no tiene porqué tener mayores problemas.  Recuerde por otra parte que, en la mayoría de los casos, la audiencia estará de su parte.

	
MANEJANDO LA ANSIEDAD

.
Prepare su presentación cuidadosamente.

.
Interiorícese lo que va a decir, por activa y por pasiva.

.
Ensaye, ensaye, ensaye....

.
Adopte una actitud positiva.

.
Actúe como si todo estuviese bajo control.

.
Sonría, aparezca relajado.

.
CREA en lo que dice.

.
Aprenda a relajarse.

.
Respire lenta y profundamente antes de comenzar la presentación.




Desarrollando la Presentación: El Lenguaje de las Presentaciones.

Y puesto que hablamos de presentaciones internacionales, ¿que tal si matamos dos pájaros de un tiro y revisamos este apartado en inglés?. 

Al fin y al cabo, ese será, con mucha probabilidad, el idioma que tendrá que 

Utilizar para llevar a cabo su presentación 

Algunas frases útiles en su apertura podrían ser:

*
I'm here today to ...

*
I've divided up my presentation as follows.

*
Firstly, I'd like to look at the ...

*
Secondly, I want to ...

*
Thirdly, I'm going to ...

*
Let me begin by ...

Durante el desarrollo (en el cuerpo o núcleo central) puede utilizar frases como:

*
I'd like you to look at the ...

*
Here, we can see ...

*
You will note that ...

*
If we look at the ...

*
As you can see, the ...

*
You will also see that the ...

*
If you now look at ... you can see that 

*
Let's move on to ...

...which as you will notice ...

*
Let me digress for a moment ...

... anyway, let me get back to my main argument.

In addition to this ...

*
Before I go on to ..., I'd like to ...

*
This brings me to the final part of my presentation.

*
I'd now like to present the ...

*
... for reasons given earlier, ...
Finalmente, y  a manera de conclusión, podemos decir:

*
Furthermore...

*
To conclude my presentation, I'd like to ...

*
To sum up ...

*
I'd like to conclude by ...
Otras expresiones útiles para mejorar la calidad de su presentación en inglés  pueden ser:

Apertura:
*
Today I'm going to talk about ...

*
The aim of this presentation is to ...

*
I'd like to begin this presentation
by introducing ...

with an introduction ...

*
I'm here today to ...

*
I've divided up my presentation as follows.

*
Let me begin by ...

Transiciones:
*
Firstly,

I'd like to look at the ...

*
First of all,

*
Secondly,       I want to ...
*
Thirdly, I'm going to ...

*
Next, I'd like to ...

*
Finally, I shall be recommending ...

*
However, ...

*
On the other hand, ...

*
Alternatively, ...

*
Conversely, ...

*
Although, ...

*
In spite of the drop in sales, profits remain the same.

*
Despite selling less, profits remained the same.

Transiciones refiriéndonos a los apoyos visuales:
*
As you can see from the
graph/table/diagram/chart/picture, ...

*
I'd like you to look at the ...

*
Here, we can see ...

*
You will note that ...

*
If we look at the ... we can see, ...

*
You will also see that the ...

*
Looking at the ... you will notice ...

*
The graph shows

Destacando/añadiendo información:
*
You will note that ...

*
Furthermore, ...

*
In addition, ...
Para cambiar de tema:
*
Now, (pause) let's turn to/look at, ...

*
Now, (pause) I'd like to move on to, ...

*
So far we've looked at XYZ, now let's move on to ABC.

Para concluir:

*
In conclusion, ...

*
To sum up, ... 

*
To conclude my presentation, I'd like to ...

*
I'd like to conclude by ...


Diseño y Utilización de Medios Audiovisuales

Un apoyo visual es ante todo una ayuda, y como su definición implica, ayuda es algo que auxilia o asiste.  Los apoyos audiovisuales son dispositivos que, por medio del sonido y/o la imagen, facilitan la interpretación de un mensaje.  Puesto que su misión es complementar la labor del presentador, es obvio que nunca pueden sustituir al mismo.  Este, con su estilo personal y su comunicación verbal y no verbal, envía continuamente un mensaje rico en matices y significado.  Los apoyos, bien utilizados,  aportan claridad, variedad y ritmo a la presentación.

	*
¿Para que utilizamos apoyos visuales?             
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.
Para explicar un punto

.
Para aclarar ideas

.
Como ayuda para memorizar

.
Para despertar el interés

.
Para cambiar el ritmo de la presentación

.
Como resumen

.
Para crear imágenes

.
Para despertar la imaginación

.
Para un mejor aprovechamiento del tiempo

.
Para el tratamiento de información difícil y "árida"



Los tipos de Apoyos visuales  más utilizados son:

.
Transparencias.

.
Diapositivas

.
Cañones y presentaciones con ordenador. 

.
Vídeo.

.
Reproducciones magnetofónicas.

.
Gráficos.

.
Pizarras.

.
Papelógrafos ("Flip-Charts").

.
Manuales.
Planificación y Diseño del Contenido

En opinión de los expertos en diseño de apoyos audiovisuales las reglas generales deben ser:
1.
No mas de seis líneas por transparencias.

2.
No mas de seis palabras por línea.

3.
Utilizar gráficos.

4.
Utilizar el color para resaltar los gráficos.
Atenerse a las reglas 1 y 2 nos obliga a limitar las palabras al mínimo.  De igual manera debemos limitar el número y la frecuencia con la que presentamos las transparencias. La utilización de gráficos, se tratará con más profundidad en el apartado siguiente, y en cuanto al uso del color, su utilización favorece y estimula el proceso de toma de decisiones.  

Un número importante de negociaciones, por ejemplo, se han convertido en un éxito y han salido vencedoras en la fase de toma de decisiones frente a otros competidores por haber sido percibidas como presentaciones más profesionales y mejor organizadas. En este sentido, los estudios que se han llevado a cabo son concluyentes: Los soportes visuales ahorran tiempo además de resultar más convincentes.

Por otra parte, una investigación realizada recientemente en la Universidad de Columbia, muestra como los mensajes son normalmente interpretados por el receptor y en qué porcentajes:

1.5%

Tacto

1.5%

Sabor

6.0%

Olfato

10.0%

Oído

81.O%
Visual
El mensaje es claro: Utilice apoyos visuales, haga de ellos un elemento interesante y sus presentaciones resultarán mucho más creíbles y profesionales.

Diseño y utilización de algunos gráficos.

Se dividen en cuatro categorías:

*
Gráficos

*
Curvas

*
Pictogramas

*
Ilustraciones

Debemos utilizarlos con precaución.  Pueden ser (sobre todo si se apaga la luz), el medio ideal para que nuestra ausencia "se evada un ratito".  

Gráficos.

Incluye:
*
Gráficos de líneas

*
Gráficos de barras

*
Las Tablas y Columnas

*
Los gráficos de tarta

*
Los gráficos de flujos

*
Las representaciones de datos numéricos
Una guía simple de aplicación de algunos de ellos podría ser:
	
Gráfico de Líneas
	*
Análisis comparativo (Información y datos) 

*
Evolución de alguna tendencia

*
Comparación de sistemas (resalta beneficios del último) 



	
Gráfico de Tarta
	*
Proporciones, ratios o partes relativas de un todo.



	
Gráfico de Barras
	*
Contrastar información.

Enviar mensajes visuales



	
Tablas y  Columnas
	*
Datos estadísticos y numéricos.  Información de valores similares.


Diseño y Utilización de Medios Audiovisuales

Curvas.

Representan datos numéricos y se utilizan generalmente para representar tendencias, ciclos y relaciones entre variables.

Pictogramas.*

Representan datos estadísticos en forma pictórica.

Ilustraciones

Incluyen dibujos, fotografías, diagramas, mapas, dibujos animados, etc.  Es una de las categorías más utilizadas.


Algunas Claves para el Uso de Efectos Visuales 
	*
Dirija la atención de la audiencia hacia la presentación.

*
No hable dirigiéndose hacia el apoyo visual y dando la espalda a la audiencia.

*
Si utiliza retroproyector.

*
Manténgase en un segundo plano.

*
Muestre el apoyo visual una vez.  A continuación retírelo.

*
Desconéctelo.



Recuerde:

Los medios visuales y audio-visuales favorecerán su presentación sin ninguna duda, pero no haga de ellos "los protagonistas" de la misma.

Manejo de la Audiencia

Muchas presentaciones incluyen un período de interacción con la audiencia en el que el presentador responde a las dudas, preguntas y comentarios expresados oralmente por parte del público.

La mayoría de los presentadores se sienten inquietos ante este momento de la presentación, y sin embargo existen fórmulas para reducir la ansiedad que puede producir en el orador.

Algunas de ellas incluyen:
	
RECOMENDACIONES PARA EL MANEJO DE PREGUNTAS



	.
Anticípese a la pregunta

.
Escuche atentamente

.
Si la pregunta es compleja, reformule

.
Pida un ejemplo

.
Evalúe si es una pregunta de interés general

.
Respóndale de forma convincente y completa

.
Para ello, diríjase a toda la audiencia

.
Agradezca la pregunta



	 Nunca......
                                              

*
Se vea envuelto en una discusión.   

*
Alardee de lo que no sabe. 

*
Ignore o haga el vacío a una pregunta.

*
Adopte actitudes sarcásticas, rudas o agresivas.



Cierre de la Presentación.
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Bien, todo ha terminado y usted se siente aliviado y satisfecho de su presentación.

Puede que algunas personas se le acerquen para felicitarle, otras querrán continuar haciéndole preguntas (algunas incluso más difíciles que las que le hayan formulado con anterioridad). Todo ello puede producir una ligera sensación de confusión que le haga olvidar recoger parte de su material.  ¡Cuidado con esto!.  No olvide el valor de la información que puede dejar tras de sí (incluidos cuestionarios de evaluación si la presentación ha sido de carácter formativo), ni la última transparencia.  Es decir, la que se suele quedar en el retro-proyector. Si ha utilizado micrófono, asegúrese de que está desconectado cuando vuelva a tomar asiento  o cuando abandone la sala.  

Las Diez Reglas de Oro de una Presentación Eficaz.
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1.
Conozca de antemano a su audiencia y rescate toda la información posible acerca de aspectos tales como: 

· conocimiento que tienen del tema  que Vd. va a presentar.

· posibles intereses, necesidades y limitaciones.

· aspectos relevantes de su cultura, tanto nacional como empresarial.

2. La preparación de su presentación es crucial. Analice que tipo de presentación será  (formativa, comercial, de información, persuasiva, etc.).

3.
Recuerde: Una imagen vale más que mil palabras.

4.
Capte la atención de su audiencia utilizando el silencio, al tiempo que dirige su mirada a aquellos que continúan hablando. Nunca exija que guarden silencio de forma abrupta.

5.
Haga una apertura de su presentación exponiendo de forma breve aquello que va a decir. A continuación dígalo, repitiendo los puntos principales varias veces y concluya con un mensaje que recoja el contenido de la presentación y que resulte claro y convincente para su audiencia.
6.
Si no puede retener toda su presentación de memoria, utilice notas, no un texto escrito que tenga que leer.

7.
Repita el mensaje principal a lo largo de la presentación varias veces, para asegurarse de que será recordado.

8.
Utilice transparencias y apoyos audiovisuales solamente para ilustrar y dar más fuerza a sus argumentos.  Nunca para sustituir su presentación verbal.  Prepare todos sus apoyos cuidadosamente (texto, dibujos, colores, etc.).

9.
Decida si va a dar paso a preguntas al final de la presentación, y si es así, intente adelantarse a las mismas en cuanto a imaginar su contenido y prepare sus respuestas.

10.
No descuide, ni subestime, el tiempo de preparación para todo lo anterior!.

 Tenga en cuenta que una proporción adecuada sería:

.
Tiempo dedicado a la preparación: 80%

.
Tiempo dedicado a la presentación: 20%

Bibliografía
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A continuación se detalla una selección de bibliografía relacionada con la habilidad de hablar en público.

Aprenda a hablar en público hoy

Juan Antonio Vallejo Nájera

Editorial Planeta
Aprenda a hablar en público

Jack Valenti

Editorial Grijalbo

Saber hablar, saber escuchar

Raúl Arce Martínez

Santander, 1983

Todos pueden hablar bien

Roberto García Carbonell

Editorial Edaf

El camino fácil y rápido para hablar eficazmente

Dale Carnegie

Editorial Edhasa
Cómo hablar en público
Arturo Bados López

Editorial Pirámide

Aprenda a hablar en público en una semana

Plaza & Janés

Malcom Peel

Aprender a hablar en público

Simón Hergueta Garnica

Ediciones la Palma

Comunicación y Negociación Comercial

Fernando de Manuel Dasí & Rafael Martínez

Editorial ESIC
El lenguaje del cuerpo

Allan Pease

Editorial Piados
La comunicación eficaz 

Dr. Lair Ribero

Editorial Urano

Cómo educar la voz hablada y cantada

Cristián Caballero

Editorial Edamex

Manual de Retórica

Bice Mortara Garavelli

Editorial Cátedra

El animal Social

Elliot Aronson

Editorial Alianza  Universidad

La comunicación no verbal

Flora Davis

Alianza Editorial
Citas

¨"La vida es aquello que te va sucediendo mientras tú te empeñas en hacer otros planes".- John Lennon
"Todos vivimos bajo el mismo cielo, pero ninguno tiene el mismo horizonte"-  Konrad Adenauer

"Ver es creer, pero sentir es estar seguro" - Proverbio inglés
"La mitad de nuestras equivocaciones nacen de que cuando debemos pensar, sentimos y cuando debemos sentir, pensamos" -  Aforismo británico
"La libertad es el derecho de escoger a las personas que tendrán la obligación de limitárnosla". - Harry Truman
"El ruido de un beso no retumba como el de un cañón, pero su eco dura mucho más".-  Holmes
"El corazón es un niño: espera que ocurra lo que desea". - Proverbio Turco

"La sonrisa cuesta menos que la electricidad y da más luz" - Proverbio escocés 
"Todo hombre puede ser, si se lo propone, escultor de su propio cerebro". -  Santiago Ramón y Cajal
"Serás cómplice de tus silencios y víctima de tus palabras" - Gregorio Marañón

"Los médicos son los hombres más felices: los éxitos que puedan tener, son proclamados por el mundo entero, mientras que sus errores lo cubre la tierra" - Anónimo
"Vivir es sentir sin amargura todas las edades, hasta que llega la muerte" - María Casares
"Dios me perdonará: es su oficio" - Johnattan Swift

"En América cualquier joven puede ser presidente, supongo que ese es el riesgo que tienen que correr" - Adlai Stevenson

"No hay animal tan manso que atado no se irrite" - C. Arenal

"La ternura es el reposo de la pasión" - Johbert

"La razón se hace adulta y ciega; el corazón permanece siempre niño " -  Nievo
"Vosotros taláis los árboles para construir edificios que albergarán a los hombres que se han vuelto locos por no haber podido ver los árboles" – Thurber

"Un amigo es una persona con la que se puede pensar en voz alta" - R.W. Emerson

"Cásate con un arqueólogo, cuanto más vieja te hagas más encantadora te encontrará". - Agata Christie
"Hay mucha gente en el mundo, pero todavía hay más rostros, pues cada uno tiene varios" - Rainer  M. Rilke
"Cuando el diablo está satisfecho, es una buena persona" -  Johnattan Swift.
"Los recuerdos buenos duran mucho tiempo, los malos mucho más". -  Proverbio checo

"Nuestra juventud es decadente e indisciplinada. Los hijos no escuchan ya los consejos de los mayores. El fin de los tiempos está próximo".  - Anónimo (2.000 años a. de C.)
"Para la hormiga, el rocío es una inundación" - Otto von Bismarck
"Educad a los niños y no será necesario castigar a los hombres" - Pitágoras
"El primer beso, sabedlo, no se da con la boca sino con los ojos" - Bernhardt
"El corazón tiene razones que la razón no conoce" - B. Pascal
"Si alguien te ha mordido, te ha hecho recordar que tú también tienes dientes" - Proverbio africano

"Los niños comienzan por amar a sus padres. Cuando crecen, los odian, a veces, los perdonan". -  Oscar Wilde
"Lo más triste de la vejez es carecer de mañana" - Santiago Ramón y Cajal
"El hombre es más duro que el hierro, más fuerte que la piedra y más frágil que la rosa". - Proverbio turco
"El hombre sufre tan terriblemente en el mundo, que se ha visto obligado a inventar la risa" - Nietzsche.
"Te diré lo que es el verdadero conocimiento: cuando sabes, sabes que sabes; cuando no sabes, sabes que no sabes" - Confucio.
"Hace falta mucho, mucho tiempo para ser joven" - Pablo Picasso
"La multitud no envejece ni adquiere sabiduría; permanece siempre en la infancia" - Goethe
"Nunca será feliz aquel a quien atormente el que es más feliz que él" - Séneca
"En vano se echa la red ante los ojos de los que tienen alas" - Gabriela Mistral

"La libertad es aquella facultad que aumenta la utilidad de todas las demás facultades" - Kant
"Quién no comprende una mirada, tampoco comprenderá una larga explicación" - Proverbio árabe
"No muerdas el cebo del placer hasta estar seguro de que no oculta un anzuelo"  - Jefferson
"El que en un arte ha llegado a maestro, puede prescindir de las reglas" - A.Graf
"El egoísta se ama a sí mismo sin rivales" - Cicerón
"La igualdad entre los hombres y las mujeres será alcanzada cuando una mujer con la cabeza hueca pueda llegar tan lejos como un hombre con esta misma característica" - E.R. Ramey.
"Complace a todos y no complacerás a nadie" - Esopo
"La vida es como una leyenda; no importa que sea larga, sino que esté bien narrada" - Séneca.
"Las resoluciones que se toman en las campañas electorales son como las decisiones que se toman en Año Nuevo" - Fields.
"Existe algo tan inevitable como la muerte: la vida" - Charles Chaplin.
"La poesía es el sentimiento que le sobra al corazón y te sale por la mano" - C. Conde.
"Uno de los castigos que tendrás que soportar cuando llegues a un puesto de responsabilidad, es la gran cantidad de veces que te verás obligado a hablar en público"  - John Harvey Jones

"El éxito de la televisión demuestra que la gente está dispuesta a ver cualquier cosa con tal de no verse a sí misma".
                                    Apéndice:

                          Las Presentaciones de Ventas
Las Presentaciones de Ventas: Introducción

La presentación (entrevista) de ventas es, en cierto modo, el núcleo de lo que ha venido en llamarse “el arte de vender”.  Incluye todo lo que el vendedor ha de hacer cuando está frente al cliente. Comienza con el inicio de la presentación y finaliza con la obtención de un pedido o el rechazo definitivo de la oferta.
En realidad, conserva las tres fases importantes de cualquier presentación: Apertura, núcleo  y cierre.  Igual que en cualquier presentación, o tal vez incluso más (nos jugamos un cliente/ contrato potencial), resulta importante preparar adecuadamente la  entrevista de ventas antes de realizarla.

El vendedor puede, en algunos casos, tener que improvisar lo que debe decir y la forma como lo hace, sobre todo si el comprador potencial se presenta de improviso ante él sin cita previa, como sucede, por ejemplo en los establecimientos comerciales, en las oficinas bancarias o en las agencias de viajes.  Pero, en el proceso general de  la venta que se inicia por el vendedor, el planteamiento y la preparación anticipada de la entrevista son absolutamente esenciales para el éxito de la acción.

Ello se debe a tres razones fundamentales:

1. Ahorro de tiempo.  Una entrevista de ventas bien planeada de antemano ahorra tiempo a sus protagonistas.
El vendedor ha de recordar que el tiempo del comprador vale tanto o más  que el suyo propio y, por consiguiente, mediante una presentación bien  planeada y bien organizada puede conducir la presentación /entrevista de ventas en el tiempo justo que necesite para ello sin alargarlo en exceso hasta hacer su tarea inoperante.
Además, el vendedor que actúa  de forma ordenada y metódica es probable  que no solo consiga hacer efectiva la venta, sino, y ello es importante, ganarse la confianza del comprador, quién, siempre, evalúa positivamente la profesionalidad de quien pretende venderle lo que necesita.

2. Presentación eficaz.  El planteamiento anticipado evita entrevistas de ventas ineficaces.  

Si el vendedor no prepara lo que va a decir, es bastante probable que se divague, se omita el mensaje central, no se mencionen puntos/aspectos importantes, se omita información esencial o se exagere.  Todo lo cual se traduce en situaciones insoportables para el comprador que conducen, inevitablemente, a la pérdida de la venta.

La preparación por anticipado hace la conversación fluida, elimina los angustiosos momentos de silencio, permite utilizar en el momento oportuno ejemplos experimentados con éxito en otras ocasiones, salva  las situaciones embarazosas previsibles (interrupciones del comprador como, por ejemplo, responder a una llamada telefónica en plena entrevista con el vendedor) y, en definitiva, asegura una presentación eficaz.

3.   Pedidos mayores.  Una presentación/entrevista de ventas preparada meticulosamente  puede aumentar el pedido final del vendedor.

En general es mucho más fácil comenzar ofreciendo una cantidad  pequeña del producto a vender (si es la primera vez que nos dirigimos a este cliente, o si no conoce nuestro producto), y luego ir incrementándola en sucesivas ofertas (siempre presentando las ventajas de ello), a lo largo de sucesivas conversaciones

La llamada “venta cruzada” (venta de varios productos/servicios a partir de uno de ellos) es otra forma de comprender las ventajas  de un plan previamente trazado por el vendedor y de una presentación meticulosamente preparada.  Escuchar al cliente, detectar sus necesidades y dar respuesta a las mismas mediante una presentación convincente,  puede conducirnos a conseguir un volumen de ventas mucho mayor del previsto inicialmente.

La presentación del vendedor

Los primeros pasos del vendedor, sus primeros gestos, sus primeras palabras  son trascendentales en la entrevista de ventas, pues son impresiones iniciales que se crean en el comprador respecto a la persona que pretende venderle un producto o servicio.  De ello dependerá, en buena medida, el desarrollo posterior del proceso general de la venta.

Tener éxito en la presentación ante el comprador exige una preparación rigurosa en la que, lo ideal, es que no se deje nada al azar.  De ahí que el vendedor debe poner especial cuidado en realizar la presentación de forma coherente.  La confianza que otorgue el comprador al vendedor en los primeros momentos, la credibilidad que la manifieste desde sus primeras palabras, el grado de satisfacción que tenga dialogando con él, haciéndole preguntas y mostrando interés en la oferta, dependerán de la manera en que el vendedor haya sabido realizar con efectividad su presentación inicial.

Hablemos de nuevo del fenómeno de la percepción
La presentación del vendedor raramente dependerá de un solo factor  de influencia en la percepción del comprador.  Dicho de otra manera, la imagen mental que se crea en el comprador como resultado de la presentación del vendedor está influenciada por una serie de factores, los más importantes de los cuales se exponen a continuación:

· La experiencia pasada.  Este factor incluye hechos vividos por el comprador, lenguajes utilizados por él y por otras personas y, sobre todo, interpretaciones y conocimientos anteriores de sujetos similares al vendedor que se presenta, el resultado de tales interpretaciones y la conducta a que dieron lugar.

Por ejemplo, si un cliente tuvo una mala experiencia trabajando con otra persona de distinto sexo, tenderá, inicialmente,  a interpretar a un vendedor de ese sexo de forma negativa o al menos con una cierta prevención, aunque posteriormente modifique su percepción.
· El entorno.  El ambiente físico donde tiene lugar la entrevista/presentación de ventas influye en la percepción del comprador.

No es lo mismo conocer al futuro vendedor en una cena de amigos que conocerlo en el despacho de trabajo, atendiendo a una presentación “en la distancia corta”, a l otro lado de la mesa.

· Las necesidades.  El estado de las necesidades de tipo psicológico influye en la percepción inicial del comprador.

Así, por ejemplo, si un comprador se encuentra insatisfecho en su necesidad de afecto, una ligera mirada o un gesto amable del vendedor puede ser interpretado como un gesto amistoso que generará una sensación de seguridad y confianza.

· El auto-concepto.  Lo que una persona cree que es, influye en el reconocimiento de los demás.  

Si un comprador tiene un alto concepto de sí mismo, tenderá a percibir al vendedor de forma negativa, situándole en niveles inferiores al suyo en la escala socio-profesional.

La aproximación al comprador

La presentación del vendedor ante el cliente potencial debe captar su  atención de forma casi inmediata, ya que el objetivo básico de la iniciación del proceso general de la venta es “vender la propia venta”, es decir, vender la entrevista que sea va a tener con el comprador para que este se encuentre predispuesto  a escuchar los argumentos de su interlocutor y, naturalmente, finalice la entrevista con una decisión de compra.

Según investigaciones al respecto, la atención del cliente potencial  (ver Curva de Memoria)  sólo puede mantenerse, inicialmente, un breve tiempo, generalmente no más de un minuto.  La inmediata atención favorable tiene, pues, un valor inapreciable que hay que saber captar.  Y para ello el vendedor puede apoyarse en determinadas reglas o puntos básicos a seguir para lograr una aproximación al comprador que le permita después, desarrollar con éxito las siguientes fases del proceso general de venta.

Una de las formas para realizar una aproximación efectiva al comprador en los momentos iniciales de la entrevista es utilizar como norma de actuación lo que puede denominarse “regla 1x4”: el vendedor debe transmitir en el primer minuto de la entrevista/presentación , cuatro valores fundamentales: 

1. confianza

2. seguridad

3. saber estar

4. profesionalidad

1.-  La confianza
No es posible realizar venta alguna si no existe entre el comprador y el vendedor un clima de confianza y de credibilidad.  Esta ambiente depende del vendedor y solamente de él, por muy receptivo que sea el comprador.  Y ello porque al vendedor le corresponde transformar la desconfianza natural del comprador potencial en una confianza basada en sus cualidades reconocidas de experto, de especialista y sobre todo, de consejero.

2.-  La seguridad

La llamada “venta a presión ” es todo lo contrario de lo que necesita el comprador para tener la seguridad de que el vendedor le está persuadiendo honestamente para que adquiera el producto que le ofrece.  Este tipo de venta provoca, desde el primer  momento, inseguridad, ya que el vendedor pretende colocar su producto desde el inicio de su presentación a toda costa, sin importarle si el comprador lo necesita o no.  El vendedor que así actúa produce temor y desconfianza al comprador ya que, además suele hablar mucho, escuchar poco, tiene respuesta para todo y resulta, en fin, abrumador.

3.-  El saber ser y el saber estar.  

Colocarse a la altura del comprador potencial es lo que, en ventas, significa “saber estar”.  Ello supone, sencillamente, que el diálogo inicial ha de celebrarse al nivel que determina la personalidad, los conocimientos e, incluso, las necesidades del comprador y nunca los intereses, objetivos o rasgos de carácter del vendedor.

Se denomina “empatía” a la comunicación afectiva con otros, lo cual exige comprender exactamente lo que quiere el comprador. Pero también sentir sus estados de ánimo, sus dudas, sus frenos ante el contagio inicial, sus manías, sus experiencias positivas o negativas y sus exigencias.  En definitiva, mediante la empatía el vendedor se coloca en el mismo plano que el comprador y logra, así, iniciar con éxito la presentación/entrevista de ventas.

El saber estar, por lo tanto, pretende eliminar cualquier clase de indicio que pueda mostrar la superioridad del vendedor ante un comprador y estos indicios son, en ocasiones, muy numerosos.

Así, tratar de imponer desde el principio nuestro punto de vista, intentar iniciar el diálogo según nuestra propia lógica y no de acuerdo con la del comprador, interrumpir continuamente cualquier observación del cliente, no escuchar su pregunta natural tras el primer saludo, mantener desde el primer momento cualquier tipo de prevención o de juicio crítico con respecto al comprador y, sobre todo, intentar dominar como sea desde los primeros instantes la situación, puede que obtenga resultados sólo satisfactorios para la propia personalidad del vendedor.
4.-  La  profesionalidad. 

 Se trata de hacer llegar al comprador en ese trascendental minuto de la presentación inicial, la idea de que va a dialogar con una persona que conoce su profesión a la perfección, y en la cual pone en juego todas las habilidades adquiridas.  Nada hay mejor que tratar con alguien que sabe lo que dice y hace.  Que reúne en uno solo múltiples personalidades:  el experto consultor que puede ayudar, el técnico que puede descubrir el problema y el consejero que ayudará en la toma de decisiones.  La profesionalidad del vendedor –su mejor carta de presentación- se manifiesta en los momentos iniciales de la presentación ante el comprador, a través del orden, la organización y el método que utiliza para comenzar la entrevista de ventas.  Cumple con su tarea de forma precisa.  No le gusta avasallar ni tampoco ir a la deriva o excederse (o ser remiso) en el establecimiento de relaciones cordiales con el cliente potencial.  Sabe colocarse justo en el lugar que le corresponde y que corresponde a su tarea, y nada más.  Además sabe como utilizar hábilmente la regla 1x4 y, por ello, no deja nada  a la improvisación para que no le pillen desprevenido en su tarea.  

El análisis de las necesidades del comprador

Recordemos siempre que nuestro producto/servicios, no es aquello que queremos vender sino aquello que la gente quiere/necesita comprar.  Los primeros minutos de la entrevista/presentación de ventas son vitales para averiguar que es exactamente lo que nuestro cliente necesita.  Debemos averiguar tantos detalles  como nos sea posible sobre sus necesidades y deseos realizando una exposición clara y formulando preguntas adecuadas, hábilmente formuladas y escuchando con atención las respuestas conseguidas.  

Cuando hemos captado perfectamente todo lo anterior estamos en situación de enfocar nuestra argumentación de ventas en la dirección adecuada, satisfaciendo siempre las necesidades del comprador, que pueden ser de varios tipos:
1. Necesidades operacionales.-  Con relación a los productos/servicios “per se”

2. De información.-  Disponibilidad de producto, calidad de los artículos/servicios, precios, condiciones de pago, etc.

3. De comprensión del problema.-  El vendedor deberá reconocer lo que el comprador necesita “comprender” antes de tomar la decisión de compra: reconocimiento del problema, examen de alternativas, ayudas para eliminar los frenos de la adquisición, etc.

4. Necesidades en cuanto a los resultados.- ¿Qué espera obtener el comprador si llega a un acuerdo con el vendedor?: rapidez en el cumplimiento de las promesas de venta, flexibilidad en el trato, calidad en el pedido, eficacia en la resolución de cualquier tipo de problema, etc . (¿E.Q.M.B?)
Una de las misiones fundamentales del vendedor es descubrir cuales son todas las necesidades anteriores y encaminar todas las acciones de la presentación a “satisfacer” dichas necesidades. 

Aunque todas son importantes, entraremos en un análisis más pormenorizado en cuanto a las dos primeras: necesidades operacionales y necesidades de información.

Para analizar las necesidades operacionales el vendedor deberá tener en cuenta factores tales como:

· El reconocimiento personal.  Ello implica, en primer lugar, el conocimiento del cliente en la mayor parte posible de sus facetas: sus características, sus gustos, sus aficiones; en definitiva, lo que se conoce como su “estilo de vida” (sus actividades, sus intereses y sus opiniones (¿Quién es quién?), y todo ello dentro del más absoluto grado de confidencialidad.

· La problemática individual.  Se trata de demostrar, ante todo, interés por la situación y por la problemática del comprador, sean tanto las manifestadas por él como las descubiertas por el vendedor.

El cliente debe saber que su interlocutor está predispuesto a escucharle activamente, con atención, recibiendo su información y comprendiendo el problema que le transmite y para cuya solución ha acudido a él.  El vendedor ha de ser capaz, a su vez, de transmitir al comprador una imagen de confianza hacia su persona y de credibilidad ante lo que le está transmitiendo.

· Facilidad de acceso.  Al vendedor, en primer lugar, y después, al producto, a su precio y, en los casos que así lo requiera, al establecimiento o local donde se realiza la transacción.

En cuanto a las  necesidades informativas  del comprador, el vendedor deberá asesorarle sobre la mejor idea de resolverle su problema.  Para ello, deberá tener en cuenta varios factores importantes, tales como son:

· Claridad en la exposición de los beneficios que se pueden obtener con el producto/servicios y con respecto al coste de la adquisición

· Rapidez de respuesta a la demanda de información, sin titubeos que desconcierten al comprador o esperas que desanimen la consulta.  La rapidez también significa transmitir de forma inteligible todo cuanto precisa conocer el comprador, impidiendo que la prontitud en la respuesta se confunda con la velocidad en la exposición que, además de hacer que se queden en el aire palabras o frases sin llegar a su destinatario, puede provocar una sensación desagradable en el cliente, quién, en numerosas ocasiones tiene la impresión de que el vendedor quiere acabar cuanto antes con su presentación.

La argumentación de base

La argumentación de base es mucho más que lo que comúnmente se conoce como “el argumentario de ventas”.  Este último puede resultar útil para proporcionar una guía orientadora al vendedor, pero la argumentación de base es, ante todo, una demostración de las ventajas, beneficios y utilidad que tiene el producto para satisfacer al comprador y, esas necesidades, tal y como se hace cada vez más evidente, tienen que ser consideradas por el vendedor como personales, únicas y diferenciadas.  
El vendedor debe tener la habilidad suficiente como para argumentar ante el comprador de la forma que exigen tanto la estructura de su personalidad como el mosaico de motivaciones que determinan su necesidad.  De ahí que intentar utilizar la misma argumentación de ventas para todos los posibles compradores no significa otra cosa que imponer unas ideas fijas al comprador, preparadas de antemano y aprendidas de memoria. Si con ello se pretende convencer al comprador para que realice el pedido parece obvio que tal procedimiento no es el más adecuado, ya que la decisión final es un proceso mental que viene auto-determinado por el comprador.

Por el contrario, aquella argumentación que reposa sobre unas bases generales pero es capaz de adaptarse a cada comprador, es la que puede conducir al éxito de la venta.  

La demostración persuasiva

Es aquella que exige la participación activa del vendedor mediante su argumentación formal y rigurosa acerca de que lo que ofrece reúne efectivamente las ventajas que el consumidor puede obtener con su compra.  Es la prueba, fundamentada en bases ciertas, que el vendedor presenta al comprador.

· La persuasión deductiva.  La demostración deductiva parte de principios o razones muy generales para llegar a una conclusión particular de carácter muy personal.
La demostración persuasiva deductiva debe apoyarse en la validez y la certeza de los principios de las que parte y, además en la legitimidad lógica de la conclusión a la que se llega.  SI el vendedor falsea cualquiera de estos dos extremos, su argumentación de base no tendrá ningún tipo de consistencia y resultará ineficaz.

· La persuasión inductiva. La demostración (presentación/argumentación) inductiva parte de una experiencia concreta y anuncia con carácter persuasivo una generalización.
Los ejemplos de demostraciones persuasivas inductivas que puede utilizar el vendedor en su argumentación de base son numerosos.  Así, puede apelar a experimentaciones realizadas con el producto, a pruebas irrefutables realizadas con las máximas garantías y a demostraciones convincentes.

La demostración persuasiva inductiva está encaminada a generalizar los casos particulares: si el producto es bueno para el caso o para la situación planteada (apelación individualizada), será bueno en cualquier otro, es decir “Siempre” generalización persuasiva)

· La demostración analógica.  La demostración analógica se basa en la semejanza que puede realizarse entre principios o razones en virtud de las relaciones que pueden establecerse entre ellas.  

La argumentación del vendedor basada en la analogía puede utilizar como mecanismos de persuasión la similitud y la referencia.  En el caso de la similitud, la argumentación del vendedor descansa sobre la comparación racional de algo de calidad o eficacia comprobada con el producto que ofrece al comprador.

En el caso de la referencia, la argumentación del vendedor utiliza como centro orientador la marca genérica o el nombre del fabricante del artículo que ofrece al comprador.

Si no se tiene garantía de una relación legítima y bien fundamentada, el vendedor no debe utilizar la persuasión analógica, ya que no pasa de ser una mera conjetura o suposición que de nada sirve para convencer al comprador.  En cambio, cuando la comparación se apoya en aspectos aceptables y justificados, su fuerza convincente es incuestionable y constituye una de las mejores formas que tiene el vendedor para elaborar una presentación/argumentación de base

La fuerza del mensaje

La experiencia señala que es más probable que se escuche con atención a unas personas más que a otras según el contenido y la forma de lo que dicen.  Un  buen vendedor es el que sabe utilizar el recurso de la palabra en su argumentación organizando el mensaje que transmite al comprador de forma tal que logre realizar la venta por la fuerza que tiene ese mensaje.  Dicha fuerza  se compone de unas apelaciones cuidadosamente seleccionadas y de una estructura bien determinada para, con ello, presentar una demostración de ventas persuasiva.  

Las dos formas básicas de apelación en los mensajes de ventas son aquéllas cuyos contenidos son de carácter racional o emocional.  No es fácil hacer una distinción clara entre ambas apelaciones, ya que lo racional puede surgir emociones y lo emocional llevar implícita cierta racionalidad.  Además, el juicio sobre que mensaje es racional y cuál es emocional depende del sujeto receptor: se ha demostrado que, cuando alguien está de acuerdo con la conclusión de un mensaje, tiende, también, a estar de acuerdo con la racionalidad de la argumentación que lo sustenta y, cuando está en desacuerdo, se inclina a considerar la argumentación como emotiva y, por ello, manipuladora o cuanto menos, sin coherencia lógica.
Las objeciones y su tratamiento

Si bien podría pensarse que la presentación de ventas con éxito es aquella en la que el comprador no manifiesta ningún tipo de preguntas  o comentario a la argumentación del vendedor, lo cierto es que pocas ventas tienen lugar sin que se suscite la preocupación del cliente por comprender adecuadamente lo que contiene la información que recibe del vendedor, intentar complementarla y, en fin, aceptarla o rechazarla según se ajuste a sus verdaderos intereses.  Tanto es así que se suele afirmar que la venta no comienza realmente hasta que el comprador expresa  lo que ha venido en llamarse, de forma genérica, sus objeciones.

La objeción, en su acepción académica, se refiere a la razón que se propone o a la dificultad que se presta en contra de una opinión o para impugnar una proposición.  Se trata, en principio de una contra-argumentación del comprador a la argumentación del vendedor y, dada su definición, podría tomarse como una actitud negativa que impide el desarrollo efectivo del proceso de ventas.   Pero nada menos cierto.  La objeción es una reacción del comprador que ha de tomarse en sentido positivo, pues indica su interés hacia la argumentación del comprador ya que, con ello, se manifiestan las preocupaciones, las necesidades y los centros de interés del cliente.  Y, a falta de esas declaraciones, resulta prácticamente imposible que el vendedor pueda hacer progresar su argumentación y acomodarla a lo que verdaderamente necesita el cliente.

Ha de tenerse en cuenta que el silencio del cliente puede ser más peligroso que su intervención activa, ya que un comprador que no formule ninguna objeción  raramente estará interesado en adquirir el producto que se le ofrece.  Lo verdaderamente cierto es que, si piensa comprar, pensará también en las razones para la compra.  Por lo tanto, se resistirá a la argumentación del vendedor con objeciones que, en realidad, no son otra cosa que interrelaciones disfrazadas bajo el signo de su resistencia a acceder o, mejor aún, a dejarse convencer por el comprador.
Las objeciones del comprador (a veces a modo de preguntas que encubren la objeción) pueden surgir en cualquier momento de la entrevista de ventas.  En muchos casos el posible cliente puede plantear sus dudas en el momento de la presentación del vendedor y, en otros, cuando el vendedor intenta identificar sus necesidades.  Pero es durante el desarrollo de la argumentación cuando más frecuentemente pueden surgir. De ahí que el estudio del tratamiento de las objeciones se centre habitualmente en esa fase de la entrevista de ventas.

Tipos de objeciones

· Auténticas: Constituyen puntos claros de diferencias entre el comprador y el vendedor que han de ser bien recibidas, ya que, como se ha indicado anteriormente constituyen una excelente oportunidad para el cierre de la venta, y

· Falsas: A veces difíciles de detectar y que tienen que ver en realidad con la:

· Falta de interés del cliente hacia el producto

· Falta de autoridad en a toma de decisiones

· Aprecio al vendedor y  resistencia a decirle NO
Objeciones más frecuentes

Evidentemente, la variedad de objeciones que se le pueden presentar al vendedor por parte del comprador son casi infinitas, sin embargo, las más frecuentes son:

· Objeciones al precio

· Objeciones al producto

· Objeciones al servicio

· Objeciones a la empresa

· Objeciones a la decisión

· Objeciones al propio vendedor
La respuesta a las objeciones

Como principio general , el vendedor ha de mantener la calma y sobre todo una actitud positiva hacia las objeciones del comprador y no tomarlas nunca como una especie de ataque sin fundamento a su argumentación.  Tal y como se ha indicado, una objeción es un excelente medio para conocer mejor las necesidades del cliente y, por consiguiente, una ocasión para que el vendedor actúe sobre la base de ellas a fin de conducir mejor su acción.

Existen unas reglas básicas para actuar frente a las objeciones del comprador:

· Dejar expresar la objeción

· Evitar la discusión

· Formular una pregunta

· Responder brevemente

· Anticiparse a la objeción

· La negativa directa

· La negativa indirecta

· El apoyo

· La nivelación

· La reformulación
· El testimonio

· El “si, pero...”

· La atenuación

· La interrogación
Conclusión

Toda demostración de ventas tiene un desenlace o conclusión mediante el vendedor debe lograr el efecto deseado.  La cuestión reside en averiguar si una argumentación  persuasiva debe explicitar sus conclusiones o dejarlas implícitas para que sea el comprador el que decida cuales son.  La disyuntiva entre utilizar conclusiones explícitas o implícitas puede existir en las argumentaciones publicitarias, ya que dirigen sutilmente al receptor del mensaje a creerse que es él quien “acierta” en la elección o en la decisión de compras.

Pero, en la demostración de ventas, las conclusiones explícitas ganan terreno a las implícitas, pues con las primeras se dejan bien claras  las ventajas de la compra en el momento justo de finalizar la argumentación y no se corre el peligro de interpretaciones erróneas por parte del comprador al dejarle que sea él quien saque sus propias conclusiones.
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