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			A mi familia, las personas más influyentes en mi vida.

		

	
		
			Hay hombres que luchan un día y son buenos. Hay otros que luchan un año y son mejores. Hay quienes luchan muchos años y son muy buenos. Pero hay quienes luchan toda la vida, esos son los imprescindibles.

			Bertolt Brecht
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			1000 fans verdaderos, el lugar donde empieza esta aventura

			Tras publicar mi cuarto libro, me di cuenta de que mis fans analógicos, los de carne y hueso, estaban agotados de tantas presentaciones. Me estaba quedando sin amigos.

			De la lista que había compilado con más de mil personas para presentaciones y eventos, solo podía considerar verdaderos fans a mi familia, que es reducida, y a un puñado de amigos. Ellos me siguen por obligación o parentesco, pero a este ritmo no me haría falta alquilar un estadio para presentar mis próximos bestsellers. Cabríamos todos en el salón de mi casa.

			Esta desagradable revelación me hizo reflexionar. Necesitaba pensar en algo distinto y comencé a interesarme por el «fenómeno fan»; sobre todo por el fenómeno fan en el mundo digital. Me producía una curiosidad terrible que hubiera personas que, sin ser celebridades, ejercieran tanta influencia en el mundo digital; o al menos la influencia suficiente como para soportar su modelo de negocio y su estilo de vida.

			Mi primera toma de contacto con este tema fue a través del popular artículo «1000 fans verdaderos»1, de Kevin Kelly, cofundador de la prestigiosa revista Wired, publicado en su blog en marzo de 2008 (aunque yo lo descubrí tiempo después, hace apenas tres años).

			La tesis que defiende Kevin es que un creador (ya sea músico, escritor, pintor, fotógrafo, actor, diseñador, etc.) necesita solo mil fans verdaderos para ganarse la vida. No necesita alcanzar un gran éxito para vivir. No necesita un bestseller ni un disco de platino. Solo contar con esos mil fans verdaderos.

			Según su visión, un «fan verdadero» es alguien que comprará todas y cada una de las cosas que hagamos, que recorrerá 200 kms para vernos cantar o para acudir a la presentación de uno de nuestros libros, que querrá todas nuestras obras dedicadas, que tendrá una alerta sobre nosotros en Google Alerts, que leerá, compartirá y comentará todos los artículos de nuestro blog, que desayunará en una taza con nuestro nombre y que esperará ansioso nuestra próxima creación. Económicamente, su modelo se sostiene considerando como hipótesis que cada fan verdadero se gastará un promedio de cien dólares al año en apoyarnos. De ese modo, contar con mil fans verdaderos supondría unos ingresos de cien mil dólares al año, que deberían darnos, aun descontando gastos, para vivir con holgura.

			El reto es convertir mil «fans menores» (de los «no verdaderos») en mil fans verdaderos, para lo que es imprescindible mantener un contacto directo con nuestros fans. Dedicarnos en cuerpo y alma a ellos. Convertirnos en una micro-celebridad2 al servicio de mil personas.

			Lo atractivo de su teoría es que resulta antiintuitiva en un mercado global en el que, lo que parecería lógico, sería invertir nuestro tiempo en aumentar la audiencia sin descanso. A su vez resulta liberadora para el creador ya que, como alternativa, le ofrece un objetivo más sensato a conseguir. Mil es una cifra que no resulta excesiva (todos sabemos contar hasta mil), y no suena descabellado incorporar un fan al día durante tres años hasta conseguirlo.

			Esta es, en esencia, su teoría, con las siguientes consideraciones:

			Está pensada para un creador. Si se trata de una creación de varios autores, el número de fans tendría que crecer en proporción directa.

			No todos los artistas están dispuestos a relacionarse con sus fans. Si hay intermediaros en el proceso que se lleven parte de los ingresos, necesitaremos aumentar nuestra base de fans verdaderos.

			Y, por último, el número real de fans verdaderos dependerá del tipo de actividad. Un pintor, por ejemplo, necesitará menos fans verdaderos que un escritor.

			Cuando Kevin publicó este artículo las redes sociales y la cultura digital se encontraban en su más tierna infancia3, así que sentí curiosidad por saber qué pensaba sobre su vigencia en el mundo digital actual, en el que hordas de creativos adoptando múltiples formas (youtubers, instagramers, tweeters, blogueros, podcasters, etc.) construyen su propia audiencia para vivir de ella, directa o indirectamente.

			Por eso decidí contactar con Kevin y preguntárselo directamente.

			Su respuesta fue rápida y sincera. Me dijo que sí consideraba que la teoría de los mil fans verdaderos seguía siendo válida, pero que, lamentablemente, no tenía nada nuevo que aportar a lo que ya publicó en su blog. Todos sus conocimientos sobre este tema estaban recogidos en sus artículos de 20084. No había nada nuevo.

			Reconozco que al principio me sentí un poco decepcionado. Supongo que esperaba algo así como una revelación, que me mostrara algo oculto a los ojos de un ignorante en la materia como yo, como en esas películas de dinosaurios en las que un meteorito ilumina el cielo sin que haya una consciencia para darse cuenta de ello. Kevin es un gurú de la cultura digital, considerado por el empresario y coach Tim Ferriss como uno de los tipos más interesantes del planeta5. Esperaba nuevos modelos de negocio, nuevos ejemplos de relación entre los creadores y sus fans, etc.

			Pero esta decepción pasó en un tiempo imperceptible para el ojo humano cuando recordé una anécdota que Shawn Achor recoge en su libro The Happiness Advantage6. Este relata cómo dos vendedores de zapatos que son enviados a un país lejano, al enfrentarse a una misma realidad, envían telegramas de contenido totalmente opuesto: «No hay oportunidad, aquí nadie usa zapatos», decía el primero. «¡Gran oportunidad! aquí nadie usa zapatos», anunciaba el segundo.

			Inspirado por esta anécdota, elegí ver una gran oportunidad de aprendizaje en la respuesta de Kevin, y me propuse preguntar a todas aquellas personas interesantes que pudieran ayudarme a entender el impacto de la influencia digital en diferentes modelos de negocio.

			Mi interés no estaba tanto en el fenómeno influencer al uso (aunque también me interesa como veremos más adelante), sino en cómo podría aplicarse la influencia, a día de hoy, en sectores profesionales como el nuestro (el mío, y espero que también el tuyo).

			En mi caso particular, no aspiro a que mis abdominales tengan miles de seguidores en Instagram (no darían la talla), ni a que mis Tweets consigan miles de RT/me gusta. Pero, a lo mejor, algo que conozco y que sé hacer, puede interesar lo suficiente a 1000 personas, como para que se conviertan en mis «fans verdaderos».

			¿Y si solo necesito hacer algo lo suficientemente especial como para enamorar a 1000 personas y proporcionarles un valor único? ¿Y si la microinfluencia fuera el modelo de negocio digital del futuro para muchos profesionales como nosotros?

			He escrito este libro con este enfoque, pensando en profesionales como tú y como yo. En profesionales de la tecnología, el marketing, las finanzas, la creatividad, la innovación, la estrategia, la comunicación, las operaciones, los RRHH, la calidad, la formación, el coaching, etc., en cualquier ámbito de conocimiento o experiencia. Aunque también es aplicable a cualquier hobby o afición que practiques, cuanto más especial mejor, o a cualquier conocimiento específico no profesional que pueda ser de gran utilidad en determinado «nicho».

			Da igual que tu motivación sea emprender, vivir el estilo de vida que sueñas, cambiar el mundo, mejorar tu empleabilidad, ganar más dinero o mejorar la imagen de tu marca personal. La influencia digital te ayudará a potenciar tu imagen como experto en tu campo y a ganar autoridad y relevancia en tu sector. Y, a consecuencia de ello, aumentarán los clientes y los ingresos.

			Este libro es la respuesta a mis inquietudes. El resultado de mi proceso de aprendizaje a través de 21 personas.

			Encontrar las personas adecuadas no ha sido fácil. Mi curiosidad ha sido rechazada amablemente por gigantes del marketing, como Seth Godin (aunque fue emocionante intercambiar algunos correos con él), e ignorada por celebridades como Chiara Ferragni, una belleza italiana con casi siete millones de seguidores en Instagram. No les culpo, yo también rechazaría a tipos como yo [image: ].

			Como contrapartida, encontré una inesperada y extraordinaria respuesta en personas fantásticas, desde un exagente del FBI experto en influir y atraer, hasta algunas de las personas más influyentes y de referencia en liderazgo, comunicación y marketing, en España, EE.UU., Francia, México y Argentina. La oportunidad de aprender de ellos ha superado todas mis expectativas.

			Si pensabas que ser influencer consistía en hablar de moda, juegos o lifestyle, es el momento de que mires la influencia digital desde otro punto de vista.

			Ha llegado el momento de que te conviertas en uno de ellos.

			

			
				
					1. http://kk.org/thetechnium/1000-true-fanes/

				

				
					2. Según la teoría de las micro-celebridades de Carl Steadman, fundador de Suck.com, una micro-celebridad es alguien famoso para 1.500 personas.

				

				
					3. Facebook se fundó en 2004, pero hasta 2007 no comenzó a expandirse fuera de Estados Unidos. Twitter era una compañía con solo dos años de historia, YouTube tenía tres (dos años antes, en 2006, había sido adquirida por Google por 1.300 millones de euros, cifra que muchos consideraron desorbitada), y, aunque Linkedin tenía ocho años, solo contaba por aquel entonces con 25 millones de usuarios (nada que ver con el gigante adquirido por Microsoft por 23.260 millones de euros en 2016).

				

				
					4. Además del anterior con la teoría de los 1000 fans verdaderos, publicó: «La realidad de depender de 1000 fans verdaderos» http://kk.org/thetechnium/archives/2008/04/the_reality_of.php y «El caso contra los 1000 fans verdaderos» http://kk.org/thetechnium/the-case-agains/

				

				
					5. No te pierdas la entrevista de Tim Ferriss a Kevin Kelly: http://fourhourworkweek.com/2014/08/29/kevin-kelly/

				

				
					6. S. Achor, The Happiness Advantage: The Seven Principles of Positive Psychology That Fuel Success and Performance At Work, Broadway Books, Nueva York, 2010.

				

			

		

	
		
			1 
Reformula la ecuación de la influencia

			AGUSTÍN CARREÑO

			Agustín es padre de ocho hijos, lo que ya me parece que tiene bastante mérito, además es teniente coronel de infantería, Diplomado de Estado Mayor y profesor de Liderazgo en la Escuela de Guerra del Ejército español. Ha participado en misiones internacionales de la OTAN y la ONU en la mayoría de las zonas de conflicto, como Kosovo, Etiopía, Líbano, etc.

			Le conocí por casualidad, en una conferencia sobre liderazgo. No esperaba que aquella sesión tuviera una conexión tan profunda con esta investigación, pero su intervención me dejó en estado de shock durante todo el día. Para mi sorpresa, enseguida supe que este libro tenía que comenzar con algunas de las reflexiones que había compartido en el aula.

			Al terminar la sesión le acorralé. Por correo electrónico hubiera sido más fácil rechazarme, pero en persona soy prácticamente irresistible [image: ]. Así que no le quedó más remedio que compartir con nosotros algunas de sus ideas.

			C.R.: Agustín, ¿qué es para ti «influir»? ¿Qué consideras que debe tener una persona para influir en las demás?

			A.C.: La capacidad para influir es lo primero que percibimos en el liderazgo, una consecuencia, como si viéramos una película empezando por el final. Pero en realidad es el resultado de algo que sucede mucho antes. Si retrocedemos, descubriremos que la confianza es la condición previa para influir en los demás. Y si retrocedemos hasta el principio de la película, encontraremos aquello que es capaz de generar confianza y que permite influir, que no es otra cosa que la integridad. La integridad del líder.

			C.R.: Me gusta tu metáfora de la película para explicar la relación entre influencia, confianza e integridad. Pero, ¿qué pasa si retrocedemos hasta el principio de la película y no encontramos integridad?

			A.C.: Si en el origen no está la integridad, el resultado que se producirá será siempre la manipulación, no la influencia, dando lugar a una relación tóxica o nociva; alguien que se sirve de otros para su interés personal, lo que sería algo normal si se tratara de una película sobre Al Capone. El liderazgo es servicio, influir para conseguir una meta común, no en beneficio de un interés personal. El espíritu de servicio es lo que diferencia lo sano y ético de lo patológico y tóxico.

			C.R.: Aunque ganar dinero a través de la influencia sea lícito, ¿no te da la sensación de que en la actualidad confundimos demasiado a menudo los medios con los fines? (Situando lo económico como fin y llevando la influencia a un plano transaccional.)

			A.C.: Para adaptarnos a la realidad, debemos actuar según sus propias reglas de juego: Utilizamos algo (medio) de una manera determinada (forma) para lograr algo (fin), consiguiendo unos resultados (consecuencia). Para que ganar dinero sea ético, y por tanto respete las reglas de el juego, debe ser siempre una consecuencia, nunca un fin en sí mismo. Si ganar dinero se convierte en el fin, lo primero que sacrificaremos será la ética, los límites que nos ponemos, y con el tiempo terminaremos ofreciendo un servicio o un producto mediocre, en el mejor de los casos.

			Las patologías surgen de confundir y vulnerar esta realidad, que si se prolonga en el tiempo degenera en una crisis personal, organizativa o social.

			C.R.: ¿Consideras que vivimos una crisis de liderazgo en nuestra sociedad?

			A.C.: Así es, aunque lo primero que hemos notado es la crisis económica, que es como la fiebre en el enfermo, un síntoma que nos indica que hay algo que no vemos y que tenemos que solucionar, algo que no estamos haciendo bien. Si profundizamos, nos daremos cuenta que la crisis económica viene acompañada siempre de una crisis de confianza, asentada en la ausencia de valores.

			C.R.: ¿Por qué? ¿Cuáles son las causas?

			A.C.: Porque hemos implantado una cultura adolescente que incentiva el egoísmo y el «cortoplacismo», generando entornos tóxicos y de desconfianza. Lo que nosotros denominamos la «cultura del yo & ya» (lo quiero para mí y lo quiero ya). Así es como surge con el tiempo una crisis profunda de liderazgo.

			Esta cultura es tentadora porque permite tener «éxito» a corto plazo, aunque sea insostenible en el tiempo. La ética y los valores ponen límites al éxito a corto plazo, para que este sea sostenible a largo plazo.

			Durante demasiado tiempo, en muchas ocasiones inconscientemente, hemos captado, seleccionado, formado, evaluado, incentivado y promocionado el «Yo & Ya». No debe por tanto extrañarnos que hayamos generado lo que podríamos denominar cultura de «Lobos de Wall Street», que es la antítesis del liderazgo.

			Una reflexión del escritor Jonathan Moldú nos puede dar la clave del porqué: «Las personas fueron creadas para ser amadas, y las cosas fueron creadas para ser usadas. La razón por la que el mundo está en caos es porque las cosas están siendo amadas y las personas están siendo usadas».

			C.R.: ¿Qué rol deberían tener las personas influyentes en esa posible solución?

			A.C.: Las personas que quieren ser líderes de opinión para influir, y no manipular, deberán empezar consigo mismas y alcanzar una madurez personal (integridad) capaz de generar confianza en otros. Solo desde la integridad es posible influir en las personas de manera honesta.

			Influir con honestidad no es solo popularidad sino prestar un servicio valioso a otros. Las personas populares «influyen» por lo que dicen y aparentan (personas de éxito); otras personas son influyentes por su ejemplaridad y por lo que son (personas de prestigio).

			C.R.: ¿Puedes compartir con nosotros alguna lección que proceda de tu experiencia en el ejército y que podamos aplicar al campo de la influencia digital?

			A.C.: Decía el general Eisenhower que para ser líder una persona debe tener seguidores. Y para tener seguidores, debe tener su confianza. Este es también el gran reto en el mundo de la influencia digital, desarrollar la confianza desde la integridad y la ejemplaridad, de lo contrario acabarás sirviéndote de cualquier recurso para manipular. Por lo tanto, la suprema cualidad para ser líder es tener una integridad incuestionable. Sin ella, es imposible un éxito real, no importa que estés en una pandilla, en un equipo de fútbol, en el ejército o en una oficina. Su discurso y sus acciones deben ser consecuentes.

			Solo es posible influir en quien confía en ti. El gran desafío de la influencia en el mundo digital es lograr la «confianza digital», y esta solo es posible cuando es reconocida nuestra «integridad digital».

			C.R.: ¿Nos regalas un consejo para terminar?

			A.C.: Parafraseando a la Madre Teresa de Calcuta que decía «El que no vive para servir, no sirve para vivir», mi consejo final podría decir: «O influyes para servir, o no sirves para influir».

			Lecciones aprendidas de Agustín Carreño

			Aunque la entrevista a Agustín parece inocua, es una bomba de profundidad. Quise empezar con esta reflexión, por el principio de la película (como en la metáfora que utilizaba para explicar la relación entre influencia, confianza e integridad), porque si quieres liderar una tribu digital de 1000 seguidores verdaderos, primero debes ganarte su confianza, como decía Eisenhower, y construir esta confianza desde la ejemplaridad. Es posible que ahí fuera te digan otra cosa, que quieran venderte solo los resultados. No te dejes engañar, para la verdadera influencia no hay atajos.

			Por tanto, la primera pregunta que deberíamos hacernos es:

			¿Quiero ser una persona popular o una persona influyente?

			Recuerda que las personas populares «influyen» por lo que dicen y aparentan (personas de éxito) y las personas influyentes por su ejemplaridad y por lo que son (personas de prestigio). Puedes convertirte en una persona influyente y después alcanzar la popularidad, pero, en este caso, la popularidad será una consecuencia de la influencia, no un fin en sí mismo.

			La segunda pregunta debería ser:

			¿Por qué quiero influir en los demás? ¿Cuáles son mis motivaciones?

			Tus motivaciones pueden ser muy diversas:

			
					Mejorar tu empleabilidad (tener acceso a un trabajo mejor, más atractivo, mejor remunerado, con mayor reconocimiento, etc.).

					Ganar (más) dinero.

					Convertirte en un referente en tu sector.

					Vivir la vida de tus sueños.

					Conciliar mejor tu vida personal con tu vida profesional.

					Ganar autonomía e independencia laboral, personal, geográfica.

					Ayudar a otros a tener éxito.

					Contribuir a una causa social.

					Contribuir con tu conocimiento y experiencia al desarrollo de tu sector o de otras personas.

					Etc.

			

			Una vez identificadas tus motivaciones, haz una lista con ellas, distinguiendo entre fines (qué quieres lograr) y consecuencias (los resultados que te traerán dichos fines). Recuerda las reglas del juego: utilizamos algo (medios) de una manera determinada (formas) para lograr algo (fines), consiguiendo unos resultados (consecuencias).

			
				
					
					
				
				
					
							
							Fines

						
							
							Consecuencias

						
					

					
							
							________________________

						
							
							________________________

						
					

					
							
							________________________

						
							
							________________________

						
					

					
							
							________________________

						
							
							________________________

						
					

					
							
							________________________

						
							
							________________________

						
					

				
			

			Hacer esto nos llevará a la primera gran conclusión de este libro, aunque suene paradójica:

			Querer convertirte en un influencer digital nunca debería ser un fin en sí mismo. Al igual que ganar dinero tampoco lo debería ser.

			Si queremos construir una marca personal sana e íntegra, no patológica, que brille con luz propia sobre las demás, debemos reformular la ecuación y llevar ambas cosas (ser influyente y ganar dinero) a la categoría de consecuencias. En dicha fórmula, el medio digital se convertiría en un medio que utilizaremos de distintas formas.

			Reformular la ecuación nos permitirá eliminar de nuestro objetivo la influencia y ganar dinero, y enfocarnos en lo verdaderamente importante:

			¿Cuál es TU MISIÓN PERSONAL? (¿Qué es eso que vas a hacer por los demás que va a mejorar sustancialmente sus vidas o dar respuesta a sus necesidades y/o problemas más acuciantes?)

			Si te centras en servir a los demás y en aportar un valor alucinante, las consecuencias llegarán, inevitablemente. Pero no te centres en las consecuencias (o fracasarás y te convertirás en alguien que no quieres ser), céntrate en los fines, en tu misión personal.

			Aplicación práctica

			La influencia digital puede ser una consecuencia de la confianza de tus seguidores y también puede ser una forma de amplificar tu impacto para cumplir tu misión personal. Como hemos visto antes, nunca un fin.

			Te recomiendo comenzar formulando tu propuesta única de valor. Esto te ayudará a aclarar cuál es el valor que quieres aportar a tu audiencia y qué te diferencia de los demás.

			Hay muchas maneras de formular una propuesta única de valor, aquí van cinco ejemplos de algunos expertos en estrategia7:

			
					Estructura «Simon Sineck»: Por qué lo hago + cómo lo hago + qué hago.Ejemplo: «Cuestionamos el statu quo en todo lo que hacemos. Por eso fabricamos todos nuestros productos con un diseño bonito y que sean fáciles de usar. Fabricamos ordenadores sensacionales» (Apple).


					Estructura «Geoffrey A. Moore»: Para (cliente) qué (necesidad o problema) nuestro producto (nombre) es (categoría a la que pertenece) qué proporciona (beneficio).Ejemplo: «Para solteros que no tienen pareja, Meetic es un portal que permite a solteros la búsqueda de pareja y amistad en toda Europa».


					Estructura «Steve Black»: Ayudamos a X a solucionar Y, haciendo Z.Ejemplo: «Ayudo a marcas y profesionales a potenciar sus negocios a través de marketing de contenidos y redes sociales».


					Estructura «Erik Sink»: Superlativo (por qué elegir este producto) + qué es + para quién es.Ejemplo: «Paypal, la forma más fácil y segura de realizar pagos por Internet para todo el mundo».


					Estructura «Guy Kawasaki»: Verbo + aplicación + diferenciación.

			

			Ejemplo: «Skype. Llama a cualquier parte del mundo gratis».

			La conversación con Agustín me hizo reflexionar sobre mi propia propuesta única de valor, porque me di cuenta de algo importante:

			No tenía una propuesta de valor clara ni consistente y, peor aún, no me había planteado seriamente que tuviera que aportar ningún valor. Tenía claro qué quería recibir, pero no qué quería dar. Así de triste.

			Con esta reflexión me puse manos a la obra y te animo a que comiences haciendo lo mismo, especificando qué es lo que vas a hacer por los demás que va a mejorar sustancialmente sus vidas o va a dar respuesta a sus necesidades y/o problemas más acuciantes.

			
				
					
				
				
					
							
							Mi propuesta de valor es…

						
					

					
							
							__________________________________________________

						
					

					
							
							__________________________________________________

						
					

					
							
							__________________________________________________

						
					

					
							
							__________________________________________________

						
					

				
			

			

			
				
					7. Ejemplos extraídos de: http://vilmanunez.com/2015/10/15/10-plantillas-probadas-para-crear-tu-propuesta-unica-de-valor/

				

			

		

	
		
			2 
Descubre las técnicas del FBI para influir, atraer y convencer

			JACK SCHAFER

			En una charla de café, un amigo me dijo que para influir sobre otras personas en la red y que se conviertan en (fanáticos) seguidores verdaderos no solo les tiene que gustar lo que haces, les tienes que gustar como persona.

			Jack Schafer ha dedicado gran parte de su vida, como agente especial y experto en análisis del comportamiento del FBI, precisamente a eso, a instruir a otros agentes en el arte de gustarle a otras personas. Les enseñaba cómo influir, atraer y convencer, cómo convertir extraños en amigos.

			Le conocí a través de su libro Despierta tu encanto. La guía del FBI para influir, atraer y convencer8, que en inglés se titula The Like Switch, que podría ser traducido como El interruptor del «Me gusta»; nombre que le viene que ni pintado a su reinterpretación digital. En su libro, Jack usa ejemplos de reclutamiento de espías para mostrar que el hecho de que una persona se sienta psicológicamente cómoda con otra es algo que puede ser aprendido.

			Acabamos de afirmar en el capítulo anterior que para la verdadera influencia no hay atajos, que para que no exista manipulación el origen de la influencia siempre debe encontrarse en la integridad. Y te preguntarás:

			¿Por qué hablar de técnicas para influir, atraer y convencer donde la motivación no es «sincera» (manipulación)?

			Muy sencillo, porque…

			Las reglas que rigen cómo se forman las relaciones personales son las mismas, independientemente de las motivaciones que las originan.

			Conocer estas reglas, no solo nos permitirá gustarle a otras personas de forma sincera, sino descubrir cuándo otras personas quieren gustarnos, para indagar si sus motivaciones son sanas o no.

			Decidí contactar con Jack para hacerle estas preguntas y conocer sus ideas de primera mano. Como ser espía es una de las muchas cosas que soñé ser de mayor, cuando Jack aceptó formar parte de esta aventura, fue como un regalo, como convertirme en espía durante un rato.

			C.R.: Jack, en tu libro haces referencia a la regla de oro de la amistad. ¿Nos puedes explicar en qué consiste?

			J.S.: La regla de oro de la amistad sostiene que si quieres gustarle a otras personas, debes hacer que se sientan bien consigo mismas. Si cada vez que estás conmigo, yo te hago sentir bien contigo mismo, probablemente querrás volver a verme para experimentar el mismo sentimiento que experimentaste durante los encuentros previos. El concepto subyacente a la regla de oro de la amistad es simple. Las personas buscan el placer y evitan el dolor.

			La regla de oro de la amistad funciona siempre, aunque muchas personas utilizan mal esta sencilla técnica para hacer amigos, porque solemos pensar más en nosotros mismos que en los demás. Esta perspectiva egocéntrica mantiene el centro de las conversaciones en nosotros y no en la persona con quien estamos hablando. La ironía es que las personas con las que hablamos también tienen una perspectiva egocéntrica, y piensan que deberían ser ellas el centro de la conversación.

			La consecuencia es que cuando hablamos con otros, estamos centrados en nosotros mismos, y las personas con las que hablamos están también centradas en ellas mismas, haciendo la comunicación efectiva más difícil y en ocasiones imposible.

			C.R.: ¿Qué otras herramientas podemos aplicar para conseguir que otras personas se sientan bien cuando están con nosotros?

			J.S.: Además de la regla de oro de la amistad contamos con tres herramientas fundamentales: las afirmaciones empáticas, los intereses comunes y el halago.

			Las afirmaciones empáticas son la forma más efectiva de mantener el centro de la conversación en la otra persona. Se construyen tomando lo que dijo nuestro interlocutor y, empleando distintas palabras, emitir el mismo mensaje, como si lo que la otra persona dijo se reflejara en un espejo. Las afirmaciones empáticas permiten a nuestro interlocutor confirmar que le estamos escuchando y ayudan a mantener el centro de la conversación en esa otra persona. También pueden construirse a partir de la observación del estado físico y emocional del interlocutor.

			Las afirmaciones empáticas nos fuerzan a centrar nuestra atención en lo que la otra persona dice y en cómo se siente.

			C.R.: ¿Cómo ayuda tener intereses comunes?

			J.S.: Nos suelen gustar las personas con nuestros mismos intereses, aficiones y valores. Tener intereses comunes es una de las formas más rápidas para desarrollar una buena relación.

			Los intereses comunes pueden ser de tres tipos: contemporáneos, temporales o indirectos. Los contemporáneos se dan cuando compartimos intereses en la actualidad. Por ejemplo, si montas a caballo y la persona con la que estás hablando también monta a caballo. Los temporales se producen cuando hemos compartido intereses con la otra persona en algún momento de nuestras vidas. Por ejemplo, si estuve en el ejército hace 30 años y la persona con la que estoy está en el ejército. Aunque nuestras experiencias similares no coincidan en el tiempo, contamos con un terreno común para iniciar la comunicación. Por último, tener intereses comunes indirectos significa que dos personas tienen un interés compartido a través de un tercero. Por ejemplo, si la persona con la que hablo es panadero y no tengo ni idea de panadería, puedo establecer un interés común a través de un conocido que sea panadero. Esta tercera persona me conecta con la persona con la que estoy hablando. Los intereses indirectos son una herramienta poderosa para desarrollar relaciones de forma rápida, especialmente en entornos de negocio donde los encuentros suelen ser breves.

			C.R.: ¿Y qué nos dices del halago? ¿Cómo ayuda el halago a construir relaciones?

			J.S.: El

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
					Identifica a los diez top o más destacados de tu sector. Ya sabes que la mediocridad es un fracaso de la imaginación; no vale cualquiera, top es top.

			

			
				
					
				
				
					
							
							
						
					

					
							
							
						
					

					
							
							
						
					

					
							
							
						
					

					
							
							
						
					

					
							
							
						
					

					
							
							
						
					

					
							
							
						
					

					
							
							
						
					

					
							
							
						
					

					
							
							
						
					

				
			

			
					A continuación, sígueles en Twitter y marca sus perfiles como favoritos (haz clic en la estrella), para recibir una notificación cuando publiquen algo. Si te es más cómodo, puedes crear una lista privada en Twitter con estas diez personas, o monitorizarlo en Hootsuite.

					No importa que no leas nada de tu línea de tiempo, pero escucha (absolutamente todo) lo que digan estas diez personas. Céntrate en la lista/notificaciones y olvídate de lo demás.

					Si algo de lo que publican te gusta de verdad (no halagues de forma gratuita, la sinceridad es lo primero), haz clic en el icono en forma de corazón y compártelo con tus contactos.

					Si algo de lo que publican te parece espectacular, escribe un tweet específico con tu opinión citando al @autor.

					Intenta seguir estos pasos para entender cómo piensan y aprender lo máximo de sus publicaciones, durante al menos tres meses seguidos.

			

			
			
					Habrás estado tres meses aprendiendo de los mejores. Leyendo todo lo que publican y compartiendo lo más interesante con tu propio público. Algunos de ellos te sorprenderán (como profesionales y como personas), y otros te decepcionarán (también en ambos aspectos).

					Aprenderás con qué periodicidad publican, qué información de valor comparten, cómo se relacionan con su audiencia, qué productos o servicios ofrecen, cuál es su modelo de negocio, etc.

			

			
			
					Despiertes la curiosidad de alguno de ellos y te siga en correspondencia.

					Alguno de tus comentarios les parezca interesante y lo compartan a su vez con su público. De este modo, podrías ganar seguidores de tus propios gurús y que ellos (tus gurús y tus seguidores) te empiecen a considerar como una persona de referencia en el sector.
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