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Introduccion

¢, Cudles son tus esperanzas y tus suefios?
¢, Qué es importante para ti?
¢ Tienes todo lo que te mereces?
¢ Qué es posible para ti?

Imagina un modo de explorar estas preguntas deufe e alguien que te ayude a realizar
tus mejores suefios y a convertirte en esa peraaaigmpre has deseado ser. Eso es el coaching.

No es de extrafiar que el coaching se haya vualo popular. Vivimos tiempos
estimulantes. Disponemos de posibilidades fan&stjcqueremos sacar de ellas el mejor partido
posible. Sentimos que nos merecemos ser felicestames dispuestos a invertir el tiempo, el
esfuerzo y el dinero necesarios para ser mejoodsener mas satisfaccion de todo lo que hacemos.
El coach es nuestro guia en ese camino hacia swjto que podemos ser.

Este es un libro sobre coaching, sobre qué ebrg 86mo usarlo. Es para ti si:

* Quieres ser un coach.

* Yalo eres.

* Quieres contratar un coach y descubrir qué com@so.

* Quieres aplicarte el coaching a ti mismo.

« Estas interesado en incorporar el coachingtia@bajo actual.

Este libro te ayudara a dar los primeros pasos ganvertirte en coach. Mejorara
notablemente tus habilidades si ya lo eres. Ssq®asando en contratar a un Coach te ensefiara
qué puedes esperar Yy, si lo que deseas es safio poach, también te ayudara en ello. Si estas
involucrado en cualquier actividad profesional guelique ayudar a otras personas a conseguir
una vida mejor —terapia, consejo formacion mentapviaconsultoria—, incrementara tus
habilidades, te proporcionara nuevas perspectivagyudard a mejorar tu eficacia.



La palabra «coach» procede en principio del mureladdporte, pero en nuestros dias el
coaching se ha convertido en una profesion comphktée nueva, distinta del consejo, la
formacion, la memoria o la consultoria, con un podena versatilidad notables. El coaching te
ayudara a realizar una nueva labor, a mejoraméimgento en tu profesion actual, a desarrollar una
nueva habilidad o a resolver un problema. En té&omimas generales, numerosas personas recurren
ya al coaching para encontrar direccién y equdibtios coaches personales ayudan a la gente a
alcanzar una vida mejor.

En el mundo de los negocios, el coaching cobra vad mas importancia por tres razones.
En primer lugar, la gente tiende a cambiar suddgttrofesional de sus empleadores a si mismas.
Invierte en su propia carrera, a lo largo de Id puaden tener muchos empleadores distintos. Las
empresas se estan dando cuenta de que el Gnico arodmntener a sus mejores colaboradores
consiste en invertir en ellos y facilitar su deskar El coaching es el mejor medio para ello.

En segundo lugar, poner el coaching al servicitbdempleados clave constituye la mejor
utilizacién posible de los recursos de la empnesgasto que los aplica justo donde se necesitan.

En tercer lugar, los resultados a largo plazo al€fofmacion empresarial suelen ser
descorazonadores. Sobre la marcha tal vez la fadbmaceda parecer un gran éxito, pero si al dia
siguiente los participantes regresan a la mismeanafide siempre, a trabajar con las mismas
personas de siempre, que les a seguir tratando sienapre, volveran a caer en su antiguo
comportamiento porque todo cuanto les rodea apsgacemportamiento. Por consiguiente, gran
parte de la formacién acaba siendo a largo plazerdimalgastado, puesto que, en fin de cuentas,
no conduce a un cambio sostenible. Sin embargaepach se encarga de guiar a los participantes
después de la formacién y mantener viva la insidina@stos podran resistir mejor los cantos de
sirena del «negocio como de costumbre», y los asnlileseados tendrdn muchas mas
probabilidades de arraigar. Por otro lado, las lid#dles del coaching enriquecen
inmensurablemente el bagaje del buen directivo.

En general, el coaching te ofrece la satisfacd@®ayudar a los demas de forma muy eficaz.
Pero también puedes aplicarte esas habilidadesméstno. El coaching es, pues, a la vez, un
conjunto de habilidades y una profesién sumamenatifigante, en expansion creciente.



Coaching con PNL

La Programacion Neurolingtiistica o PNL esta hecleanaedida del coaching. La PNL estudia tres
grandes areas que le dan su nombre:

Programacién El modo en que secuenciamos nuesitases para alcanzar nuestros
objetivos.

Neurologia La mente y el modo en que pensamos.
Linglistica El modo en que utilizamos el lenguagn que éste nos afecta.

El coach PNL puede comprender la realidad de lando de pensar de su
cliente y utilizar el lenguaje de forma muy precigmra ayudarle a alcanzar sus
obijetivos.

La PNL tuvo sus inicios en Estados Unidos a mexiate la década de 1970 con el trabajo
del profesor de lingiistica John Grinder y del @isigo Richard Bandler, quienes comenzaron
estudiando a comunicadores excelentes y constrmuyarpartir de ellos, modelos de habilidades de
comunicacion. Esos métodos podian ser entoncefiadts® a otras personas para que obtuvieran
resultados similares. De forma parecida, nosotersds «modelado» los patrones de coaches
excelentes, de modo que estamos en condicionesciteegtactamente qué es lo que funciona y lo
gue no. No necesitas, pues, reinventar la ruedaquenvertirte en un buen coach.

La PNL estudia también el modo en que estructusamestra experiencia subjetiva: como
pensamos acerca de nuestras creencias y nuestiesyaCoOmo creamos nhuestros estados
emocionales y cémo construimos nuestro mundo artgrie dotamos de significado. La PNL es el
principal campo de la psicologia que trata desderoleel mundo interior subjetivo. Los coaches
necesitan PNL. La PNL te ayuda a convertirte emaster coach.

Sin embargo, no necesitas estudiar la PNL entalidad para utilizarla como coach. Si no
sabes nada de ella, en este libro encontrarascimattto necesitas de PNL en tu coaching. Si ya
estas familiarizado con ella, aqui descubrirasaglarde integrarla en tu practica del coaching.

¢, Qué es lo que la PNL aporta al coaching?
« VelocidadLas técnicas de PNL funcionan rapidamente.

« Planteamiento pragmatic&i lo que haces no funciona, haz otra cosa.



« Actitud de fascinaciérCada cliente es unico. ¢Coémo hace lo que hace? ¢, @detde
hacerlo mejor?

» Técnicas sencillat.a PNL ofrece una serie de técnicas sencillas lseahaedida de las
necesidades del coaching.

« Apreciacion del modo en que interactlan objetivadores y creenciagsta es la esencia
del proceso de coaching.

« Sintonia y confianzdrerrequisitos de toda buena relacion de coaching.

Como utilizar este libro
El libro se divide en cuatro grandes apartados:
* Los primeros dos capitulos definen el escenaicoaching: qué es y como funciona.

* Los capitulos 3 al 8 te conducen a través dsttaaura del coaching y de las habilidades
que necesitas, desde la primera entrevista hast@atlde la relacion con tu cliente.
Incluyen asimismo ejemplos practicos de sesionesodehing en las que se usan dichas
habilidades.

« El capitulo 9 es coaching en accion: un ejemplod@mo utilizar estas herramientas en una
sesion real. El capitulo 10 esta dedicado al caggbara uno mismo.

» Finalmente hemos incluido un apartado de recugsosl que encontraras muchas de las
herramientas de coaching mencionadas a lo largatedéd, otro apartado dedicado a

cuestiones practicas tales como duracién de lasness contratos, etc., un glosario de

terminologia de coaching y la bibliografia.

Emprender la accion es sumamente importante ethitga de modo que al final de cada
capitulo encontrards algunas sugerencias de tperastio para tus clientes. Estas «tareas de
refuerzo» te ayudardn a incrementar tus habilidadéesoaching, la conciencia de ti mismo y tu
felicidad. Utiliza las que creas conveniente y pirede de las que no te parezcan Utiles. Cada
capitulo incluye asimismo un resumen a modo dedetario de los puntos mas importantes.



Hemos formado a coaches de todo el mundo. Alli dosisefiamos hay siempre un tremendo
entusiasmo por el coaching, acompafado de delefterpresa ante los notables resultados que
proporciona. Nos sentimos orgullosos de nuestrbajpacomo coaches, como formadores de
coaches, y como desarrolladores del coaching coismplina. Deseamos compartir todo eso

contigo a lo largo de este libro. Esperamos quiksioutes y lo encuentres (util.

Joseph O’Connor y Andrea Lages
Mallorca, 2004



El sueno

He tenido un suefio.

Joseph y yo nos encontramos en un gran espacio, llmdeados por un enorme y
majestuoso edificio cuyas multiples ventanas paratisbarnos desde todas direcciones. El edificio
parece vacio y carente de vida. A medida que awapganuestros pasos despiertan el eco en los
corredores de altas paredes.

Nos resulta dificil percibir el cielo alla en lafturas, tan alto y sobrecogedor es este
edificio. Nunca el cielo nos habia parecido taariej distante, remoto.

De vez en cuando la brisa trae el rumor de risgmads y sabemos que, a pesar de las
apariencias, en alguin lugar, mas alla del edifitiay personas moviéndose y hablando.
Seguimos andando y andando, pero el escenarioogu®dea parece no cambiarQué lugar mas
aburrido!», pensamos, y nos preguntamos por el rdedwlir de alli.

Llevamos ya mucho tiempo aqui abajo, y comenzamoaeguntarnos como podemos subir a la
parte alta del edificio para tener mejor vista. @o®s estar mas cerca del cielo. Suponemos que en
algun lugar tiene que haber una escalera que makizca arriba, pero parece que vamos a tener
gue recorrer todo el edificio para encontrarla® &8 a llevamos mucho, mucho tiempo, y no
sabemos por dénde empezar. No hay modo de encaitreamino dentro de ese edificio.
Empieza a soplar un viento mas frio. Atrapada elalberinto de sombras, luz del sol no llega hasta
nosotros.

Cuando cae la noche y el lugar se torna oscusigagdecidimos movemos.

De repente, una mujer joven aparece ante nosties un vestido largo y melena castafa
le llega a la cintura. Su mano derecha sostienepegaefia lampara de aceite, cuya llama arroja
largas sombras que se mueven como dotadas dergjia,pnientras las demas sombras



permanecen quietas y muertas.

La joven anda despacio hacia nosotros, se quedadndonos fijamente
y por fin nos pregunta:

— ¢ Qué estais buscando?

« ¢,Podemos confiar en ella?» —nos preguntamos—depiRs decirle lo que queremos? ¢ Para qué
guiere saberlo?» Ni siquiera la conocemos.

Después de todo, ¢,por qué no?

—Queremos ir a la parte superior del edificio —légod sefalando al lugar al
gue queremos llegar.

—Muy bien —responde—. Os ayudaré, pero tenéis equer cuidado.

Hay muchos peligros.



PRIMERA PARTE

¢, QUE ES EL COACHING?



De la imaginacion a la realidad

Todos sofiamos. Mientras dormimos, nuestra mentgabkas experiencias del dia junto con sus
correspondientes pensamientos y emociones, cuadgugde péquer enloquecido tratando de
conseguir esa mano que le asegure la partida. Estd®s pueden proporcionarnos pistas, susurros
e indicios acerca de nuestra vida, de donde estgrdesadénde queremos ir. Escenifican nuestros
problemas y nuestras preocupaciones. En los suef@asras metéforas se convierten en realidades.
Pero los suefios son mas que eso. Cuando sofiarfivemds la imaginacion, saltamos de los
confines de nuestra vida a un mundo mas amplie) gone todo es posible y en el que no estamos
limitados a esas cartas que nos han sido reparftaslios tenemos libertad para tomar cualquier
otra carta y cambiar la suerte de la partida. lLesigs nos llevan mas alla de nosotros mismos.
Cada cambio en nuestra vida comienza con un sukiiaamos la imaginacién para proyectarnos
hacia el mejor de los futuros.

¢, Qué tiene que ver el coaching con los suefiosddihing trata del cambio, de cémo hacer
cambios. El coach es un mago del cambio que toma&deas que tienes y te ayuda a jugarlas
mejor, a cambiar las reglas del juego, 0 a encontrguego mejor. Los cambios se originan en el
suefio de algo mejor. Cuando ya hemos alcanzadoeaiio smiramos mas alla y volvemos a sofiar.
Siempre hay otro suefio después del suefio.

En ultima instancia, este libro trata sobre cémovertir tus suefios en realidades Eso es lo
que el coach hace por ti. El coaching implica ttagmacién y es, al mismo tiempo, una
herramienta eminentemente practica en el mundo Teata con objetivos y logros concretos.
Vincula el mundo de los Suefios con el de las raddis.

En 1985 participé (Joseph) en un maravilloso santrde musica a cargo de una pianista
llamada Eloise Ristad, que trabajaba sobre todocookertistas que sufrian de ansiedad, y que
habia escrito un libro tituladd Soprano on her Hea&l seminario y el libro me inspiraron y, una



vez que me meti en la cama después de la ultiménsgseflexioné sobre la experiencia que
acababa de vivir, un pensamiento aparecié de regenti mente:

«Quiero escribir un libro».
Enseguida comenzé el dialogo interno.
« T4 no eres capaz de escribir un libro! », dganmediato una voz despectiva.
« ¢ Por qué no? »
«Pues... porque no sabes como hacerlo.»
«Pero puedo aprender. Si no lo intento nunca saprgedo escribir un libro o no.»

Este pequefio didlogo dejaba clara la diferenctee esreencia y capacidad Lo que me
faltaba era eknow how los conocimientos para escribir un libro. De halegido entonces un
coach a mi lado, él me habria ayudado a prestaciate a mis creencias y a centrarme en mi
objetivo, y me hubiese ayudado a alcanzarlo. Didasircunstancias, actué como mi propio coach
y fijé el punto de mira mas alla de lo que consitlarposible, sin permitir que ninguna creencia
limitadora me impidiese tratar de alcanzar lo gesedba.

Tal vez tatambién estas leyendo este libro porque quieretugatopio coach. O quiza te
interese el coaching en general o desees increntesthabilidades como coach si ya lo eres. Tal
vez estés pensando en contratar los servicios dmarh o quieras saber si las habilidades del
coaching pueden convertirte en un maestro, formadmnsejero mas eficaz. Quiza quieras tener
una nueva perspectiva de tu profesién y saber muésgn otros acerca del coaching. Cualquiera
gue sea tu motivacién cerraras el abismo entreosugiiealidades, tanto parartismo como para
los demas.

Luchar por la libertad
Un coach no es tan sélo un mago del cambio, smbitn un luchador por la libertad.

La libertad tiene dos facetas: la de liberarsalde y la de gozar de libertad para hacer
algo. Por ejemplo, hace unos afos (Joseph) trabajmizuenta horas a la semana ensefiando
guitarra. Era un trabajo casi siempre satisfactgriagradable, aunque muy cansado. No era
ciertamente la clase de trabajo en que uno pueder ema cabezadita de vez en cuando. Al
profesor le pagan por escuchar a sus discipulogrdantaba mi profesion, pero queria liberarme



de tantas horas de trabajo. No es que pensara arambi ocupacion, sélo queria tener la
oportunidad de relajarme, de mirar al vacio, leedprmir si me apetecia. No queria sentirme tan
cansado. Mas alla de cierto limite, no podia priesta mi trabajo la atencidbn que merecia. La
relajacion es tan necesaria para poder trabajaefocacia como el tiempo que dedicamos al propio
trabajo. Esta es la libertaié liberarse.

La otra clase es la libertadra hacer algo. Cuando te has liberado de la situapi@nte lo
impedia, ya puedes hacer esa otra cosa. ¢ Qué?&asonescribir libros, modelar la buena escritura
y preparar e impartir distintos cursos de formacion

El coach trabaja con las dos clases de libertgdda al cliente a liberarse de circunstancias
insatisfactorias o desagradables y luego le abas pbsibilidades.

Conoce a tu enemigo

Si el coach y su cliente estan implicados en ladugor la libertad, ¢ quiénes son sus enemigos?
¢, Qué esta bloqueando ese cambio que el clientatlese

En la mayoria de casos el enemigo es el habitmpOdamientos habituales, pensamientos
habituales, habitos que han arraigado en nosotlodaago del tiempo y que resultan dificiles de
erradicar. Todo habito sirve inicialmente a alg@tox;, de otro modo no se habria convertido en
habito. Pero los tiempos cambian y los viejos ladbya no nos sirven.

Mantenemos los habitos de diversas formas. Disposenuestro entorno para apoyarlos.
Los demas esperan de nosotros que actuemos de foedecible y, por consiguiente, nos tratan de
modo asimismo predecible, lo cual refuerza nuestabitos. Son como el dispositivo de crucero de
un vehiculo, disefiado para mantener determinadeidadd y direccion de modo que el conductor
pueda relajarse. Si quiere cambiar la velocidaal direccién tendra que prestar atencién de nuevo.
Una vez cambiado el habito éste le llevara enditezcion hacia un camino distinto.

El coach trata con los habitos que impiden aismte avanzar en la direccion deseada, unas
veces mediante una guerra de guerrillas, otrasamediin ataque frontal. ElI coaching cambiara la
direccién de la vida del cliente, a menudo con equefio cambio cada vez, pero que se sumara a
los anteriores.



Cambio de direccion

Piensa en tu vida como si se tratara de un viajec@aetera. No sabes adonde te diriges, pero el
paisaje es agradable. Al cabo de un tiempo te dast& que viajas en circulo. Si esperas lo
suficiente volveras a ver lo que ya viste anteso Be repente aparece una bifurcacion. En realidad
te encontraste con muchas en tu camino, sélo qte diste cuenta de ellas o, si las viste, te aenti
tan comodo en tu camino que decidiste ignorarlmse®bargo, ahora tienes a tu lado a un coach
que te avisa. Cambias de direccion, aunque soltgeramente, y tomas otro camino que diverge
un poco del anterior.

La primera tentacion consiste en pensar: «Bu@map®co era para tanto». Puede ser cierto
gue ese cambio sea pequefio a corto plazo, pertoamas tiempo lo mantengas, mas te separaras
de tu anterior trayectoria. Transcurrido un afierteontraras en un territorio completamente nuevo.
Eso sera asi en el caso de que no hagas ninglUceotimo.

Cuanto mas grande sea el cambio de direccion, sriempo necesitaras para llegar a tu
nuevo escenario. No obstante, incluso el cambioinshgnificante te llevara a un viaje distinto si
persistes en €él. Todo cuanto necesitas mantenerssee nuevo camino, aungue el viejo trate de
seducirte con promesas de comodidades conocidass ¥dMe malo conocido —te susurra—, que
bueno por conocer.» Pero ¢hay realmente algo malob e nuevo camino?
¢, Cudl es el papel del coach en ese proceso? Hi seacupa de
tres cosas:

1. Mostrarte el camino en el que estas.

2. Sefialarte las opciones posibles y ayudarte a tomer
nueva direccion.

3. Ayudarte a persistir en el cambio.

En lineas generales, la vida consiste una serie de
pequefias decisiones. Un gran cambio es a menusloria de
muchos pequefios cambios que aguardan el momentoaaite
Cada decision que tomamos nos mantiene en el yiefonodo
camino conocido, o nos dirige hacia lo que realmeeseamos.

La vida consiste en una serie g 9
de pequenas decisiones. El coaching te ayuda a decidir.



El coaching en los negocios

Llevamos mas de una década hablando de «orgameacaue aprenden». Creemos que también
hay «organizaciones que suefian». Sus suefios estas mentes de quienes las dirigen. Suefian
con servir mejor a sus clientes, con dominar elcag con un nuevo producto, con el enfoque de
marketing mas avanzado, con esa aplicaciéon inneaadocon nuevos sistemas de trabajo que
permitan actuar mejor, mas rapido y con mayor tédserSuefian en ser la organizacién camaleon,
capaz de cambiar con la misma rapidez que su en&rrun mercado que cambia rapidamente. El
coaching puede cambiar un negocio ayudando a ¢a gesofiar mejores suefios y a convertirlos en
realidades.

En los ultimos veinte afios el mundo de los negoh@ cambiado espectacularmente. La
gente ya no tiene un empleo de por vida; ni lo duscespera encontrarlo, sino que actia con
«egoismo iluminado». La empresa para la que tra@jno es tan importante como su propia
carrera profesional. Es muy probable que a lo ldegsu vida laboral trabaje para varias empresas.

Cuanto mas se desarrolla el individuo a si misnsagnto mas instruye una empresa a su
gente, mas valiosa es ésta para la compafia. Ehiogaconstituye uno de los medios con mejor
relacién coste-eficacia para ello. Pone el énfdsizde mas se necesita, en las habilidades de la
gente, y conduce a resultados rapidos.

La vida en la empresa consiste también en una seripequefias decisiones. Son estas
pequefas decisiones las que mantienen el buerohamiento de la empresa dia a dia, y las que
suscitan la confianza y el compromiso de su gdfiteoaching ayuda a la gente a tomar cada dia
decisiones de alta calidad.

Hace unos diez afos se realizé un interesantdiesiuerca del modo en que se tomaban
decisiones en un gran nimero de empresas europdamdiio medio Los resultados demostraron
gue dos tercios de las decisiones mas importaatesr®aban de acuerdo con la estrategia declarada
de la compafia. Eseimero bajaba a un tercio cuando se trataba deialees de mediana
importancia y tan s6lo una de cada veinte decisionenores del dia a dia de la empresa eran
tomadas de acuerdo con la estrategia corporatieas® ahora en la impresion que eso tenia que
causar sobre la gente que trabajaba en esas @ganizs. Las decisiones importantes no eran
frecuentes, se tomaban en secreto y a menudo hac$en publicas por razones de prudencia
comercial, de modo que eran practicamente invisililas pequefias decisiones del dia a dia,



en cambio, afectaban a todos y eran evidentes licpgb Cada dia todos podian ver que la
compalfia para la que trabajaban no era fiel ampigopolitica. Las pequefias decisiones importan
mas que las grandes a la gente que trabaja ermprasa.

¢ Por qué quiere coaching la gente?

La gente pide coaching por muchas razones distipeas el denominador comun es la existencia
de alguna disonancia entre sus suefos y su realiatadcasiones esa disonancia es pequefia y el
coaching puede quedar completado en una o dosessiBor ejemplo, un directivo puede desear
dar un feedbackmas efectivo a sus subordinados. En la situaditirak o bien les ofendes o no le
prestan atencion. El coach y su cliente trabajaratos para comprender las intenciones de éste,
cémo proporciona feedback y como puede ser malndigke Luego, a la luz de esa nueva
comprensién, podra encontrar nuevas formas dentiinsu feedbackRecibira el encargo de
probar el nuevo método y evaluar los resultadossdmana siguiente el coach discutira con él las
diferencias y lo que ha aprendido.

Otros problemas pueden ser mas complejos y requamias sesiones para su resolucion,
como en el caso de algin quebranto significativdeenida o de algin cambio drastico. Por
ejemplo, un cliente que va a ser promovido puede rpcesite nuevas habilidades. También es
posible que necesite hablar acerca de asumir nuespsnsabilidades y de 1o que eso significa para
su vida.

Lo que para una persona no es mas que un pequegiovéniente para otra tal vez sea un
gran trastorno. ¢ Cuando es un problema lo sufanesmte grande para buscar ayuda? Cada cual
tiene sus propios limites para lo que puede tqlgrastos dependen de sus habitos, de su estilo de
vida y de su genética. A algunas personas les loastaina pequefia perturbacion para sentirse
incébmodas, mientras que otras son capaces de aguantho antes de actuar para remediar la
situacion.

1. Feedback:En términos generales, respuesta o informacioresabaccion que estamos
realizando. También realimentacion, refuerzo nggadi positivo de un proceso por medio de su
mismo producto. Ver también del Glosario para ghificado de la palabra en el contexto
especifico del coachingN. del T.)



Hay un chiste sobre dos ranas. Una recorre saltandmafando surco dejado por un tractor. La
otra la ve alla abajo y le grita:

— iEh!, ¢qué estas haciendo ahi abajo? Aqui aselEsta mucho mejor, hay mas comida.
—No puedo subir —le responde la otra.

—Déjame ayudarte —le ofrece la de arriba.

—No. Déjame en paz. Aqui estoy bien y tambiénduagida.

—De acuerdo —dice la otra rana—, pero aqui alvipamucho mas espacio para explorar
y para moverse.

—Aqui abajo tengo todo el espacio que necesito atigtze la de abajo.
— ¢qué me dices de relacionarte con otras ranasg@umenta la de arriba.

—De vez en cuando baja alguna hasta aqui, y gpuedo gritarles a mis amigas de ahi
arriba.

Finalmente la rana de arriba abandona su empsBovg, dando brincos. Al dia siguiente,
ante su sorpresa, se encuentra con la rana desathi@odo a su lado.

—Oye —le grita—, crei que ibas a quedarte en @s®s; Qué ha pasado?
— jQue venia un camion!

Algunas personas necesitan el equivalente de mimnapara moverse. Otras, en cambio,
pueden sentirse razonablemente satisfechas y &xitgero creer al mismo tiempo que «para
mejorar no hace falta estar enfermo». Estas pessmrdrataran a un coach para explorar con él el
modo de ser mas felices e incluso mas eficacegr€uiser lo mejor que pueden ser y quieren lo
mejor para ser cada vez mejores.

Cualquiera que sea la situacion, el cliente pyedirle explicita o implicitamente al coach
gue vuelva a dejar su vida tal como era antegalgiorno. En otras palabras, una vez que el camién
ha pasado, el surco vuelve a parecer atractivodiicdebe evitar esta tentacion a toda costa, de lo
contrario los dos tendran problemas. En primerrlggimposible, no hay forma de dar marcha
atras al reloj. En segundo lugar, incluso si fupssible, el cliente volveria a quedar expuesto
exactamente al mismo problema. Tratar de volvedolacar donde estaba conduce a una clase de
coaching parecido a lo que vemos en la pelidifapado en el tiempo (The Groundhog Dayjn
el mismo problema reapareciendo una y otra veZuheién del coaching consiste en ayudar a la
gente a tomar una nueva direccion, a avanzar hacigropia felicidad, no a dar vueltas
cémodamente alrededor del mismo punto.



Felicidad

El coaching es un juego de apuestas altas: nadasnoere la felicidad. La gente acude al coaching
porque quiere ser feliz o mas feliz. Quiere unaasdtisfactoria llena de buenas experiencias.
Queremos buenas relaciones y un trabajo con etliigfreitar y del que sentimos orgullosos, en el
gue poder utilizar nuestros talentos y ganar din@ueremos experimentar al maximo los placeres
de la vida, ver nuestros buenos suefios convemtidosalidad y sentir que vivimos de acuerdo con
nuestros valores mas elevados. Queremos ser ameqgir muchos, amados por unos pocos y
respetados por todos.

El coaching empresarial apuesta igualmente altagez incluso por la propia supervivencia
de la empresa. Un negocio prospero es rentabléecpé&abajar en él, consigue sus objetivos y
opera de acuerdo con sus valores fundamentales. f/Barcado se le respeta. Para que un negocio
prospere y tenga éxito, quienes forman parte dierdn que ser felices en su puesto de trabajo y
competentes en sus funciones.

No existen recetas para conseguir felicidad mh&ias que la suministren. No es algo que
posees, sino algo qeees.Cada cual tiene su propia idea de lo que puedelbdebz. El coach no
puede saber de antemano qué es lo que hara felizkente. En ocasiones ni siquiera lo sabe él.

Algunas investigaciones interesantes sugierendgsetercios de la poblacién no sabe ser
feliz. En 1957 se realizé un estudio en Estadosiddnen el que se preguntd a un elevado ndmero
de personas si se sentian felices con lo que taamasu vida. Mas o menos la tercera parte
respondid afirmativamente. En 1992 se repitid @leexnento y, a pesar de que los estandares de
vida habian aumentado considerablemente, el pajeedé respuestas afirmativas fue el mismo.
¢, Qué significa eso? Pues que tan sélo un terdm pieblacion conoce el secreto de la felicidad, que
ésta procede de nuestro interior, que no depende dgie tenemos sino de lo que somos y
experimentamos. Ser feliz esta en las pequefias deda vida, en esa serie de pequefias decisiones
que te hacen, cada una de ellas, mas feliz. Ladeti esta en los pequefios detalles cotidianas de |
vida.

Muchos piensan que hay que perseguir la felicidmad, cuando compren aquello que
desean o consigan aquel sentimiento o aquellameisaran por fin felices. Eso no es mas que un
espejismo, como el propio lenguaje delata. Si fieseperseguir la felicidad es que la has puesto
mas alla de tu alcance. Mientras la persigas seemdid alejada de tNo hay forma de perseguir
lo que ya se tiene. Solo puedes ser fatiara mismo.



Muchos creen también que ser feliz es algo egofgta, hay disponible una cantidad
limitada de felicidad y que si son felices inevieabente alguien serd desdichado por su culpa. Sin
embargo, tal ver ser feliz sea bueno para todasiyica felicidad personal con la que puedes tratar
es la tuya.

¢, Cuan feliz eres? El coaching pretende que seasanéciente de ti mismo, que descubras
donde te encuentras y cémo ir mas alla. Una foreneotiseguirlo consiste en realizar ejercicios de
autoobservacion. A lo largo de este libro te projpemos unos cuantos.

Tomate unos minutos para reflexionar sobre lagymtas siguientes. No te las saltes para
pasar rapidamente a la pagina siguiente, hay mechfuego. Algunas preguntas te pareceran
sencillas, pero a menudo el coaching consiste gaewnte en formular preguntas muy simples. La
calidad de una pregunta no se juzga por su comgtgjisino por la complejidad de pensamiento
gue suscita.

Anota tus respuestas, pero no te tomes mas tidelprecesario a menos que asi lo desees.
Si escribes lo primero que te venga a la mentdglmemente serd lo més parecido a la verdad.

Felicidad: Autoobservacion

¢, Qué significa para ti ser feliz?
Piensa en alguna ocasién en que hayas sido f€lfng te sentiste?

Confianza

La confianza es crucial en la relacién de coachifego ¢ por qué confiar en un coach? ¢Por qué
confiar en alguien? ¢Qué hace falta para que decatdiar?

Al igual que la felicidad, la confianza es unatediién. No es un objeto que puedas
poseer, sino una relacion creada entre dos persimas término inglés para la confianza, procede
del ndrdico antigudraust que significa «fuerte». Confiamos en lo que creemendadero. Cuando
confiamos en alguien creemos en su fuerza, pensgneopodemos apoyarnos metaféricamente en
esa persona sin temor a que se hunda bajo nuesto p

La confianza requiere tiempo. Es muy raro queiaigoonfie en otra persona de inmediato
a menos que haya una razén muy poderosa de poo.n@adindo Arnold Scwarzenegger extiende
su mano hacia Sarah ConnorT@arminator2, a ella no le queda en ese contexto mas remedio



confiar o morir. Lo mas normal es que la confiasgaraya construyendo a lo largo del tiempo con
repetidas pruebas en diferentes circunstancias.

La palabra «verdadstuth en inglés, procede de la misma raiz que «confianzese no
tiene nada que ver con la verdad objetiva. Supongajue alguien te dice que fuera luce el sol y
otra persona te dice que est4 lloviendo. La cuesticonfianza no esté en la climatologia, sino en
cudl de las dos personas es creible. Si no puedaspur la ventana tendras que decidir basandote
en la confianza que te merezca cada una de ell@ndd no podemos ver por nosotros mismos lo
gue sucede necesitamos confiar en alguien.

¢, Como se construye la confianza entre el coachdjiente? En primer lugar, la confianza
comienza por conocerse a uno mismo. A menos quEpriezcas y conozcas tus limites, tus
objetivos y tus valores, confiards demasiado deprsrque querras creer en el otro. O tal vez

confies con demasiada facilidad porque pides petotth en términos de fiabilidad. En tales casos
lo mas probable es que acabes siendo explotado.

En el otro extremo, tal vez tus estdndares semaslado elevados y exija imposibles gestas
de gallardia y logro antes de confiar en alguianege caso lo mas probable es que acabes solo y
emocionalmente aislado.

Confianza: Autoobservacion
Piensa en alguien en quien confias.
¢, Cémo decidiste confiar en esa persona?
¢, Qué hizo o no hizo para merecer tu confianza?
¢, Qué pruebas necesitaste antes de confiar en ella?
¢,Cuanto tiempo necesitaste para confiar en ella?
Ahora piensa en alguien en quien no confias.
¢,Coémo decidiste que no confiabas en esa persona?
¢, Qué hizo o no hizo para no merecer tu confianza?
¢, Cuanto tiempo necesitaste para decidir que nagpadnfiar en ella?

Empleamos a menudo la expresion «ganarse la oaafiaSin embargo, la confianza no es
una cuestién de contabilidad, de sumar y restatopupositivos 0 negativos y ver qué balance
gueda. La confianza es algo mas flexible. No escuatidad de todo o nada. En lugar de pensar si
alguien es o no digno dmnfianza en términos abstractos, resulta mas ejadnle considerar hasta



qué punto puedes confiar en ella en determinaddeextm Tal vez confies en ese amigo en
cuestiones de dinero, pero no con tu pareja. TAmdreéa) una amiga que siempre estaba a mi lado
cuando la necesitaba. Sentia que podia confialfeearecasi todo, excepto cuando mi novio estaba
presente. Entonces se mostraba mas abierta hagia éhacia mi.

Habitualmente juzgamos la confianza por dos @#erEl primero es la sinceridad o la
autenticidad subjetiva, que debemos juzgar popelportamiento de la persona. ¢ Se corresponde
su comportamiento con una profundidad interna, wea autenticidad interior hacia si misma y
hacia los demas? ¢Es sincera? ¢Cumple sus promgSasonsecuentes sus palabras con sus
acciones? ¢ Lo son también cuando habla con otrsenas?

El segundo criterio es la competencia. Puede gaepersona sea sincera, pero ¢tiene la
capacidad necesaria para llevar a cabo lo que pe@me

Para ser merecedor de confianza el coach necasitaincero y competente. También
necesita ser un modelo de las cualidades que daeseamerjan en su cliente.

Este capitulo trata de como despertar de los sugf@mprender la accion. El coaching
constituye el medio para hacerlo. Como aplicarla &ida y al trabajo es el objeto del capitulo
siguiente.

Resumen

Nuestros suefios moldean nuestros objetivos y mgesijetivos moldean nuestra vida.
El coach nos ayuda a alcanzar nuestros objetivos.
El coach lucha junto con su cliente por la libertad

para liberarlo de las circunstancias que el @it desea,

para que su cliente pueda elegir lo que desea.

Los enemigos de la libertad son los habitos quemargienen comodamente tal como somos.
El entorno, la familia y los amigos tienden a refomuestros habitos.

Una serie de pequefas decisiones puede cambiarwigszl



El coach:

te mostrara el camino en el que te encuentras,
te mostrara dénde puedes cambiar,
apoyara el cambio.

El coaching ayuda a las empresas ayudando a quéndisigen.

El coaching es uno de los medios mas centradosnynugjor relacién coste-eficacia para el
desarrollo del personal en el ambito de los negocio

La gente contrata a un coach por diferentes razgoedo general porque algo va mal en su vida.
El coach ayuda a resolver el problema y a avanpeas, regresar de nuevo adonde se estaba antes.

Algunas personas acuden al coaching porque, awuutelices, quieren serlo mas.
El coaching consiste en ayudar a la gente a ser fel

Todos queremos ser felices, pero algunas persanaaben cémo serlo. Una parte importante del
coaching consiste en ayudar al cliente a ser m@sc@mnte de si mismo.

El cliente necesita confiar en su coach.
La confianza se construye a lo largo del tiempo.

Para ser merecedor de confianza, el coach delsesero y competente.

Tareas de refuerzo

Si deseas comprender, actla. Aqui tienes algurggsesicias para que explores las ideas expuestas
en el presente capitulo. También puedes utilizanteso tareas para ¥i para tu cliente si asi lo
deseas.

1. Elige una fotografia de thismo entre los cinco y los doce afios quguste realmente.
Recuerda todo lo bueno que sabias que podias &aterces, por ejemplo jugar, hacer

rompecabezas, correr, construir modelos de avianesscribir historias. Visualizate
haciendo todo eso que tanto te gustaba.



Ahora preguntate: « ¢Qué me aportaban todas esas gocémo puedo introducirlas de
nuevo en mi vida? »

Comienza a escribir diez minutos cada mafiana. Nada, simplemente un «volcado de

cerebro». No es necesario que escribas grandearpemsos, escribe s6lo una pagina sobre
lo que se te antoje. Hazlo a mano porque tu maneata directamente tu cerebro con el

papel. Es el equivalente a pensar en voz alta @rajdr varias ideas. Esos minutos

clarificaran tu mente para todo el dia y te abrledpuerta a algunas grandes inspiraciones.
Compra una libreta y convierte tu escritura materalun habito. Repite la operacion cada
dia durante tres meses por lo menos. Sacaras nipgneecho.

Mira el video de la pelicula Bimores ciego.
¢, Qué crees que es lo que hace feliz a Hal?
¢, Qué es lo que hace feliz al personaje interprgtad@wyneth Paltrow?

Muchas personas creen que hace falta mucho diaeaoivir como un millonario», pero
no es cierto. Para ser feliz no necesitas veinteada, sino uno solo y muy bueno de lo que
te gusta. Piensa en algunos grandes placeres, como:

Dormir
Comer
Tiempo libre
Vestir

Y asegurate de tener lo mejor que puedas pernyitita cada uno de ellos, por ejemplo, un
buen colchén. No tiene por qué ser caro. La buenada no tiene por qué ser cara. En un
buen restaurante pagas sobre todo por el entodmafE tiempo libre para algo que te
guste realmente. La ropa cémoda y bonita no tiemeqpé ser cara. El sobreprecio que
pagas suele ser por esa pequefia etiqueta con ta m@armoda. Compra lo mejor que
puedas permitirte. Puedes sentirte mas comodmejar vestido que cualquier millonario.

Piensa en algun problema que tengas en este momesgitta del cual todavia no hayas
hecho nada.



Ahora piensa en algun otro problema del que reakrterestés «ocupando». ¢Qué es
lo importante de ese problema?

¢ Qué te dice eso acerca de tus criterios paradeue un asunto?

Cada vez que tengas que tomar alguna decision nieggli« ¢Me conducird eso a mas
felicidad o a menos? »



Coaching en la vida privada y en el trabajo

El presente capitulo analiza el coaching desdeafudas definiciones y los métodos—, junto con
el modo en que puede ser aplicado. ¢ Qué es coachiifigqué se diferencia de otros métodos?

Esa es una cuestion sumamente importante. En yartise ha confundido al coaching con la
formacion y la asesoria, por lo que resulta indispble establecer la correspondiente distincion.

El coaching es una asociacion en la que el coaatieaa su cliente a alcanzar lo mejor de si
mismo y a obtener los resultados que desea tansu etfida privada como en la profesional. La
intencidn del coaching es similar a la de otradgsiones de ayuda: facilitar que la persona cambie
del modo que ella desea y apoyarla para que seejr que puede ser.

Diferentes clases de coaching

Existen distintas clases de coaching, pero se deas mismas habilidades aplicadas a diferentes
areas. Un coach puede especializarse, pero egfitecgue esas areas se superpongan, por ejemplo,
entre el coaching personal y el empresarial. Etltgeersonal no puede trabajar con su cliente sin
tomar en consideracion su trabajo; el coach empaés® puede hacer justicia a su cliente a menos
gue le ayude a integrar su trabajo con su vida.

Coaching personal

El coach personal se ocupa de la vida de su cliemteodas sus dimensiones: Vida privada, la

profesion, la salud y las relaciones. Siempre halgdna cuestion mas inmediata que las otras, pero
se abrira para abarcar muchos otros aspectosvitialdel cliente, como su dieta, sus relaciones con
la pareja y con los hijos, o su grado de satigfaccon su trabajo, su carrera, su retiro y sus



condiciones de vida.

Coaching ejecutivo

El coach ejecutivo se especializa en coaching pgreutivos. Trata con personas dotadas de
autoridad y poder dentro de alguna organizaciomoBth ejecutivo conoce ese medio y encaja sin
problemas en él. Es posible que él mismo sea wrttdio formado en coaching y que, por
consiguiente, conozca biendase de presiones a las que se ven sometidogelgieos de alto
rango, asi como el tipo de decisiones que tienertapar.

El ejecutivo de alto nivel ocupa una posicién sdiit. Se supone que tiene todas las respuestas, la
gente acude a él en busca de guia y no le reswitehiblar de sus presiones y sus dificultades con
alguien que simpatice con su situacién y le comgae® menudo no hay nadie dentro de su
organizacion comuien pueda hablar realmente de sus esperanzassyesfios, de sus dudas y sus
temores. El coach ejecutivo cumple con ese papehsiente importante.

Un ejecutivo de alto rango que trabaje mejor tieneefecto sumamente positivo sobre la
empresa. Puede significar un beneficio extra malitam La amortizacion de la inversion en
coaching ejecutivo puede ser enorme.

Coaching empresarial

El coaching ejecutivo es la gama alta del coackmgresarial. El coach de empresa atiende a las
personas en su trabajo en relacién con cuestiooésspnales. A menudo trabaja en colaboracion
con directivos de la compaiia y puede aplicar atlksimg a grupos de personas. Por ejemplo, puede
gue un ejecutivo tenga problemas con otros ejexsitiv necesite coaching para resolver ese
problema, o que un directivo necesite clarificarvgion y sus valores junto con la misién y el
proposito de su empresa, 0 que algln equipo neaesithing para mejorar su eficacia.

El coaching se concentra en el individuo, no ersisiema empresarial, pero sin duda
influye de manera indirecta en los resultados qatpm@s, mejorandolos.

El coaching de empresa constituye asimismo el msegguimiento para cualquier
consultoria o formacion. Sin un coaching postefaonsultoria y la formaciéon no son a menudo
mas que un desperdicio econémico, puesto quereiangel sistema volvera a llevarlo a su



situacion anterior. La resistencia al cambio nameda, es simplemente inevitable. Un negocio
necesita estabilidad, de lo contrario se colapsac@nsiguiente es natural que se resista al cambio
a cualquier cambio, incluso al deseado.

A menudo el coaching de empresa se proyecta slreaching personal porque nadie
puede separar su trabajo del resto de su vida.e So@lrrir que los directivos no rindan
adecuadamente porque algo de su vida privadatieprecupando, por ejemplo, la relacién con su
pareja.

El directivo como coach

¢Puede alguien ser al mismo tiempo directivo yl®ate aqui una cuestion importante. A medida
gue la popularidad del coaching va creciendo, naieapresas tratan de combinar ambas tareas y
dar una formacién de coaching a sus directivogor pin, confian en que el directivo ejerza como
coach sin formacién alguna.

No cabe duda de que el directivo puede hacer aogdhformal, pero le resultara muy dificil
sustituir realmente a un coach externo bien prejpasaeso por cuatro razones:

1. Eldirectivo tiene que ver a su «cliente» cadayl&so le pone mas dificil ser objetivo.

2. El directivo ya esta suficientemente ocupado comma @iadirle otra tarea a su carga de
trabajo cotidiana.

3. Su responsabilidad principal es con la empresasomosu cliente, lo cual puede generar
conflictos de confidencialidad.

4. Puede que el directivo sea responsable de la ev@tude esa misma persona a la que
aplica coaching, lo cual generara problemas. ¢&udtega facil a ese «cliente» confesarle a
su jefe que no le gusta su trabajo 0 que cree gidemal dirigido? Sea cual fuere la
realidad, lo mas probable es que el cliente se oldgado a guardar silencio sobre
sentimientos y experiencias importantes en relagidnsu trabajo.

Asi pues, si bien el directivo coach puede trabagartro de parametros bien definidos, tales
como la mejora de habilidades a corto plazo, emalngenerales un coach externo
proporcionara mejores resultados.



Coaching para la profesion

El coach para profesionales se especializa en ayudaienes buscan trabajo, quieren cambiar de
profesion o desean reincorporarse al mercado latrasaun periodo de descanso. Se trata de un
area de importancia creciente. En el mundo occidléaly mas trabajadores potenciales que puestos
de trabajo disponibles, y ello por dos razonespfimer lugar, cada vez acude al mercado laboral
mas gente cualificada. En segundo lugar, los agatemnoldgicos han significado la pérdida de
muchos puestos de trabajo. Un Unico ordenador phader hoy el trabajo que ayer hacian una
docena de personas. Hay miles de personas quendesigajar y que no encuentran dénde hacerlo.
A partir del afio 2003, los cambios en el sistempaiesiones en el Reino Unido provocaran que la
mayoria de la gente trabaje hasta los 70 afiosatk &tlo significa que los empleos de alto nivel
estaran ocupados mas tiempo, y eso tendra un efeotoledor. A alguien de mas de 50 afios de
edad ya le resulta practicamente imposible enaohtnaun trabajo asalariado.

El coach profesional trabaja a menudo con alggesm@a de colocacién. Sin embargo, la
planificacion de la carrera tiene también que cuoptar aspectos de coaching personal y
empresarial, de modo que no se trata de un areple@mente aislada.

Coaching deportivo

Aqui es donde comenzé el concepto de coachingo&thing ha sido asociado tradicionalmente
con los deportes. Cualquier atleta que se premie thoy en dia su propio coach o entrenador, por lo
general alglin deportista retirado que tuvo sus ipso@xitos en su tiempo, aunque no
necesariamente en la elite. Pero ¢ por qué sélodgmresatletas tienen su propio coach? ¢ 0O tal vez
son los mejores precisamemerquelo tienen? ¢Por qué no deberia cualquier atletsegysantee
seriamente su carrera tener su propio coach?

Todas las clases de coaching son fascinantes p@a g comparten los mismos patrones
establecimiento de objetivos y valores y constidrtale habilidades para el futuro. Cualquiera que
sea el area en la que hayas decidido especialitavt@ras a tu cliente mas alla de sus limites.

El coaching no centra su atencion en entendeijarxfel pasado, sino en comprender el
presente y disefiar el futuro. ElI coaching suele lizgae de persona



a persona, aunque el coaching a un grupo tambigaepger muy eficaz. El coach no es un experto,
no tiene por qué poseer un conocimiento detalladia dctividad o del negocio de su cliente. Mas
que ofrecer respuestas, formula preguntas. Sumas t@dtas peculiaridades y tendras un
planteamiento que difiere de todos los demas. ifasedcias entre el coaching y otros enfoques
como la formacién la mentoria se resumen en ekag@miRecursos para el capitulo 2 de la pagina
223.

El juego interno

A pesar de que en los Ultimos afos el coaching kalugonado para aplicarse
a todos los ambitos de la vida, aun lleva la imf@ome sus origenes deportivos
con su énfasis en la accién, en los logros, en Xeelencia, en ser el mejor y en
la importancia de los resultados mensurables.

En 1974 aparecio el influyente libro de Tim Galw#uladoThe Inner Game of TenniSi
el coaching puede asociarse con algun libro edwgla con éste. Aunque Gallwey era un entrenador
de tenis, aplicé las ideas del coaching deportedatma mucho mas amplia, de modo que se
tornaron universalmente relevantes. Gallwey se eun@ en el juego interno, en esa batalla que
todo deportista tiene que librar con sus propragdiciones mentales.

En la competicion, el atleta tiene dos adversatio® es su oponente externo en la pista, en
el estadio o en el ring. El otro es interno: lagticiones del atleta. Si quiere ganar el juegerext
tiene que ganar primero el interno. A menudo elnepte interno es el mas duro de los dos.
Gallwey identificd este oponente como esa partead®tros que piensa demasiado, que analiza en
exceso y que&lo intenta»con todas sus fuerzas, de tal modo que el empégidiene con la accion.
Gallwey pone el acento en la atencién, en saberesgtashaciendo (en lugar de en gdéberias
estar haciendo) de modo que puedas cambiarlo. pstaspios son de aplicacion a cualquier clase
de coaching.

El coaching responde a la pregunta fundamentak d&€€6mo puedo ser mejor?» Es la
misma pregunta a partir de la cual comenz6 la ARLtodas las areas de la vida hay personas
excepcionales. ¢Cual es la diferencia entre esasorm@s y la media? La Programacion
Neurolingtistica busco la respuesta en el modeledesa gente excepcional para descubrir cémo
hacian eso que hacian tan bien. ¢ Como pensabant gfitizaban su cuerpo? ¢ Cuales eran sus
objetivos, sus valores y sus creencias acerca demisinos y de los demas? ¢Como



empleaban el lenguaje? Partiendo de estas infoomeia PNL construyé modelos que funcionan.
En otras palabras, si actias como el modelo, teddrisma clase de resultados que ese modelo:
excelentes.

Lastres patas del coaching

Creencias, valores y objetivos constituyen lassdskcoaching, de forma muy parecida a las tres
patas de un taburete.

1. El coaching se centra en lo que deseas —tu
objetivo— y en cémo conseguirlo.

2. El coaching te estimula a conocer tus valores y a
vivirlos en el logro de
tus objetivos.

3. El coaching cuestiona las creencias limitadoras y
refuerza las positivas mediante tareas que
proporcionarfeedback.

Construcciéon de habilidades

Al igual que la PNL, el coaching construye habilida implementando cuatro de las
presuposiciones fundamentales de la Programaciarohigguistica:

1. Cada cual tiene los recursos que necesita 0 puedeigrlos. El coach trata siempre a su
cliente como si tuviese todos los recursos quesiteceNo es el coach quien tiene la
respuesta, sino el cliente. El coach le hace veu &liente la situacion en la que se
encuentra, trabaja con él sobre sus objetivos walwmes, le sefiala donde puede hacer
cambios, lucha con los habitos que le impiden aaane apoya en los cambios que hace.

2. En cualquier situacién cada cual toma la mejor opcigue puedeAhora mismo todos
estamos haciendo las cosas lo mejor que podemasdGisabemos mas y percibimos mas
opciones, la parte mejor de nosotros nos hace avhazia donde queremos ir. A menudo
somos como el corredor que se esfuerza y corre bi#a que en la pista equivocada.
Corremos perfectamente, pero en una direccion eardn



3. El comportamiento humano esta dotado de prop6§idos nos movemos por objetivos y
valores: lo que queremos y por qué lo queremoseEs$o que conduce al cambio.

4. Si quieres comprender jactiista es la Ultima y tal vez la presuposicion mgsoitante,
ya que, sin ella, todo lo demas no son mas quedsoitieas. Muchas personas comprenden

por qué estan atascadas, pero sin accién no pummlaprender como cambiar. Todo
coaching que no genere un nuevo comportamientaiéb i

Sin embargo, y a diferencia de la PNL, el coachioegconsiste en aplicar una serie de
herramientas, sino que es mas bien una actitudrelmeion basada en estas ideas. El resultado
del coaching es la excelencia a largo plazo ypacdad del cliente para avanzar por si mismo,
para ser autogenerativo. Como todo buen maestrbueh coach trabaja siempre para ser
superfluo, no para ser indispensable.

Resumen

Existen cinco grandes areas de especializacionebacmch:
» Coaching empresarial o de empresa.
» Coaching para ejecutivos.
» Coaching para la profesion.
» Coaching personal.
» Coaching deportivo.

El coaching se inicié en los deportes, pero hoyli@anes aplicable a todos los ambitos de la
vida.
El coaching atiende a la pregunta fundamental g€é&mo puedo ser mejor?»

Las tres areas de coaching son:

1. Objetivos: centrarte en lo que deseas y en comseguiirio.
2. Valores, saber qué es importante para ti y vivintalores en el logro de tus objetivos.

3. Creencias: desafiar las creencias limitadoras miepdo tareas que proporcionen
feedback

4.  El coaching implementa cuatro de las presuposisifunredamentales de la Programacion
Neurolingtiistica:



» Cada cual tiene los recursos que necesita o @dglerirlos.
 En toda situacién cada cual toma la mejor opqide puede.
« El comportamiento humano esta dotado de propésito

* Si quieres comprender, jactdal

El coaching comparte aspectos del consejo, laiteragformacion, la ensefianza, la consultoria y la
mentoria, pero tiene también un enfoque caradterigtie le diferencia de todos ellos. El coaching
es generativo, se centra en el presente y enwebfuy fomenta la comprension por medio de la
accion.

Tareas de refuerzo

Si deseas comprender, jactda! Aqui tienes algurgEsencias para que explores las ideas expuestas
en el presente capitulo. También puedes utilizarteso tareas para ¥i para tu cliente si asi lo
deseas.

1. ¢Qué habilidad preferirias mejorar en tu vida?
¢ Como decidirias cuando eres suficientemente bueno?

2. Disefia tu trabajo perfecto.
¢, Con qué trabajo disfrutas tanto que no te partae teabajando?
¢, Cémo te gustaria trabajar?
¢ Donde te gustaria trabajar? Disefia tu entormi@abajo perfecto.
¢, Cuando te gustaria trabajar? Disefia tu dia logjdraerfecto.
¢, Cudl es la primera accion que puedes realizarguarcarte mas a esa realidad?
Llévala a cabo.
3. ¢ De qué te sientes mas agradecido en tu vida?
¢,C6mo puedes tener mas de eso?

Haz algo hoy que te aporte mas de eso.



El suefio continla

Al parecer, esa extrafia mujer conoce muy biengglrlu AGn no sabemos exactamente qué esta
haciendo aqui, pero tal vez pueda ayudarnos. Nodidim que debemos tener cuidado y nos
preguntamosk ¢,Cuidado con qué?Llevamos siglos explorando el lugar y no hemosovisida
peligroso. Todo parece tan aburrido...

jEntonces nos damos cuenta de que hemos estaaltdaneh circulos!

La extrafia mujer dijo que los peligros estan erdgares a los que no vas. Tal vez quiso decir que
los peligros se encontraban en los lugares endesgn no hemos estado. De modo que hay mucho
mas por ver. Tenemos la impresion de que hay atgaf® més alla de nuestra visién, como el
movimiento que percibes por el rabillo del ojo. Aces también escuchamos risas en el viento,
aunque nos resulta imposible decir de donde vienes.vez ahi esté la respuesta.

De repente vemos una gran puerta doble de madé&ga!jjNo habiamos visto esa puerta antes,
aunque siempre estuvo ahi! Esta tan cerca, ¢cérmpos#de que no la hayamos visto? Parece la
puerta de una gran mansion antigua, con hermogaasi talladas en los dos lados que parecen
cambiar a medida que nos aproximamos.

Atravesamos la puerta y vemos un ascensor, tamotddo de gente que creemos que no
podremos entrar, pero eso no parece preocuparsgraungsteriosa acompafante.

La puerta del ascensor se cierra. Se ha ido.

Nos preguntamos qué vamos a hacer ahora y enteees que la mujer abre la puerta de
otro ascensor.

Este esta completamente vacio, es muy distintamterior... y tampoco Parece demasiado
nuevo. Las puertas tienen el mismo patron intrinaaek el gran portal, hermoso, pero algo inusual
para un ascensor.



La mujer abre la puerta y nos invita a entrar. Nwsdamos donde estamos, sin saber muy
bien qué hacer. Nos pregunta:

— ¢Realmentgueréis ir a la parte alta del edificio? —y comeazcerrar la puerta...
—Si, pero...

Mueve la cabeza en un gesto de comprension y:

—Si es asi, cuidado con el hueco.

Estamos dentro. El suelo del ascensor no es estadalila como una hamaca. Tal vez por
eso todos iban en el otro...

Un lado del ascensor es transparente, podema®rer el edificio se desliza hacia abajo a
medida que subimos. El ascensor se mueve comonatulpéloco, el movimiento es tan fuerte que
casi no podemos mantenernos en pie. Todo se taandarcepcion de la llama de la lampara de la
mujer, que se mantiene imperturbable. De algunaraeso no nos sorprende.

De todos modos no tenemos demasiado tiempo pasapen ello porqué justo cuando
parecia que el ascensor iba por fin a detenerseyugva sacudida casi nos arroja fuera.

Estamos inmdviles, asustados. Miramos a la mgjer,parece que se divierte con el viaje.
Todo aquello le parece normal. ¢ Estara loca?

Hemos dejado la planta baja, pero ¢llegaremoparta alta alguna vez?
No lo sabemos, pero no hay forma de volver atras.

El ascensor sigue subiendo y subiendo, pegadparéal del edificio cual un insecto. Nos
acordamos de lo enorme que es el edificio. ¢ Pocopménzamos?

De repente, el ascensor se detiene con otra siacydia puerta se abre. Salimos con alivio.
No ha sido un viaje facil, pero ¢ estamos ahoraceés® donde queremos estar?

Miramos a nuestro alrededor y la vista es asombrétay mucho mas de lo que
suponiamos. El edificio es mas bien como una ciuDadde aqui arriba podemos ver mucha mas
vida, hay gente y flores por todas partes. Podemslla abajo, los lugares donde hemos estado y
muchos otros de los que ni quiera nos habiamosiaela, incluso cuando estdbamos en medio de
ellos. Podemaos ver los grandes circulos que heewosrido.

Una enorme catedral gotica llama nuestra atenciése si que seria un lugar
interesante para visitar.

La mujer se une a nosotros. Su mirada recorreesu@vte todo el panorama.

Detras de nosotros esta la majestuosa catedm@tiBes ir a echar un vistazo.



SEGUNDAPARTE

EL ARTE DEL COACHING



Objetivos y valores

¢ Hasta qué punto te sientes satisfecho ahora nismtu vida? Tendemos a acostumbramos a lo
gue tenemos. Seguimos haciendo esas mismas cosasiequpre hemos hecho y que nos han
funcionado. Tal vez nuestra vida nos parezca comuel® puede que en el fondo tengamos una
sensacion molesta: ¢ Tengo ahora mismo todo lo guaenezco?

Lo hermoso y lo peligroso de la vida moderna estgrmes que seguir moviéndote en tu propia
direccion, de lo contrario los demas te moverataequya. Si no sabes lo que quieres, es muy facil
encontrar a alguien que te diga lo diguiere que hagas y trate de conseguirlo. Si teocoras
con eso, tal vez ha llegado el momento de que dstedibro. Pero si quieres algo mas para tu vida,
si deseas tener todo lo que te mereces, siguedeyerg Tienes ahora mismo todo lo que te
mereces?

La vida es una serie de pequefias decisiones. Una parecen insignificantes, pero juntas
suponen mucho. Cada una de ellas es importante Uioa vida puede cambiar por una decision
aparentemente pequefia. Todo cuanto hacemos, cqdefipedecision que tomamos, tiene algin
proposito. Tomar las riendas de tu vida signifieaetr tu propio propoésito y fijar tus propios
objetivos, y no permitir que otros los fijen parTodas las personas exitosas se fijan objetives Lo
objetivos son suefios con piernas... jvan a algarta!p

Cuando (Andrea) comencé a interesarme por los tiodje me preguntaba
si verdaderamente funcionaban en la vida real o giran mas que una hermosa idea. Habia leido
mucho acerca de como la gente conseguia cosas @saslrabajando con objetivos y haciendo
algo distinto de lo que normalmente hacia. Hastauudia decidi poner a prueba la idea. A fin de
cuentas, ijlo peor que podia pasarme es que naddacam

Llevaba afios trabajando duro, pero no disfrutamidvida. ¢ Habria estado trabajando por
algo que no queria? Definitivamente, asara la vida que habia sofiado para mi.



Di un importante paso adelante: comencé a esarilsrobjetivos. Comencé a poner el primer
ladrillo del edificio de mi vida actual. Queria kacambios.

Cuando comencé a trabajar en serio con objetivagcedseron muchas
cosas... Antes de eso habia dedicado toda mi vafasional al arte, sobre todo al teatro. Llevaba
afios viviendo en teatros y estudios de cine, taala de dia y de noche, y habia sido una
experiencia fascinante. Era una vida maravillosap gstaba convencida de que tenia que hacer
otra cosa si queria sentirme realmente realizadaed facil comenzar de nuevo, sin ninguna
garantia de conseguir al final eso que quieresialiaredo. Es normal que te asuste lo desconocido.
Sin embargo, el miedo puede ser muy positivo ssigoies dirigir la energia que contiene. El miedo
nos hace avanzar, cuando no nos paraliza puedawemotivador. El miedo es un instinto de
supervivencia, de modo que tiene su papel en & @dhque a menudo nos mantiene anclados en el
mismo lugar seguro. Yo respetaba mi miedo y mdaeagradecida por él.

Cuando tenemos suficiente apoyo para ir a portrogesbjetivos (este apoyo puede ser la
fe en el futuro y en nuestras posibilidades) podesuperar nuestro miedo. Nos encontramos
entonces en un periodo de transicidn, en que habmsdonado la seguridad de donde estdbamos
pero aun no hemos llegado a donde queremos estartiEmpo puede ser nuestro mejor amigo
(nos prepara para nuestro objetivo) o0 nuestro peaemigo (nos hace creer que
nuestro objetivo no es posible tan sélo porgieno estamos ahi). Cuando decidi dejar el mundo
del cine para convertirme en formadora de PNL nabaspreparada. Habia leido muchos libros
sobre el tema, pero eso era todo. De modo que,uaunmg sentia impaciente, el tiempo de
transicion fue mi mejor amigo porque me brindégartunidad de prepararme para mi objetivo.

Eso sucedi6 hace algunos afios. Ahora estoy seetadaa maravillosa villa de Mallorca,
escribiendo este libro sobre PNL y coaching juntma persona muy especial, con quien comparto
los mejores momentos y realizaciones de mi vidasitea relacion se basa en la amistad, el amor y
la confianza absoluta, justo lo que siempre habsgado. Pasamos mucho tiempo viajando, dando
cursos de coaching y de PNL, y somos muy felicesuBrdo muchas ocasiones en mi vida en que
simplemente dejé de pensar que eso fuera posildeal®dgro de haber mantenido en cada etapa del
viaje la creencia de que mis objetivos eran posible

Ahora sonrio al recordar las palabras que eskabé afios en aquel pedazo de papel. Esas
palabras —mis objetivos— fueron las méas poderosagagnas haya escrito.



Explorar el presente y diseiar el futuro

Un objetivo es un suefio con piernas. ¢ Qué sigrebod

Los objetivos son lo que nos hace avanzar. Sguudogqueremos. ¢ Por qué nos levantamos
de la cama cada mafiana? Porque queremos algo. $arealgo trivial, por ejemplo el desayuno, o
grandioso, como mejorar la vida de alguien medianté&rabajo significativo. Los objetivos son la
base del coaching. El coaching ayuda a los clieatexpresar lo que quieren, a tener buenos
suefos, a ponerles patas y a correr con ellos.

Siempre nos movemos hacia algo. Nos movemos destado presente a un estado
deseado. En el momento en que no nos sentimofeshtis con lo que tenemos, nos ponemos en
marcha hacia algo mejor. Lo que una persona gegte que la distingue de otra. Algunas tienen
toda la comodidad material, pero aun asi se siénsatisfechas. Otras viven con gran simplicidad
y, sin embargo, se sienten plenamente a gusto.tideesbjetivos son tan individuales como
nuestras huellas dactilares.

Lo opuesto a marcar objetivos es pensar en |lddgmmas. Eso centra la atencion en lo que
esta mal. Muchas personas se pierden en un labelénproblemas buscando los antecedentes, el
coste y las consecuencias de los problemas, ash sonculpable. La marcacion de objetivos
cambia la atencién de « ¢Qué esta mal?» a « ¢, Qaéyas quiero?», lo cual nos hace avanzar de
forma estructurada.

El coach ayuda al cliente a explorar el preserdedisefiar el futuro. Acompafa al cliente
desde donde esta hasta donde quiere estar, papamdiole més opciones y mas recursos para el
viaje.

Eso implica dos clases distintas de objetivos:

« El objetivo-resultadotu destino final, el lugar al que te diriges.

« El objetivo-procesotu viaje, como vas a llegar alli. Tu plan para iadza un objetivo-
resultado incluye una serie de objetivos menorescqmponen tu viaje.

Distinguir entre esos dos aspectos muy distin$admarcacion de objetivos es crucial.
Muchos consejos sobre objetivos mezclan ambas.cosas



Las siete reglas de oro para los objetivos

Viaje
Estado deseado
(Objetivo-proceso) (Objetivo-resultado)

A 4

Estado presente

Cuando te marcas un objetivo, éste debe ser validsbe expresar tus valores de lo contrario,
¢para qué hacerlo? Existen siete reglas de orolgmubjetivos que resultan inmensamente Utiles
tanto para establecer tus objetivos como para ayd#&os con los suyos. Estas reglas sirven por
igual a los objetivos profesionales, a los perssmgla los empresariales.

1. El objetivo debe ser expresado en positivo

Todo objetivo-resultado deberia ser expresadoremités positivos, describiendo lo que quieres y
no lo que no quieres o deseas evitar. Muchos ebest dan cuenta de lo que va mal en su vida y
quieren alejarse de ello. Te dicen exactamenteequé que no quieren. Pero marcarse objetivos
negativos como ir de compras con una lista de éorguquieres comprar.

El poder de la definicibn de objetivos reside are dija tu atencion y centra tus
pensamientos. Si te fijas un objetivo negativo ésterara tu atencion sobre lo que no quieres, de
modo que, por ejemplo, si tu objetivo es no peditezro, tus pensamientos estaran ocupados con la
idea de «perder dinero». Si te marcas el objetvalejar de fumar, tu atencién se centrara en
«fumar». Es mucho mas aconsejable pensar en lqujeres, en este caso ganar dinero, tener mejor
salud y relajarte.

Esta regla de oro sélo se aplica a dbgetivos-resultadoes decir, a tu destino final. Un
destino tiene que ser positivo, es algo hacia étqunueves. En cambio, el objetivo-proceso, como
llegar adonde quieres, puede definirse en térmiegativos. De hecho, alcanzar el objetivo final
suele comportar desprenderse de algo. Trataremelodal hablar sobre como disefiar un plan de
accion (pags. 58-63).



Preguntas clave para formularle al cliente en i@hacon la primera regla de oro:

* « ¢,Qué es lo que quieres?»
* « ¢,Qué quieres en lugar de lo que tienes?»
* « ¢ Qué preferirias tener?»

2. El objetivo tiene que ser especifico

Asegurate de que tu objetivo-resultado —tu desfinal— sea lo mas especifico posible. En
algunos casos eso resulta facil, por ejemplo srgaiun ordenador nuevo, cambiar de coche o una
nueva casa, pero con los objetivos abstractosaadgitiles la cosa se complica. No resulta facil ser
especifico acerca de una relacion mejor o de mdsrconfianza en uno mismo. En estos casos lo
mejor es ser especifico en relacion con las prugbaste permitirdn saber que has alcanzado el
objetivo. Por ejemplo, si el objetivo-resultado siste en tener mas confianza en ti mismo, puedes
decir que eso significara que puedas hablar encodthirante diez minutos después de una cena sin
gue te entren sudores frios y pases la noche entlemdo vueltas en la cama. El discurso tiene que
ser reconocido como razonablemente aceptable absmpor dos personas presentes, que se
comprometan a darte su opinion sincera.

Para objetivos tangibles —por ejemplo, «quier@oche nuevo»—, en los que el resultado
es un objeto fisico concreto, especificalo, pemtrdede unos limites apropiados. No trates de ser
perfeccionista; el perfeccionista no tan sélo asai@ado especifico sino que no se conforma con
nada diferente.

El coach comienza con los objetivos a largo pldesu cliente, y sobre tales objetivos no
es posible ser muy especifico. No hay modo de clvaturo cual mariposa en un corcho. Cuanto
mas proximos en el tiempo sean los objetivos, mpedifico podras ser al respecto. Puedes decir
cuando, donde y con qui@as a alcanzarlos.

En el caso de objetivos abstractos —como, por@gEmQuiero tener mas seguridad en mi
mismo», donde la seguridad en uno mismo es unddadahbstracta no trates de especificar el
resultado. Sera mejor que especifiques lo que @sienar, oir y sentir, es decir, las pruebas que te
permitirdn saber que as alcanzado el objetivo desea

Algo quesiempredeberia especificarse es la escala temporal:



« ¢ Cuanto voy a tardar en alcanzar ese objetivo?
* ¢ Cuando lo quiero?
* ¢, Cuanto tiempo hace falta para alcanzarlo?

Eso es de aplicacion tanto para el viaje como phrdestino final. La duracion del viaje te
proporciona el tiempo de llegada a tu destino.

Preguntas clave:

* « ¢ Qué es exactamente lo que quieres?»

* «¢,Puedes describirlo con mayor precisiéng

* «¢,Qué, exactamente, veras, 0iras o sentiras cuandodicances?
* «¢,Cuanto tiempo necesitaras para alcanzarlo®?

* « ¢,Cuando quieres alcanzarlo®

3. Decide como obtendras la prueba yfetdbackdel logro de tu objetivo

Es importante definir de antemano las pruebas qupetmitiran saber que has alcanzado tu
objetivo-resultado: cuando veas, oigas y sientas XZ sabras que lo has logrado.

En el caso del objetivo-proceso —el viaje—, lo tpiguiara es deedbackgue te indicara
si estas o0 no en el camino hacia tu objetivo-radaltElfeedbaclpara un vendedor, por ejemplo, es
la calidad de la sintonia que establece con untelidas pequefias sefiales de que va a comprar que
éste muestra en respuesta a las ventajas del prodildouen vendedor se acerca al cierre de la
venta siguiendo dkeedbacldel cliente a partir de su lenguaje corporal, debtde su voz y de sus
palabras.

Si no prestas atencion faledbaclque recibes puedes perder facilmente tu objetigo. s
particularmente cierto en los objetivos a largezpldmaginate un avién que despega de Sao Paulo
con destino a Honolull. El piloto traza la ruta.ndmli es el destino final. Sin embargo, el
comandante no deja que el aparato vuele por sutacuen cuanto despega, Sino que controla
constantemente las condiciones de vuelo, la alliteafico aéreo, los sistemas de seguridad y, por
supuesto, la direccidn para asegurarse de queddsl agguird el rumbo establecido. Sabe que iba
bien encaminado al salir de Sao Paulo, pero ek vigfjuiere su atencion constante. Eso es
importante aun cuando no se presenten emergenegeradas. De hecho, el control constante es



parte de la garantia de qoneva a haber emergencias. Si ésta es la practicauabbn la aviacion,
a pesar de todo su equipamiento informatico a prabfallos, jcuanto mas importante tiene que
ser en el ambito incierto y vago de la comunicatidmana!

Asi pues, cuando ayudes a un cliente a definirofjstivos, deberas formularle varias
preguntas que le muevan a reflexionar sobfeezlback:

* « ¢,COmo mediras tu progreso hacia el objetivo?»

Para ello hay dos formas basicas, aunque la naayt®iobjetivos requeriran algunos
elementos de ambos métodos:

1. Con relacién a uno mismé&vallas una vez tu propio rendimiento, mas adelantaelves
a evaluar y comparas cuanto has mejorado.

2. Con relacién a otra persondor ejemplo, supongamos que quieres ser el nunmer@m
ventas el mes que viene. Para lograrlo no haca fple mejores tu rendimiento actual,
basta con que los demas empeoren el suyo.

* « ¢,Con cuanta frecuencia mediras tu progreso?»

Volviendo al ejemplo del vuelo a Honolull, el pdose asegura constantemente de que el
aparato sigue la ruta establecida. Seria una ladejexr pasar demasiado tiempo entre cada
control. A 800 kilbmetros por hora, en treinta mosuun avién puede desviarse mucho de su
rumbo. De hecho, nunca sigue una direccion preldisas veces se desvia a la derecha, y otras,
a la izquierda. El piloto tiene que corregir estmstantemente, de lo contrario el aparato se
desviaria mucho, la correccion seria mas dificgqueriria mas tiempo. El mismo principio es
de aplicacion a los objetivos. Necesitamos recfdmabackconstantemente para asegurarnos
de que estamos en el buen camino hacia nuestrivaobje

Si marcamos hitos en el camino nos sera mas facitenernos en él. Estas marcas pueden ser
nuestra guia; su ausencia puede significar nuestra. Antiguamente, en los caminos, la gente
clavaba palos largos cada diez metros. En veranpdlos asi clavados se veian extrafios, pero



cuando caia la nieve y camino y campo parecianidmao) eran la Unica sefal que te permitia
saber que estabas en la buena direccion. Sin miiddas estar andando por un campo o al
borde de un abismo.

Preguntas clave:

* « ¢, COmo sabras que has logrado tu objetivo?»

* « ¢, Qué marcas dispondras a lo largo del camino?®

* « ¢, COmo sabras que estas en el buen camino hasi@bjetivo?»

* «¢,Con qué frecuencia comprobaras que estas en el busamino? »

4. Organiza tus recursos

Necesitas tus recursaturante el viaje,no cuando ya has llegado. Los recursos pueden ser:
 Objetos:Libros que has leido, equipo y tecnologia, cintavideo o audio con informacién que
necesitas.

» Personas:Familia, amigos, comparferos u otros contactos gogas, tal vez de hace mucho
tiempo.

» Tiempo: Pispones del tiempo necesario para dedicarte ab ldg tu objetivo? En caso contrario,
scomo  vas a  obtenerlo? ¢Como te las arreglaras &y largos retrasos?

* Modelos: ¢ Sabes de alguien que ya haya tenido éxito enzalicase objetivo? ¢Qué puedes
aprender de esa persona u organizacion? ¢ Ha esgtiien acerca de lo que hizo para alcanzar ese
objetivo? ¢ Existe algin personaje literario, téaticinematografico que puedas usar como modelo?
* Cualidades personaleg:Qué cualidades (habilidades y capacidades) teenesesitas desarrollar
para alcanzar tu objetivo?

El objetivo puede parecer inmenso Yy lejano, eleviajgo y arduo, peron pequefio recurso en el
lugar adecuado puede marcar la diferencia. Peqaefiujon, gran efecto. Palanca en lugar de
fuerza bruta. La palanca se basa en el principieatseguir el maximo efecto con el minimo
esfuerzo, y puede significar tanto hacer algo cambacerlo. Piensa en la palanca cuando utilices
tus recursos.



Preguntas clave:

* « ¢, QUEé recursos vas a necesitar para alcanzar ese ebjo? »
* « ¢ De qué recursos dispones ya?»

* « ¢ Dénde encontraras los recursos que necesitas?

5. Se proactivo

De nuevo, este principio es de aplicaciéwriale, no al destino final. Para alcanzar ti objetivo
erestl quien tiene que actuar, no otra persona. Tienessgogr la causa de tu vida, no el
efecto. Muchos clientes acuden al coaching condescile que siempre han sido manejados
por los demas, de que siempre responden a lo gog lehcen en lugar de hacer algo por si
mismos. El primer paso para ellos consiste en ms@caus propios objetivos, y es aqui donde
esta regla es particularmente importante.

Hay dos formas de hablar de lo que hacemos, palabras reflejan como pensamos acerca
de ello.

La primera es la que denominamos «voz activa». ditgpufica quetl eres el sujeto del
verbo, qudu estas haciendo algo, por ejemplo: «Hice esto», kedlimis objetivos» o «Hice la
presentacion».

La segunda forma de hablar es la «voz pasiva»,pque el énfasis equé fue hecho e
ignoraquiénlo hizo, por ejemplo: «EI objetivo fue marcado»aqiresentacion fue muy bien»,
etc. En ningln momento dicpiénhizo esas cosas. Algunas veces los clientes utilezaoz
pasiva porque les incomoda tomar posesion de wtiabj(¢,qué ocurre si fallan?) o por falsa
modestia. Escucha atentamente y asegurate de gliertie utilice la voz activa, de modo que
pueda asumir sus propios objetivos.

Preguntas clave:

* « ¢ Hasta qué punto controlas ese objetivo?»

* «¢,Qué vas a hacer al respecto?

* « ¢ Qué haras para alcanzar ese objetivo?»

* « ¢ Qué puedes ofrecer a los demas que les mueayadarte?»

6. Presta atencion a las consecuencias mas amplias

No te fijes Unicamente en ti mismo. Toda acciomdi€onsecuencias para el sistema mas
amplio en que vivimos. Cada objetivo que persegsitemdra consecuencias para nosotros,



pero también para otras personas. Eso es algo imytemer en cuenta desde el primer
momento.

Esta regla es de aplicacion tanto al viaje comdeatino final. ¢Vale la pena ese destino?
¢,Conduce a una mayor felicidad? ¢ Traera mas eguditu vida? ¢ Saldran perjudicadas otras
personas importantes para ti? ¢, Se beneficiarard g€ el coste para ti y para los demas?

También hay que tener en cuenta el viaje. ¢ Quéomeds a utilizar y cuales seran sus
efectos en los demas? Hay quien siente la tentalgdatacar objetivos con una obcecacion y
una ferocidad que resultan perjudiciales famillasoamigos. Como reza el refran, puedes tener
todo lo que quieras a condicién de que estés ditpaepagar el precio. ¢ Cual es el coste de tus
objetivos? ¢ Estas dispuesto a pagar ese precio&stdmos hablando Unicamente de dinero,
sino también de tiempo y oportunidad.

Preguntas clave:

« ¢ Cudles son las consecuencias para otras personas®eseas mirarlodesde la
perspectiva de otras personas importantes para tv€r Posiciones perceptivas, pag.)96
e imaginar qué pensarian de esos objetivos.

« ¢ Cudl es el coste en tiempo, dinero, y oportunida»

« ¢,A qué podrias tener que renunciar? »

« ¢ COmo quedara afectado el equilibrio entre los difentes aspectos de tu vida (por
ejemplo, en las relaciones, el ocio, el ambito prexdional, la salud) cuando alcances ese
objetivo? »

« ¢ Qué hay de importante en tus circunstancias actuzd que tal vez tengas que dejar
atrds? »

7. Prepara un plan de accion

Eso es lo que convierte un suefio en un objetivan@a defines los pasos hacia tu objetivo, le
estas poniendo piernas a tu suefio.

Para emprender la accion necesitas estar moti#dpor eso que los objetivos tienen que
ser dificiles, pero también realistas. Necesitéasrearte para alcanzarlos, pero también saber
gue son posibles.

Un objetivo, sobre todo si es a largo plazo, pystecer intimidador. El plan de accién
fracciona el objetivo en pasos mas pequefios, cadlal@ ellos en si mismo manejable. Es el
mapa de tu viaje.

Mas adelante consideraremos con detalle el platcdén.



Las reglas de oro aplicadas a los objetivos-resiitiy a los objetivos-proceso

DESTINC VIAJE
(OBJETIVO-RESULTADO) (OBJETIVO-PROCESO)
POSITIVC PROACTIVC
PRUEBA DEL LOGRC FEEDBACK

Cémo medirls

Con cuénta frecuencia med
Como juzgar que sigues en el can

Adecuadamente escificadc RECURSO:!
Cosa
Persone
Cualidades persona
Tiempc
Dinerc
Modelos
Libros

TANTO PARA EL DESTINO FINAL COMO PARA EL VIAJE:
QUE VALGA LA PENA
Medido en tiempo
PLAN DE ACCION
Consecuencias

—para otras personas
—en otras areas de tu vida
—Ilo que tendras que dejar atras
—Io que quieres mantener

Trabajo con objetivos

El primer paso en coaching consiste en que la pardefina sus objetivos. Tiene que comenzar
por sus objetivos a largo plazo, y «largo plazgsifica al menos diez afios.



Pocas personas estan acostumbradas a planifinatanta antelacion, pero es esencial
hacerlo para generar un sentido de direccién. Wrécée marcando objetivos a largo plazo podran
comenzar a lograr los objetivos a corto plazo @seapoyaran en el camino hacia el destino final
deseado.

Pidele a tu cliente que escriba al menos cincetiobg a largo plazo (como minimo a 10
afos vista). Esta es una parte esencial en Idfipkién de vida.

Lo mas aconsejable es preparar una mezcla equiditite objetivos:

* Uno relacionado con la carrera.

* Uno relacionado con la salud.

* Uno relacionado con las relaciones.

* Uno relacionado con el dinero.

» Uno relacionado con el desarrollo personal.

 Uno relacionado con el desarrollo espiritualgcdatribucion a la comunidad, el ocio o la
creacioén de un entorno ideal.

Una vez hecho esto, el siguiente paso consistpedirle al cliente que anote algunos
objetivos a medio plazo, y finalmente que escrilm@a@ minimo otros cinco a un afio vista. Hacer
todo esto puede requerir varias sesiones. A algciges les resulta mas facil que a otros. En la
cuarta parte de este libro, titulada Recursos, ra@s algunos formularios que puedes usar con
clientes para definir objetivosdr pag. 198

Para terminar, es necesario repetir una vez nsgsuiotos mas importantes de todo esto: el
objetivo tiene que valer la pena. Tiene que editaeado con los valores del cliente. Los valores so
el combustible de los objetivos, son ellos quietas impetu al viaje y permiten al cliente seguir
avanzando cuando se siente descorazonado. Eleslarverdadera razén tras el objetivo. Al nivel
mas profundo, el cliente quiere algo.

Valores

¢, Qué son los valores? Muy sencillo: los valores aquello que en realidad te importa. Son el
centro de lo que tu eres. Todos tenemos valoreienQliga que no los tiene simplemente no sabe
quién es.

Los valores son estados mentales y principiosag@m Por lo general son abstractos,
como amor, honestidad, diversién, salud, respeto, ibertad, lealtad,



integridad, segundad y amistad. Valoramos estd&ladas en los demas y en nosotros mismos.

En el coaching necesitamos averiguar los valorgls ctlente, de modo que pueda
expresarlos con plenitud en su vida. Descubriravédores de tu cliente mediante preguntas tales
como:

* « ¢ Qué es importante para ti en relacion con...?»
* « ¢,Qué es lo que te importa a ti en esto?»
* « ¢,Qué obtienes haciendo esto?»

Otra buena forma de averiguar valores consistereguntar: « ¢Qué metafora emplearias
para describirte a ti mismo haciendo esto?» o «é&@res cuando haces esto?» La metafora que el
cliente emplee —por ejemplo, un egiptélogo— llevamnlicitos determinados valores, como, en
este caso, curiosidad, exploraciéon y coraje.

Muchas personas piensan en los valores de forrmertamente |6gica, pero los valores no
tienen nada de logicos. Son la expresion de quiéoe®s, y las personas no somos ldgicas.
Muchos te diran I6gicamente quiénes creen que gery sus valores profundos tal vez sean
distintos.

Los valores suelen depender del contexto. Porpfenio que alguien valora en las
relaciones puede ser distinto de lo que valora ervida profesional. Sin embargo, también
tendemos a tener valores fundamentales que seemantton independencia del contexto.

Nunca juzgues los valores de tu cliente aunqueatezcan extrafios. El coach no esta ahi
para juzgar. Debe respetar los valores de su eliermo trabajar con ellos.

Los valores se demuestran con el comportamientmque el comportamiento
correspondiente a un mismo valor puede cambiaed®pa a persona. La mayoria de las veces en
gue una persona 0 una organizacion tienen un caampi@nto inaceptable o fuera de lugar, es
debido a que no tienen claro el valor que estargade ese comportamiento y no estdn seguras
sobre como satisfacerlo

Todo objetivo esta generado por uno o varios esaldCada cosa que deseamos en el mundo
material es la expresion de un valor que queremiisfacer. Queremos viajar hasta nuestro destino
porgue es importante para nosotros. Sin embargoaraino esta lleno de peligros. Uno de los
mayores consiste en olvidar el viaje por pensaradédo en el objetivo. Es fundamental respetar,



en cada una de las acciones que tomas para al¢argetivo, el valor que inicialmente lo genero.
Es necesario vivir ese valor a lo largo del cangjne conduce al objetivo final.

Esta es la respuesta a la eterna cuestion deyfimeslios: ¢ El fin justifica los medios? Hay
quien dice que si, y hay quien dice que no. Lauesia es que fines y medios estan entrelazados.
Los fines son objetivos-destino, generados porainmas valores. Si en nuestra prisa por llegar al
objetivo final desdefiamos esos valores, habremgiad@ de contenido el objetivo final, si es que
es gue lo alcanzamos alguna vez. Al marcar elrdefitial de tu viaje de acuerdo con tus valores,
cartografias automaticamente el recorrido queeteatfh hasta él. Los valores que generaron ese
objetivo son tu brijula para el camino. Garantigae lo alcances de forma satisfactoria.

A veces nos marcamos objetivos, pero tratamodcdezarlos sin satisfacer los valores que
los hacian tan atractivos al principio. Tal esasla; por ejemplo, del padre de familia que ama& a lo
suyos y quiere darles una vida maravillosa. Vadramor de su familia y trabaja duro para ganar
mucho dinero y proporcionarle muchas cosas. Siraegob en el proceso siempre esta trabajando,
no ve a su familia, se convierte en un extrafio gas hijos y ellos se sienten cada vez mas
infelices. El también es cada vez menos feliz, spie algo va mal, pero justifica lo que hace
porgue «lo hace por su familia». Eso es ciertay pas acciones se oponen a las razones por las que
las realiza. Puede que alcance el objetivo de ganaho dinero para su familia, pero todos seran
infelices porque en el camino para alcanzarlo spa® el valor que inicialmente lo genera.

Cuando conocemos nuestros valores tenemos libpetead encontrar el mejor modo de
satisfacer nuestras necesidades mas intimas. oladb, vivir nuestros valores durante el viaje
nos mantiene motivados.

La cuestion es descubrir ese valor que esta gatwdeterminado obijetivo.
Descubre el valor que hay detras del objetivo

Aqui tienes un ejemplo de sesidn de coaching pagargas como se averigua el valor fundamental
que hay detras del objetivo. En este caso el objetisultado del cliente era retirarse al cabo de
diez afios. Al preguntarle cual era el valor masoitgmte en relacién con ese objetivo, dio como
respuesta la independencia financiera. Se tratdgdel6gico y sin duda importante, pero el coach
queria explorar con mayor profundidad el valor gemeraba ese objetivo.



Coach:

Cliente:

Coach:

Cliente:

Coach:

Cliente:

Coach:

Cliente:

Coach:

Cliente:

Coach:

Cliente:

Coach:

Cliente:

Coach:

Cliente:

Coach:

Cliente:

Piensa un momento en tu jubilacién y dime quaptatara cuando te llegue.

Tendré paz mental.

Y cuando tengas paz mental, ¢ qué te aportafa eso

iTendré seguridad financiera! [El tono de voz k@nun poco, se vuelve mas
animado.]

Y cuando tengas seguridad financiera, ¢ quéddaap eso?

No tendré que preocuparme por mi vejez. [Los dgiscliente miran hacia abajo a
la derecha y vuelven a la posicién anterior. Esgido algo negativo, de modo que
tiene que convertirlo en positivo.]

Cuando no estés preocupado por envejecer, ¢ qyuéitara eso?

Felicidad. [Ese parece ser el final del camirespgel coach insiste porque el tono
de voz del cliente o su lenguaje corporal node éonvencido de haber llegado al
valor fundamental. Su respuesta le ha parecidmanbo superficial y su cuerpo no
estaba equilibrado sobre la silla, sino mas biielinado hacia un lado.]

¢, Qué te aportara sentirte feliz?

iCreceré! [Esta vez el tono de voz del clientecdimbiado espectacularmente. Su
posicion sobre la silla es mucho mas equilibradisa directamente a los ojos del
coach. Ademas, por primera vez en la sesionilieadb una afirmacion de
identidad, asociandose a si mismo con el vairegeré!]

iEso suena diferente!

Pero.., yo creia que la razon principal era ¢pusdad economica...

Muy bien, entonces dime: cuando tengas seguidadomica, ¢qué te aportara
eso?

Podré viajar y encontrarme con gente en diversgerés.

Y cuando viajes y te encuentres con gente earshg lugares, ¢,qué te aportara eso?
Aprenderé

Y cuando aprendas, ¢ qué te aportara eso?

iCreceré!

Todos los caminos parecen conducir a ese misnoo fealdamental: crecer.

Ese era, pues, el valor fundamental que genetatigetivo del retiro.



Proceso del valor fundamental
Veamos a continuacion el proceso para averiguaalet fundamental tras un objetivo:

» ¢ Cual es el objetivo del cliente? ¢ Qué es lo qukesite quiere?

» Con esta informacion, y utilizando las mismas paslgue su cliente, el coach le
hace una pregunta que le lleva a un nivel supguieceso conocido en PNL como
«fragmentar hacia arriba») preguntandole: «Cuaedgas [el objetivo-resultado
del cliente en sus mismas palabras] ¢ qué te ap@sa?» (Observa que la pregunta
comienza por «Cuando tengas» y no por «Si tuvierperque en este caso
implicaria duda sobre la consecucién del objetitasta pregunta asocia asimismo
al cliente con el objetivo. En otras palabras,deehvivir en el momento presente la
experiencia del logro de su objetivo. Otra formapdeguntar seria: «Imagina que
ya lo tienes. ¢ Qué te aporta eso?»

« El cliente responde con otro objetivo u otro valor.

* El coach vuelve a formular la misma pregunta, agilido la respuesta del cliente a
Su pregunta anterior.

« El cliente responde con otro objetivo u otro valor.

 Ambos prosiguen con este proceso hasta que eleclilga a algo realmente
importante. Este es el valor detras del objetivo.

Es muy importante utilizar exactamente las mispzdabras que el cliente, de modo que si,
por ejemplo, dice «paz mental», no trates de pwafrias diciendo, por ejemplo, «tranquilidad».
Eso podria significar para él algo muy diferentes pterferiria con el proceso.

Objetivo

l

«Cuando tengas ese [objetivo-resultado], ¢ quédsaap eso?»

l

Valor

l

«Cuando tengas ese [valor], ¢qué te aportara eso?»

Continda con la misma pregunta hasta llegar arJatadamental



¢, Como sabras que has llegado a ese valor funddfenta
Hay varias formas de saberlo:

« Cuando el cliente repita la misma palabra vari@eselurante el proceso.

« Cuando enfatice algunas palabras con un gesto orctomo de voz mas expresivo.

e Cuando utilice una afirmacién que implique iderdidm primera persona singular. (En
el ejemplo: « jCreceré!»)

e Cuando el proceso empiece a dar vueltas sobredmany el cliente repita la misma
respuesta que ha dado antes.

» El coach puede verificar el valor fundamental fragtando hacia arriba desde la razén
l6gica inicial. (En el ejemplo, el coach empleaisguridad financiera» para verificar
el valor, porque ésa era la que el cliente peraibrao razon principal detras de su
objetivo.)

Una vez descubierto el valor detras del objetalcanzar ese objetivo se torna gozoso. Sin
encontrar—y vivir— el valor tras el objetivo, ehje hacia él puede comportar afios de dificultades
y sufrimientos. Algunas personas pueden pasarseida&ntera y miserable buscando la felicidad.

Y eso nos lleva al paso siguiente. El coach necesicontrar la mejor manera de que el
cliente pueda vivir y respetar su valor fundameatal largo del viaje hacia su objetivo.

Veamos cémo prosigue la sesién de nuestro ejemplo.

Coach: ¢, Como podras estar seguro de que creces a nigdigdevanzas hacia la jubilacién?

Cliente: Haciendo lo que hago ahora. Buscando el mejorontledmejorar mi cuerpo, mi
mente y mi alma todo el tiempo, y comprobandgduédnde me encuentro dentro
del proceso y qué mas puedo hacer.

Coach: ¢, Como te sientes en relacion con eso?

Cliente: Me siento bien y asombrado al descubrir que etrees la razén por la que hago
todo esto. Ahora me doy cuenta de que eso hadafmucho en mi vida y en mis
decisiones.

Llegados a este momento del proceso un obseryadivia decir: «Claro, es evidente». Lo
cierto es que, como ocurre con todas las respuestasofundas



y significativas a las preguntas de la vida, tdo 8é evidente en retrospectiva. Asimismo, la forma
exacta de las palabras acarrea una gran cantidatgniicado personal. Si el coach le hubiese
preguntado a ese mismo cliente: « ¢Haces muchas eogu vida porque valoras el aprendizaje?»,
probablemente la respuesta hubiese sido «Si», glerdemasiada conviccion. En nuestro caso
empleé las palabras adecuadas y éstas resonarofuaraa en el cliente. Su puesta no le fue
impuesta desde el exterior, sino que surgi6 detiot En otras palabras, conect6 con su valor.

Asi pues, descubrir el valor fundamental y el mddorespetarlo y vivirlo a lo largo del
progreso hacia el objetivo final constituye un s muy importante y a la vez muy sencillo que, a
fin de cuentas, implica simplemente dos, preguntas:

» Cuando tengas ese objetivo, ¢qué te aportara eso?
» ¢ Como podras estar seguro de que estas viviendaleselurante todo el proceso?

Observa las presuposiciones que comporta cadadenestas preguntas. Al preguntar
«cuandotengas ese objetivo, ¢quéataortara eso?», presupones (das por sentado) que el abjetiv
va a ser alcanzado. Al preguntar « ¢Cdmodrasestar seguro de questasviviendo ese valor
durante todo el proceso?», presupones (das padsgmue el cliente es responsable del valor y
gue es posible para él vivir ese valor duranteaigso.

El plan de accién

En primer lugar, el coaching ayuda al cliente araclsus ideas acerca de sus objetivos mediante la
aplicacion de las siete reglas de oro.

Luego el coach le ayuda a establecer los valaneslaimentales que generaron esos
objetivos y le guiaran a lo largo de su recorridoia ellos.

Una vez completados estos dos pasos previospbestan preparados para establecer un
plan de accion.

La mayoria planifica pensando hacia delante. Palt presente y miran hacia el futuro,
definiendo los pasos l6gicos que han de llevar elegpi hasta alla. Nosotros opinamos que es
mucho mas aconsejable planificar hacia atras, coanelo desde el objetivo. Es el objetivo el que
genera la accion, de



modo que es el punto de partida I6gico. Muchasopassno comienzan a partir del objetivo porque
no estan seguras de alcanzarlo, de modo que cueetiegen que comenzar desde el presente. En
realidad, cuando te fijas un objetivo éste es licaigierto. Comienza, pues, desde la certeza del
futuro que deseas, en lugar de hacerlo desdeddiohambre del presente. Si comienzas por el final
obtienes una mayor perspectiva sobre qué hacet pahacer.

Representacion del tiempo

Preparar un plan de accién significa planificaretniempo, de modo que necesitaremos alguna
forma de representarlo. El mejor modo de hacerlereforma de distancia. Hablamos del pasado
lejano y del futuro lejano. Visualizamos una ladistancia que representa un tiempo largo y una
corta para representar un tiempo breve. Los relmjeson mas que una larga linea curva que se
mueve en circulos, que las agujas recorren unaayvez para medir el tiempo. Los calendarios

muestran sobre el papel un cierto espacio paradiad@si pues, lo primero que el coach necesita
para preparar un plan de accién es pedirle a smtelique represente el tiempo en forma de
distancia.

Es fundamental que el coach averiglie la formaopatsde representar el tiempo de su
cliente. Eso se puede hacer de forma directa, ptégdole: «Imagina una linea que represente tu

vida. Sefiala la direccion en la que situarias saga Ahora sefiala la direccion en la que situarias
tu futuro». La linea que conecta ambos puntosssetdinea del tiempo».

Futuro

Pasado

Establecimiento del plan de accion

Una vez que el cliente tiene una idea del tiempfoena de distancia, ya puedes trabajar con él en
el establecimiento de los pasos necesarios enasudgl accion. Puedes realizar el proceso de dos
maneras diferentes

1. El cliente puede hacer todo el proceso sobre uje d® papel. Pidele que sitle el
presente 'y el futuro. Por ejemplo, el presente @uedstar en



la parte inferior de la hoja y el futuro (con ejjalvo final) en la parte superior, o el
presente a la izquierda y el futuro a la derechegb puede de escribir los pasos de
accion entre ambos puntos. (jTal vez necesitesian t1ozo de papel!)

2. El cliente puede marcar su linea del tiempo eruelos Pidele apunte hacia el futuro
(por ejemplo, a su derecha). Sitla una localizap&ra «ahora» y pidele que avance
desde ella sobre la linea hacia futuro, marcanslsuoesivos pasos de accion. Mientras
tu cliente hace eso, tu deberas ir anotando lasracque describe.

A continuacion describimos el proceso con unaalide tiempo marcada en el suelo para
gue el cliente ande por ella.

Pasos del plan de accion

» Establece el objetivo del cliente y su correspamndi@alor.

» Pidele al cliente que establezca una linea de temp
« ¢,D6nde esta tu presente?»
« ¢Donde esta tu futuro?»
« ¢,Cuando quieres alcanzar tu objetivo?»
« ¢, Cuén lejos en el futuro crees que estard?»

e Coloca una hoja de papel sobre la linea del tieogo el objetivo escrito sobre ella.
Representara el momento en el que el cliente aoalnetivo final.

» Pidele a tu cliente que se coloque sobre esta dmjal «futuro» y aylddale a sentirse
realmente asociado a ese momento futuro.

* « jEstas ahi, realmente lo has conseguido!»

* «Ve y siente tu logro. ¢Cémo es? Estas disfrutdndas esas cosas que tu objetivo te
aporta. Tienes todo cuanto habias planificado. »

Asegurate de que tu cliente vive realmente ese enton Observa cémo cambian la
posicion de su cuerpo y el color de su piel. Estdaderamente en ese momento del futuro y
disfruta de la sensacion de logro.

Cuando tu cliente se encuentre plenamente asoc@del momento de la consecucion de
su objetivo preguntale: « ¢ Qué hiciste inmediataenantes?» Te contara lo que ha hecho antes de
alcanzar el objetivo para que eso llegara a sucéaétalo. Tiene que ser alguna accién. Algunos
clientes describen las



sensaciones que les llevaron a ese punto. Si esteamn tu cliente, preglntale qué accién causo
esas sensaciones.

» Cuando tu cliente esté preparado, pidele que g@smatras desde el futuro deseado.

+ Cuando haya dado este paso atras en esa accitdiataneente anterior a su objetivo,
asOcialo a ese momento: « ¢ Qué estas haciendvalyiBiente exactamente como es este
paso. Hazlo tan real como puedas».

« Comprueba que el cliente esté completamente asogiaple presta atencion al lenguaje
que utiliza. Por ejemplo, deberia hablar en prinper@ona singular presente («Escribo una
carta», y no «Escribiré una carta» ni «He estadolésndo una carta»).

+ Cuando estés seguro de que el cliente estd asogesipintale: « ¢Qué hiciste
inmediatamente antes de ese momento para quefasie?» El cliente te lo dira. Toma
nota.

» Pidele al cliente que retroceda un paso.

» Sigue repitiendo el mismo proceso hasta que ehtelidlegue al momento presente.
Asegurate de que haya al menos cinco pasos dendpeita garantizar que sean precisos),
cada uno de ellos descrito con un verbo en tiemgsepte y en primera persona: «Hago tal
cosax.

No te conformes con respuestas ambiguas. Un el el que realizamos este proceso
habia desarrollado un preciso plan de accién paiglel presente hacia el futuro, y simplemente
nos lo contaba al revés. Todo sucedia con demas#udez y facilidad. Le pedimos que se
olvidara por completo de su plan preestablecidog pensara sélo qué hacia en cada uno de esos
momentos. Los pasos resultantes fueron del todiotdis a los anteriores y mucho mas utiles.

e Cuando el cliente esté en el momento presentelipiag qué opina sobre el plan. Luego
pidele que se ponga al lado de su linea de tiegoé piensa del plan desde esta posicion
desapegada? Eso le proporciona al cliente dos fodmavaluacién. Una consiste en estar
en el momento presente, observando el plan had#émtde La otra es una visidbn mas
desapegada, estando de algin modo al lado deldigrppdiendo evaluar los pasos de un
modo mas critico. Ambas perspectivas son necesarias



» Pidele al cliente que responda a las siguientggiptas desde ambas perspectivas:
« ¢, Qué sientes en relacién con este plan? »
« ¢Hay algo que quisieras cambiar en el orddosdgasos? »
« ¢ Crees que falta algo importante?»
« ¢ Hay algun paso innecesario? »

» Pidele a tu cliente que, desde la posicion al tedta linea de tiempo, atribuya un tiempo a
cada paso. « ¢Cuando deberia estar completadgaada» Toma nota de estos plazos.
Comprueba que sean plazos realistas y no supossca®i cliente.

» Cuando el cliente se sienta a gusto con los pakisspfazos, pidele que vuelva al momento
presente y camine hacia su objetivo futuro, imagilsacada paso del camino a medida que
avanza. Utiliza tus notas para recordarle al @didntque haga falta sobre pasos y plazos.
Esta explorando los pasos de nuevo, esta vez depdesente y hacia el futuro. Asimismo,
esta forma de preparar el plan de acciéon fragnamthjetivo en etapas manejables.

» El cliente tiene ahora un plan de accion. Dale tan@a que le ponga en camino y que le
ayude a cumplir el primer paso.

* iNo te olvides de celebrarlo! A menudo no somossciemtes de que hemos dado algun
paso importante porque nos parece tan so6lo un p@sohacia la siguiente tarea, algo
parecido al examen que te cualifica para el sigeiebas celebraciones a lo largo del
camino motivan al cliente y le mantienen en cootaoh su objetivo.

* Finalmente, ¢como garantizar que el cliente vivealores en el plan de accion? Si el
proceso ha sido hecho con cuidado y atencidon,dlimes del cliente estaran presentes en
cada uno de los pasos de su plan.

Los dos viajes

En el plan de accién hay dos viajes paralelos. &nel viaje exterior: una serie de acciones que la
persona realizara, que cambiaran algo en su entprgoe los demas veran sin embargo, hay
también otro viaje paralelo e invisible: el viajgdrior. Se trata de un viaje de sentimientos, de
aprendizaje y de desarrollo personal. Con algufiestes, el viaje externo sera el mas evidente.
Definiran con facilidad los pasos de accion y & no hablen demasiado de sus sentimientos y de
lo que aprenden en cada paso del proceso. Otros, en



cambio, hablaran con facilidad de sus sentimiertesmodo en que aprenden y de su desarrollo
personal; su mundo interior es en ese proceso mid® \ue el exterior. El coach trabaja con los
dos a la vez. Sin embargo, para generar un plataén tiene que haber alguna accién, de modo
gue mientras estés explorando el viaje interiogasee de que existan pasos definidos en el
camino hacia el objetivo final. Aprender consisérgpre en hacer algo diferente.

Queremos insistir en que comiences este trabajdicoliente inmediatamente después de
la primera sesién, partiendo de sus objetivos gudevalores. La sesion inicial es donde el coach y
su cliente se encuentran por primera vez y negadiarodo de trabajar juntos. De eso hablaremos
a continuacion.

Resumen

Objetivos

Los objetivos son suefios con piernas, van a algarie.

Cada decisién que tomamos en la vida conforma raupstpia realidad.

Utiliza tu miedo a lo desconocido para dirigirteiiaaun futuro mejor.

Marcarte objetivos es la forma de tomar el rumbtudéda.

Nos movemos constantemente desde el estado présefeun estado deseado. En el momento en
gue no estamos satisfechos con lo que tenemasnpside viaje hacia algo mejor.

Lo opuesto a marcar objetivos es pensar en prokleyresto centra la atencion en lo que esta mal.

El coach ayuda a su cliente a explorar el preseatdisefiar el futuro.

Hay dos clases de obijetivos:
1. El objetivo-resultado: el destino final, el lugaqae te diriges.
2. El objetivo-proceso: tu viaje, el modo en que visegar a tu destino final.

Las siete reglas de oro para los objetivos
1. Hay que expresar los objetivos en términos posititaso sélo es de aplicacion al objetivo-
resultado.
2. El objetivo tiene que ser especifico.
Especifica tu objetivo todo lo que puedas.



En el caso de objetivos tangibles, describelogaata exactitud como te sea posible. En el
caso de objetivos abstractos, especifica las paigbe te demostraran que has alcanzado el
objetivo.

Cuanto mas hacia el futuro esté el objetivo, m&specifico hara falta que sea el cliente al
respecto.

Los obijetivos a largo plazo marcan direcciones.

Decide como vas a tener pruebas y feedback deb ldgrtu objetivo. En el caso de un
objetivo-resultado, define las pruebas que te dijdm lo has alcanzado. En el caso de un
objetivo-proceso, decide a qué feedback prestaeasian.

¢, Qué estas midiendo?

¢,Cbémo vas a evaluar tu progreso? ¢ En relaciGmiario o en relacién a otra persona?

¢ Con qué frecuencia comprobaras tu progreso?

Pon en orden tus recursos

Necesitas los recursos para el viaje, no parasir.

Los recursos pueden ser:

objetos, personas, tiempo, modelos de personalijades personales.

Utiliza los recursos como palanca. El principiol@galanca consiste en lograr el maximo
efecto con el minimo esfuerzo. Eso puede sigmifigato hacer algunas cosas como dejar
de hacer otras.

¢,De qué recursos dispones ya?

¢, Qué recursos necesitaras desarrollar?

Sé proactivo.
Este principio es de aplicacién al viaje, no atiole.

Presta atencion a la ecologia.

La ecologia es el sistema mas amplio en que Vigteate. Esta regla es de aplicacion para
ambas clases de objetivos.

¢, Cudles son las consecuencias del logro del wbjedira otras personas?

¢, Cual es su coste en tiempo, dinero y oportunidad?

¢ Qué hay de importante en la situacién actuavgse tener que dejar atras?



7. Formula un plan de accién.
El plan de accion divide el objetivo en pequefiapas. Es el mapa del viaje.
Para definir el plan de accién necesitas conasevalores del cliente.

Valores

Los valores son aquello que es importante para ti.

No hay valores malos.

Los valores suelen expresarse en términos absiracto

Todo objetivo esta generado por algun valor.

No respetar los valores durante el proceso de coogm del objetivo final es uno de los factores
gue pueden impedir su logro.

Descubre los valores fundamentales que han genetastgetivo preguntando: « ¢ Qué te aportara
es0?», hasta que llegues al valor fundamental.
Asegurate de que tu cliente viva sus valores prnogeleso de logro de sus objetivos.

El plan de accion
Para disefiar el plan de accion, comienza a pa&itwolgetivo y trabaja hacia atras.

Tareas de refuerzo
Si deseas comprender, actla. Aqui tienes algumggsencias para que explores las ideas expuestas
en el presente capitulo. También puedes utilizarteso tareas para ti y para tu cliente si asi lo

deseas.

1. Piensa en algin objetivo que hayas alcanzado pasaeldo. Comprueba como encaja
con las siete reglas de oro.

2. Planifica tu vida, si es que aun no lo has hechotamdo tus objetivos mas importantes
a diez afios vista. Asegurate de que compongan njunto equilibrado, que abarque
distintas areas de tu vida.

3. Piensa en algun objetivo que aun no hayas alcanzado



Descubre el valor que hay detras de él.
Comprueba si estas respetando ese valor en ebprdeealcanzar ese objetivo.
¢Es congruente la forma en que planeas alcanzabggivo con el valor que lo generé?

4. Define un objetivo a corto plazo (algo que desesa pl afio que viene) utilizando las
siete reglas de oro.
Disefia el plan de accién trabajando hacia atrsdedese objetivo.

5.  Haz inventario de tus recursos.

¢, Qué habilidades tienes? Piensa en todos los tosijgosibles.

¢, Qué conocimientos posees? Piensa en tu educacém el aprendizaje especializado de la
universidad y de tu vida en general.

¢, Con quién tienes o has tenido alguna relacionmogrieve que sea? Relaciona las personas a las
gue conoces por tu trabajo, a los amigos presgrgasados, a la familia, a mentores y maestros, a
conocidos, etc.

Cuando hayas terminado la relacion, piensa de quéroada una de esas personas puede ser un
recurso para ti como coach.
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La primera sesion

El coaching comienza con el primer encuentro estreliente y su coach. Ahi es donde se
construye la sintonia entre ambos, donde se pasecithientos de la confianza mutua y donde el
coach comienza su trabajo. El primer encuentrandedl escenario, atiende a los detalles préacticos
acerca de como va a funcionar el coaching, y perexplorar la situacion actual del cliente y
marcar la pauta del futuro trabajo entre coachentd.

El encuentro inicial es el comienzo de algo mwfyrdo. El cliente se ha comprometido
en relacion con su propia vida y su felicidad.
Ese primer encuentro se compone de ocho fases:

. Establecer sintonia y sentar las bases de fanaa.
. Gestionar las expectativas del cliente.

. Evaluar al cliente y reunir informacioén.

. Descubrir las preocupaciones inmediatas deitelie
. Disefiar una alianza de coaching.

. Tratar las cuestiones practicas.

. Comprometerse con el programa del coaching.

. Iniciar el coaching con la cuestion mas inmediat

O~NOOTDhWNPE

Construir sintonia y sentar las bases de la confiaa

La sintonia es una relacion de respeto e influergprocos. No hay mas que una oportunidad de
causar una primera impresion, pero la sintonistbkece en cualquier momento. La sintonia nace
del intento sincero de comprender al otro en sopips términos, de ver el mundo desde su punto
de vista, de escuchar como él escucha, de imagimao seria eso de estar en su piel. No es algo
que se «tenga», sino una cualidad de la relaciono Nes amistad,



sino la voluntad de estar abierto. Sintonia no ifign estar de acuerdo, al contrario, es
perfectamente posible tener una excelente sinypmistar en fuerte desacuerdo. Tampoco es una
cualidad de todo o nada, sino que hay en ellaatifes grados. Cuando la sintonia se mantiene en
el tiempo, desemboca por lo general en confianaasihtonia es algo natural y facil de establecer
en muchos niveles. Lo realmente importante es nerlreada que pueda interferir con ella.

Respeto de los valores y las creencias

Para construir sintonia es importante respetasrincias y los valores del cliente. Eso no sicmifi
gue tengas que estar de acuerdo con él, sino sitener la voluntad de ver los hechos desde su
punto de vista y entrar en la relacién de coackimy curiosidad y disposicion para modificar tu
propia perspectiva, pues de otro modo acabariasrticcoaching Unicamente con gente parecida
a ti y tratando de que se pareciesen alun mas a ti.

Cada cliente es la personificacion de sus cregmycsais valores. Puedes estar en desacuerdo
con ambas cosas, pero la esencia del respeto teoesigceptar a tu cliente tal como es y como se
presenta. Tal vez no te guste lo que ha hecho,gsermo te impide aceptar y respetar lo que hizo
en funcion de sus propias circunstancias.

Si no puedes aceptarlo de ninglin modo, no lo tomoeeso cliente. TU también tienes
derecho a tener y respetar tus propios limites.

Igualar el comportamiento

¢, Cémo puedes demostrar que respetas a tu cligoie quieres comprenderle?

A las personas les gustan otras personas parecills. Si observas a dos personas que se
lleven bien, te dards cuenta de que tienden adgsalpostura corporal y sus gestos. Se sientan las
dos inclinadas hacia delante, o inclinadas |as hdaxia atras. En ocasiones la posicién de sus
cuerpos es casi idéntica. Ninguna de las dos egtiardo deliberadamente a la otra, es tan solo
algo que sucede de forma natural. En la décad®@e@ William Condon estudio este fenémeno,
gue denomindnicrorritmos culturales

Videos de personas con buena relacion demueatexistencia de una especie de danza de
lenguaje corporal. Cuando esos videos fueron \ésios



imagen por imagen a un ritmo de tres cuartos denskey la danza de la sintonia aparecié con toda
claridad. Una persona hace un gesto y unos segundedarde la otra hace un gesto similar. Las
dos tienden a moverse al mismo ritmo y a la misedacidad. Su lenguaje corporal se iguala.

Lo mismo sucede con el tono de voz. Quienes disfrde una buena relacion tienden a
hablar a la misma velocidad y al mismo volumen.yvkbcidad de habla (la cantidad de sonidos
emitidos por segundo) se iguala. El periodo dentage(la pausa desde que una persona deja de
hablar y la otra comienza a hacerlo) tiende asimisnigualarse. Las personas ligadas por una
relacion muy intima incluso respiran al unisono.

Eso es sintonia en el aspecto del comportami@igoe que surgir de un deseo sincero de
entrar en el modelo del mundo del otro y comprdaddintonces se convierte en algo facil,
poderoso y natural.

Asi pues, presta atencion al comportamiento ddidnte. Si esta de pie, quédate de pie. Si
él se sienta, tu también. Si se mueve despacioyeteiélespacio. Iguala su grado de contacto
visual. El contacto visual no es ni bueno ni makro cada cual tiende a dar el mismo que le gusta
recibir, de modo que igualalo. Una mirada fija meaca sintonia, por mas que muchas autoridades
en la materia insistan en que el contacto visublLieso.

Iguala la velocidad y el volumen del habla deliente. Si habla alto, habla alto ta también.
Presta atencién a la cantidad de espacio persagahgcesita, que puede variar entre culturas
distintas. En las culturas anglosajona y europzalé a ser la longitud del brazo extendido, de aqui
la frase de «mantener a alguien a la distanciardzb».

Cuando iguales el lenguaje corporal y el tono @ede tu cliente, él o ella comprenderan
de una manera inconsciente que haces un esfuacas®ipara entrar en su mundo —cémo sienten,
hablan, se mueven y ven— y se sentirdn mas cémigg@dar no es lo mismo que imitar, de modo
gue no trates de copiar las minucias del compoetmidel cliente. Eso tendria un efecto contrario
al que deseas: le haria sentir incémodo.

Si estés en desacuerdo con un cliente asegurégealar su lenguaje corporal y su voz. De
este modo, aunque tus palabras estén en desacosrdis suyas, tus gestos y tu voz le diran que
aln le respetas y le comprendes.

En el primer encuentro comienza igualando:

» Postura en general.
* Velocidad de movimientos.



e Contacto visual.
* Velocidad del habla.
e Volumen de voz.

Si ves que la sesién no va bien, concéntrate mamtisque dices y mas en igualar cuerpo y voz.

Igualar palabras

Las palabras de la gente reflejan sus pensamignéssos reflejan su realidad, de modo que es
importante emplear las palabras exactas. Toma memte buena nota de las palabras o frases
importantes que el cliente utiliza para sus valgresbjetivos (incluso escribelas si hace falta).
Observa como las enfatiza con un gesto o con um denvoz mas fuerte. Cuando empleas las
mismas palabras que tu cliente al hablar de losresly objetivos importantes para él, le
demuestras que prestas atencion a lo que piensa gue le importa. Es lo que en PNL se conoce
comobacktracking o recapitulacian

Parafraseano demuestra que hayas comprendido. Al parafraseaxpeesas con tus
palabras y reflejas tu realidad. Con un poco deestal vez se parezca lo suficiente al pensamiento
del cliente, pero ¢ para qué arriesgarse a perderttmia?

Al recapitular reformulas en sus propias palabvagpuntos clave para el cliente e incluso
igualas sus gestos. Recapitular es Util en todastégpas del coaching si deseas:

» Comprobar que tu cliente y ta estais de acuerdo.

« Construir y demostrar sintonia dando pruebasudeegtas escuchando realmente.
* Evitar los malentendidos.

* Aclarar los valores del cliente.

Recapitular es sencillo y eficaz. Sin embargo,lycteno sucede al igualar el lenguaje corporal,
muéstrate respetuoso e iguala solo lo importamntéev@as recapitulacién demasiado lejos el cliente
pensara: « ¢ Por qué el coach repite lo que yo sigo?



Igualar el pensamiento

¢ Qué es el pensamiento? Para cada persona esigtigto.dPara algunas significa sobre todo
imagenes en su mente. Para otras es una voz intetima sensacion que no puede analizarse
demasiado. En otras palabras, en nuestra mentesyeinoos y sentimos exactamente igual que en
el mundo externo con nuestros sentidos. Re-expatam®s el mundo, nos le-presentamogpor
medio de los sentidos:

Visual V) viste
Auditivo (A) oidc
Cinestésic © sensaciong
Olfativo (O) olfato
Gustativc (G) gustc

En PNL denominamos sistemas dpresentaciona los sentidos usados internamente.
Recordamos experiencias reales pasadas o imagireqpesencias futuras, posibles o imposibles.
Puedes imaginarte a ti mismo corriendo detrasutebas (experiencia real pasada) o paseando por
los canales de Marte enfundado en un traje esp@tiajen visual construida). Lo primero ya ha
sucedido. Lo segundo no, pero puedes representameante ambas situaciones.

Del mismo modo que no experimentamos el mundo sélo un sentido, tampoco
utilizamos los sistemas de representacion de faisiada. EI pensamiento es una rica mezcla de
todos ellos, del mismo modo que la experienciamieido externo lo es de todos los sentidos.

Utilizamos los sistemas de representacion en todgue hacemos: recordar, planificar,
aprender, fantasear y resolver problemas.

« Sistema visualCon él creamos imagenes mentales, visualizamdsnsas despiertos,
fantaseamos e imaginamos. Cuando te imaginas auiniralguno de tus paisajes
preferidos, recuerdas aquellas vacaciones tendislol &n la playa o planificas como sera
tu habitacion, estas utilizando el sistema visual.

» Sistema auditivo.Con él recordamos mdsica, conversamos con Nosaissos y
evocamos las voces de otras personas. El sistetitavauncluye a menudo una mezcla de
voces y otros sonidos. Cuando imaginas la voz daroigo, el rugido del océano o el
sonido del silencio, estés utilizando el sistentitao.



 Sistema olfativoEste sistema trata con los olores, mientras quéstmagustativolo
hace con los sabores creados y recordados. Reauedtgpe agradable. Evoca el olor y el
sabor de la comida. Ahi estéas utilizando los siateaffativo y gustativo.

» El sistema cinestésicincluye todas las sensaciones internas y extedeasacto y
conciencia corporal. Incluye asimismo el sentidb aetpuilibrio. Aunque son ligeramente
distintas, las emociones también forman parte de sistema. Se trata de sensaciones
relacionadas con algo, aunque también estén repaelss cinestésicamente en el cuerpo.
Si te imaginas a ti mismo haciendo equilibrios saloma viga, tocando una superficie lisa o
siendo completamente feliz, estas utilizando twesia cinestésico. En ocasiones los
sistemas olfativo y gustativo se tratan como paetesistema cinestésico, habida cuenta de
que en las culturas europeas occidental y estadiense se les considera menos
importantes.

No obstante, del mismo modo que algunos de nisestotidos estan mas desarrollados y
son mas sensibles al mundo exterior que otros, ifemblgunos de nuestros sistemas de
representacion estan mas desarrollados que ottesdgmos mas a pensar por medio de ellos.
Todos tenemos algun sistema de representaciorriget®n el que pensamos con mayor facilidad
y fluidez, lo cual nos proporciona cierta ventajasguaciones conocidas. Por el contrario, puede
limitar nuestro pensamiento ante situaciones nudegsesion o estrés.

El sistema de representacion preferido suele esteulado a algun canal sensorial
preferido o particularmente desarrollado. Por ejerrs sueles prestar mucha atencion a lo que ves,
lo mas probable es que utilices el sistema viseiakgresentacion para pensar. Con esa preferencia
visual estaras interesado en el dibujo, el intistion, el disefio de moda, las artes visuales, la
television y el cine. Con una preferencia por sfesha auditivo, en cambio, te interesaras mas por
el lenguaje, la escritura, el teatro, la musicafdanacion y la lectura. Si tu preferencia es
cinestésica, te interesaran los deportes, la gimyas atletismo.

¢ Y cudles son las aplicaciones practicas de thulpara el coaching? Presta atencion a las
palabras que utiliza tu cliente. Las palabras misteestros pensamientos, de modo que éstos
puedan aventurarse mas alla de nuestra mente yamsaston apariencia respetable ante el mundo
exterior. Las palabras delatan nuestros origenetates.



Cuando un cliente dice: «Ya veo lo que quieresrdexs que esta construyendo una imagen visual,
de otro modo sus palabras no tendrian sentideorIgontrario te dice: «A ver cOmo te suena esta

idea», seguro que esta pensando en términos deosonipalabras. Y si te dice que no puede

«tomar las riendas de su vida», puedes estar coitleemle que piensa a través del sistema

cinestésico de representacion. Cada sistema tienopio lenguaje, compuesto por palabras y

frases hechas basadas en los sentidos. En laseleci®ecursos para el capitulo 4 encontraras una
relacion completaver pags. 228-229

Como se desprende de lo antedicho, no pensameanigrite con el cerebro, sino con todo
el cuerpo. «<Ponemos a punto» el cuerpo mediantarpssgestos y patrones de respiracion que nos
ayudan a pensar de determinada manera. El apdReclosos para el capitulo 4 también incluye
una relacién general de las manifestaciones exedealos sistemas de representacion en el
lenguaje corporal, en las posturas y en la respimafver pag. 22h Estas manifestaciones se
conocen en PNL como claves de acceso.

El movimiento de los ojos en particular muestra claridadcémopensamos (aunque no
gué estamos pensando). Por ejemplo, cuando alguiersgieon su sistema cinestésico tendera a
mirar hacia abajo y a su derecha. Si habla consigmo, tendera a mirar hacia abajo y a su
izquierda. Si esta visualizando mirarda habitualmdracia arriba o sin enfocar. Estos indicios se
conocen en PNL con el nombre dilaves de acceso visual (ver pags. 226-228 apartado
Recursos para el capitulo 4).

Supongamos que recibes a un cliente que llegawesin colores brillantes, mira mucho
hacia arriba al hablar, tiene una postura erebi@bja rapidamente. De todo ello puedes asumir con
garantias que piensa mucho visualmente. ¢ Cémo gquirée establecer la mejor sintonia posible
con él? Igualando su velocidad de habla, hablaegoigh. Utilizando muchas palabras visuales. Si
te dice que no puede ver una salida a su situagéppndele que el coaching le puede ayudar a
clarificar su visién. Hablale de expandir sus hamizs y de enriquecer con una nueva perspectiva.
Pintale la imagen de un futuro mejor. Cuando apaneirada o la desenfoque, detente y déjale ver
literalmente con los ojos de su mente lo que elitdsndo. Proporcidnale asimismo la oportunidad
de trabajar con material que represente sus coestite forma visual, como por ejemplo la rueda
de la vida yer pags. 82-84

Quiz4 tu proximo cliente sea un maestro. Hablaegar, con fluidez y facilidad y con voz
agradable, ni demasiado deprisa ni demasiado desfaenbién escucha con cuidado. Puede que
apoye la barbilla en las manos y mire hacia al@agy izquierda, mientras te pregunta qué puedes



hacer por él. Te deja claro que le gusta la migilzaconversacion. Con ese cliente tendras que
hablar mas despacio y ritmicamente, y deberastdisas cuestiones a fondo. Tal vez te convenga
prever mas sesiones por teléfono, o darle cintasid® con ejercicios para casa.

Puede que tu tercer cliente tenga problemas dedauk Viste ropas mas confortables que a
la moda. Se mueve con lentitud y respira sobre telmle el abdomen. Se acomoda en la silla.
Habla despacio sobre como necesita tomar las setelau vida. Puede que se describa a si mismo
como si estuviera atascado, de modo que quieréeceehes «una mano». Probablemente antes de
responder se tome un tiempo y mire hacia abajoeifdskigualar su lentitud al hablar. Hablale de la
importancia de los sentimientos en el coaching lodmportante que es emprender la accion. Dile
gue puedes ayudarle a conducir su vida hacia uimoamejor.

Hemos visto algunos ejemplos extremos de tres tifistintos de persona. Raramente la
cosa esta tan clara como en esos ejemplos. Sinrgmbe principio general es el mismo: presta
atencion al modo de ser de tu cliente fijandotesweforma de pensar y de hablar, asi como en las
palabras que utiliza. Iguala todo eso y consegeiséablecer una sintonia excelente.

Asi pues, el buen coach necesita desarrollahtbitidades:

1. Prestar atencion, tanto a la clase de palabralgcleente utiliza como a lo que describe
con ellas. Eso no es tan facil como parece; haynmutas de lo que se ve a simple vista y
el concepto es reshaladizo porque estamos acostdotba interpretar lo que nos dicen, no
como nos lo dicen.

2. Establecer la conexion entre las palabras utilizagar el cliente y el sistema de
representacion que emplea.

3. Responder con palabras propias de ese mismo sistermapresentacion. Las palabras
exactas importan. Cuando el coach responde alteliem su mismo sistema de
representacion éste percibe inconscientementeequ@riprende a un nivel profundo.

Entorno agradable

La sintonia resulta més facil en un entorno aghadale modo que asegurate de que tu sala de
consulta sea lo mas acogedora posible. Si el entesndemasiado frio o caluroso, demasiado
ruidoso o demasiado agobiante, tanto a tu clienteoca ti os resultara dificil concentraros.



Asegurate de que no vais a ser molestados pordesna@orreos electronicos o visitas. Apaga tu
mavil. El cliente tiene que sentir que ese espasitan suyo como tuyo.

Tu aspecto forma asimismo parte del entorno dehte, de modo que viste con elegancia y
comodidad. Seras juzgado por tu indumentaria ypaspecto. Aunque parezca algo superficial asi
es como sucede, de modo que vale la pena queegsteion. Si vas a entrevistarte con directivos
de una empresa viste con seriedad, tal vez canytreprbata. Si vas en cambio a ofrecer coaching
personal a varios clientes distintos, una indumientean formal tal vez haga que se sientan
incomodos.

Al realizar coaching con altos ejecutivos, es tigmlimportante que te asegures de alejarlos
durante las sesiones de sus respectivas «posi@dersder». Si estan en la oficina de siempre y en
el sillon habitual desde el que suelen mandar,estirdn inclinados a tomar la iniciativa y eso
puede dificultar el coaching. Cuando (Andrea) estadiciendo coaching con el presidente de una
gran compafiia, al comienzo tratamos algunas cuestide su propia oficina. Su secretaria tenia
ordenes estrictas de no interrumpir bajo ningurcepto, pero a él le resultaba dificil abrirse. Me
pareci6 mucho mas aconsejable buscar otro lugar paestras sesiones. Alli pudo relajarse y
abrirse mas, y dejo de sentirse empujado por lehjmaDisfruté mas de las sesiones y éstas fueron
mucho mas productivas.

Ganar confianza

La sintonia puede establecerse y perderse conempigro la confianza necesita tiempo. Para
ganarte la confianza de alguien deberas demosaigueas cualidades ya desde la primera sesion.

» Sé auténtico. No pretendas ser alguien que nooesentir algo que no sientes. No eres
perfecto, simplemente eres humano, como tu cliente.

» Sé sincero. Mantén tu palabra. Si dices que vaxertalgo, hazlo. Si no lo haces, ten
una buena razoén para no haberlo hecho.

» Sé competente. Muéstrate capacitado para cumglpramesas.

» Sé honesto. Di la verdad tal como la sientes, nigastes el tiempo del cliente ni el
tuyo. Sin embargo, di siempre la verdad de fornspetiosa. Cuando no comprendas

algo o cuando no tengas una respuesta, admitai@sgate a parecer humano, eso te
hard aun més merecedor de confianza.



» Sé coherente. Que tus hechos se correspondanspalélbras. Si eres coherente no le
transmitirds mensajes contradictorios a tu clie@te@anto mas en conflicto estés contigo
mismo, menos accesible estaras para el clientel Siente describe un conflicto que
sientes en ti mismo, te costara prestarle toddencedn y formularle preguntas claras.
Puede que algunas veces la cuestidn suscitadd pligrde provoque en ti emociones
incémodas. Puede que tengas que decirle que msu#a posible hablar de ese tema
porque también es un problema para ti. Deberasaspasta haberlo superado. Tener
tu propio coach es de gran ayuda en tales situagion

» iDebes estar presente! Acude a tiempo. Muéstraepte en cuerpo y mente. Préstale
al cliente toda tu atencion.

Manejar las expectativas del cliente
Deberas preparar al cliente para el coaching. €@l@que espera?

Algunos esperan terapia y que el coach profureticeu pasado. Otros que el coach les diga
lo que tienen que hacer. Tienes que explicarle di¢nte que vas a hacer todo cuanto esté en tu
mano para ayudarle a tener una vida mas plena Yfetidsa cumplir sus objetivos y a vivir sus
valores, pero que solo él es el duefio del procede lps resultados. Explicale qué sucede en el
proceso de coaching y entrégale un resumen pateceakgue se pueda referir.

También puedes advertirle de que en ocasionastderumpiras durante las sesiones. El
coaching no es el lugar adecuado para que el €lgimhgue con historias que puedan ocultar su
situaciéon presente insatisfactoria. Dile con ckdidjue, si hace falta, le interrumpiras cuando los
derroteros de la conversacion no vayan por el camiés provechoso para él. Preguntale cada vez
gue eso ocurra si se siente ofendido. Eso debastarbpara permitirte alguna intromisién cuando
sea necesaria.

Confidencialidad

Déjale claro a tu cliente que bajo ningiin concéyatdlaras sin su permiso expreso, con terceros, de
lo que te cuente. Si es el cliente quien costezc@dimente su coaching eso no sera un problema
pero si quien paga es su empleador la cosa se icampbrque la empresa esperara recibir alguna
informacién. En ese caso sé prudente. Define candeld los términos con la compafiia antes de

comenzar con el coaching. Existen varias posilikda



En primer lugar, puedes llegar a un acuerdo stisreesultados del coaching. Mientras
éstos sean buenos, la empresa no necesita comsceetalles. Por ejemplo, supongamos que
contratan tus servicios para trabajar con un ducue no rinde. Acuerdas de antemano cuanto
tiene que mejorar y el modo de evaluarlo. Una ggealdo ese objetivo, el trabajo ha concluido y la
empresa no tiene por qué saber nada de los probldetaliente ni de lo que has hecho con él.
Mientras tengas algin modo de evaluar los residtadaérminos de mejora de la eficacia, puedes
mantener la confidencialidad sobre lo discutido elocliente.

Yo (Joseph) me encontré en esa situacion. Meatantn para trabajar con un integrante de
un grupo ejecutivo que estaba en conflicto condesmias miembros del consejo. Todos le veian
como un problema. Dejé claro a la empresa que neegt@ria ninguna de mis sesiones sin la
autorizacion expresa de mi cliente, y se mostrdeoacuerdo.

En la primera sesion ya quedoé claro que el clierseconsciente de la situacion y que bajo
ningln concepto se sentia responsable de los prableSabia que su posiciéon en la compafiia
estaba en peligro, en gran medida por la forma wen eptaba estructurada. Los intereses del
departamento bajo su responsabilidad entraban audoern conflicto con los de otros
departamentos, y él se mostraba muy asertivo @&ndeflos. Era un hombre muy inteligente,
extremadamente competente y energético, y eraajed también tenia encontronazos personales
con algunos de los demas directivos. Sin embargstébuna Unica sesion de cuatro horas de
coaching para dejar resuelto el problema. Se demtaude cémo la estructura de la empresa le
estaba colocando en una situacién comprometidaigiddo que tenia que hacer para cambiarla.
También pudo ver con mayor claridad como se praauesos encontronazos personales, qué los
desencadenaba y qué podia hacer para evitarlos.

Una segunda posibilidad consiste en acordar caenlpresa darle informacién, pero a
condicion de que primero la vea el cliente y dé@sentimiento. Entonces tendras que discutir con
el cliente qué informacién transmitir a la compaf@apongamos que el cliente te habla de algin
problema doméstico que afecta su rendimiento éralehjo. Nunca hablarias de ello a terceros sin
su consentimiento, aunque se trate de un tema semb@importante que afecte negativamente a su
trabajo.



No aceptes el encargo si ti mismo, la empresadfierite no os ponéis de acuerdo de
antemano sobre qué informacion vas a dar y conla.dar mas probable es que el cliente no sea
absolutamente sincero contigo si sospecha quedotejwa a decir llegara a oidos de sus jefes.
Tendras que conformarte con una version superfieigbroblema y no podras hacer gran cosa.

Todo eso afecta a cuestiones éticas. La éticargsi@onada con tus estandai@grnos
Tus estandares afectan a tus acciones y éstascém Isar la persona que eres. Todos somos
participes en el drama humano y no observadoresif@ies que miran desde la barrera. Lo que
hacemos afecta tanto a los demas como a nosotsysosii En el caso de que traicionaras una
confidencia, eso te afectaria aunque no llegasdersetu lo sabrias.

Tenemos también estandares externos que especamdss demas respeten y que ellos
esperan que nosotros respetemos. Estos estandarées &tica exterior. Tus estandares influirdn
sobre tu modo de hacer coaching, sobre tu formasa@hre tus capacidades, sobre tu supervision y
sobre tus calificaciones. El coaching es una pi@fiesastante nueva, de modo que los estandares
son una cuestion importante: son la cara visiblecdaching. Los clientes esperan encontrar
coaches cualificados y competentes. Si eres miediedguna asociacion de coaching o has tenido
alguna formacion titulada como la que nosotros mipas, sin duda querras trabajar de acuerdo
con estandares éticos. Unos estandares publiasssah la mejor garantia para el cliente de que
recibird un trabajo de calidad. Tales estandaresentan tu propia credibilidad. Ser miembro de
algin cuerpo profesional con estandares bien defnte ayudara a tener clientes. (Nuestros
estandares de certificacion, asi como nuestra gtinaiestras competencias de coaching estan
publicadas. Ver Recursos generalesakeching[pags.199-208.

Necesitaras asimismo acordar con el cliente tumdasios, el horario y el método que
seguir para el coaching con él. Esa es una cueditfinta de los estdndares y puede variar de un
coach a otro. En el apartado dedicado a los Rexpa@ el capitulo 3 sugerimos algunas pautas al
respecto\er pag. 21k
Valoracién del cliente y obtencidén de informacién

Informacion inicial

En el primer encuentro, si no antes, deberas abfenmformacién basica de contacto con el
cliente:



* Nombre.

* Direccion.

» Numero de teléfono fijo.

* NUmero de teléfono moévil.

* NUumero de fax

« Direccion de correo electrénico.
» Pagina web.

Si el cliente es empleado, necesitaras ademas:

» Nombre y direccion de la empresa.
* Numero de teléfono.

* NUmero de fax.

« Direccion de correo electrénico.

» Pagina web.

Ten preparado un impreso para anotar en €l todargstmacion.

Curriculum vitae

Muchos coaches para profesionales trabajan corciageste colocacion para ayudar a sus clientes a
encontrar empleo, y aplican el coaching tantodaificacion de su carrera como al desarrollo de

las nuevas habilidades que precisaran en su nuavajd. En este caso necesitaras un curriculum
mas detallado del cliente que incluya, por ejemplo:

» Historial académico y aptitudes profesionales

» Relacion de empleos anteriores.

« Empresas para las que ha trabajado.

« Titulo y descripcidn de tareas de cada puesto altupa

» Facturacion y beneficios de las empresas en quiabajado (aunque sean cifras
aproximadas).

* Rango de productos y servicios bajo la responsiailidel cliente en sus diferentes
empleos.

» Perfil del cliente para cada compafiia.

» Experiencia (si la tiene) en sacar a bolsa empresas

« Direcciones no ejecutivas desempefiadas



Lo mas aconsejable es disefiar de antemano un lfofmque recoja toda la informacion
gue necesitas.

Sin embargo, aparte de lo que ha hecho y cémacmnte, toda esta informacion no te dira
gran cosa acerca de tu cliente. Necesitas sabederld&omo persona.

El cliente

Aqui tienes algunas cuestiones fundamentales dukadablar con el cliente. Las areas en las que
te concentraras dependeran de la clase de coaplnéngayas a hacer con él, asi como de la cuestion
gue mas le apremie. Todo puede ser importante.

Acto seguido veamos algunas cuestiones que ealgeoue no abordes directamente con
tu cliente, pero que afectan a areas que necesitaricer para realizar tu coaching de la manera
adecuada. Cuando resulte apropiado, puedes exafoedo largo de la relacién de coaching.

Carrera

Una carrera es el trabajo realizado a lo largotidetpo. No todos los clientes lo entienden asi.
Algunos realizan diferentes trabajos sin un denadon comun.

* ¢Qué hace el cliente?

* ¢Qué opina de su trabajo?

» ¢ Qué interés persigue con su trabajo?

* ¢ Qué ha hecho para proteger su carrera?

* ¢ Qué esta haciendo para desarrollarla?

» ¢ Se siente atascado?

e ¢Lamenta algo?

» ¢Le proporciona su trabajo los ingresos que nefesit

Relaciones

La cualidad de las relaciones refleja la calidagide y la felicidad del cliente.

» ¢ Qué clase de relaciones tiene el cliente?
o (Esta casado?
e ¢ Tiene familia?



» ¢ Tiene muchos amigos intimos?
« ¢Con quién se siente mas unido?
» ¢ Se siente feliz con sus relaciones?

Salud y energia

El modo en que el cliente se siente fisicamenteal ynigel general de energia son cuestiones
importantes. Un coach no es un médico, de modsegurata de que hagas un diagnostico, pero si
crees que tu cliente necesita un chequeo fisico tratamiento ademas del coaching, animale a
visitar a un médico.

* ¢ Qué tal esta de salud?

e ¢ Qué hace para mantener la salud?
» ¢Le preocupa su salud?

» (;Se siente bien?

» ¢ Qué tal es su nivel de energia?

Situacioén financiera

* ¢ Qué opina del dinero?

» ¢ Se siente satisfecho con lo que gana?

» ¢ Tiene suficientes ahorros para afrontar algusédrniesperada?
e ¢ CoOmo se ocupa de su seguridad financiera?

Obijetivos y valores

e ¢ Qué quiere de la vida?

* ¢Qué eslo que le importa?

» ¢ Qué esta haciendo para alcanzar sus objetivos?
o ¢ Por qué hace lo que hace?

Compromiso con el desarrollo personal, con el edhrib vital y con el desarrollo espiritual
* ¢ Que clase de vida espiritual tiene?

» ¢ Qué invierte en su propio desarrollo?
e ¢ CoOmo contribuye a la comunidad?



Ocio y otros intereses

* ¢ Qué aficiones nene?

e ¢ Qué le gusta hacer para relajarse?

e ¢Qué lee?

» ¢Son sus aficiones compartidas o solitarias?

La cuestion mas apremiante
» ¢ Por qué acude al coaching?
* ¢ Qué quiere recibir del coaching?
» ¢ Qué cree que el coaching puede aportarle?
La rueda de la vida
La rueda de la vida constituye una excelente héergm de coaching para evaluar la posicion
presente del cliente y su equilibrio vitake( Recursos generales de coachipdg. 199. La rueda

esta dividida en ocho cuadrantes:

» Entorno fisico (lo que le rodea y sus posesiones).

e Salud.

e Carrera.

* Relaciones.

e Amor.

» Autodesarrollo.
* Finanzas.

e Ocio y diversion.
El cliente responde a estas cuestiones de la mmdan porcentaje que mide su grado de
satisfaccion en el momento presemada de valores absolutos, solo satisfaccion.

Por ejemplo, un cliente que gana 30.000 euroBapaede estar satisfecho al 90 por ciento
con sus finanzas, y un millonario tal vez se sisatssfecho solo al 50 por ciento.

Veamos la rueda de la vida de un cliente:



Ocioy Entorno

diversion fisico
Finanzas Salud
Amor Carrera
Relaciones Desarrollo
personal

La rueda de la vida

Esta rueda muestra:

* 60 por ciento de satisfaccion con el entorno figielcliente.

e 90 por ciento de satisfaccion con su salud.

» 50 por ciento de satisfaccion con su carrera.

» 30 por ciento de satisfaccién con su autodesarrollo

» 80 por ciento de satisfaccion con sus relaciones.

e 80 por ciento de satisfaccion con el amor.

» 50 por ciento de satisfaccion con sus finanzas.

e 70 por ciento de satisfaccion con sus momentogideyaiversion.

Imagina esta rueda en un coche que lleva al clierttavés del viaje de su vida. Seria un viaje
bastante movido, ¢no te parece? Su vida no esilibefla. Salta a la vista que hay que trabajar el
autodesarrollo, la carrera y las finanzas, aung@seareas no estén entre las inquietudes mas
inmediatas del Cliente



También resulta interesante comprobar hasta qui® i mejora en una de las areas puede
influir en otras como «efecto colateral». Por ejemg este cliente presta mas atencién a su
autodesarrollo eso puede tener muy buenos efealhos su carrera y, por consiguiente, mejorar sus
ingresos. A menudo hay en la rueda de la vida umiopde palanca, ese lugar en que un pequefio
esfuerzo en un area supone grandes beneficiodmpaé ella, sino también para otras. En el caso
del ejemplo, el autodesarrollo es el punto de palayue permite mejorar otras dos areas sin ningan
esfuerzo directo sobre ellas.

Revisar cada mes la rueda de la vida con tu elismtproporcionara buena informacion
sobre tu coaching con él. Comprobaras que susesivd# satisfaccion aumentan progresiva y a
veces incluso espectacularmente.

El objetivo no es un ciento por ciento de satwifat en todas las areas de la vida
Cualquiera que sea nuestro grado de satisfaccé@pués de un tiempo nos acostumbramos a él y
gueremos mas. A veces el grado de satisfaccionirdige durante el proceso de coaching. Por
ejemplo tal vez el cliente estuviera al inicio sitho al 80 por ciento con sus finanzas, pero
después de un poco de coaching se da cuenta deeamque deberia apuntar mucho mas alto.
Siente que se merece mas y que estd mal pagadw pbajo. Su satisfaccion financiera quiza
disminuya entonces al 50 por ciento.

Evaluacion informal

Como evaluar a tu cliente es una cuestion persmya. No juzgues, apruebes ni condenes.
Simplemente observa y escucha al cliente. Pernsigglguien es. ¢ Qué clase de persona es?

+ ¢Como ve, oye y siente el mundo?

e ¢ CoOmo interpreta su experiencia?

» ¢Cual es su estado de animo predominante?

e ¢ Qué actitud tiene ante los demas?

» ¢Como ve sus derechos y sus responsabilidades? @¢e€ias dos cosas le parece mas
importante?

» ¢ Qué aspecto tiene?

e ¢COmo viste?

» ¢ Qué gestos utiliza habitualmente?

e ¢COmMo es su voz?



e ¢Esalta o baja?

» ¢ Habla despacio o deprisa?

» ¢ Qué patrones tipicos de lenguaje emplea?
» ¢ Qué palabras o frases suele utilizar?

e ¢ Qué movimientos oculares hace?

» ¢ Cuanto contacto visual establece?

Observar estos detalles te ayudara a consegtongncon tu cliente al igualar su tono de
voz y su lenguaje corporal. A medida que le esajche sentido de quién es y como piensa
aumentara.

+ ¢ Esimpulsivo o prudente? ¢ Se contiene y piensa datemprender la accion?
» ¢ Habla en términos generales o presta atencidetalle?

+ ¢Leinteresan las ideas o es mas bien pragmatico?

* ¢En qué medida depende de la opinion de los demas?

» ¢ Cuanta atencion prestadeddbacRk

Un amigo nos conté cémo manejdeddbaclde llegar tarde. «Escucho lo que los demas tignen
decir. Luego pienso en las ventajas de seguir hdgi¢o que hago de todos modos. Finalmente
decido si cambiar o no.» Aqui tienes a un hombeesigmpre decide por si mismo. Otras personas
dependen mucho méas dekdbaclkexterno y suelen asumir que estdn equivocadag yogudemas
tienen razén.

Algunos clientes se dan cuenta de lo que no va Pieeden decirte con exactitud qué es lo
gue no marcha en su vida, incluidas sugerenciamtaristas que no van a funcionar. Tales clientes
suelen refugiarse en el «si, pero». Ante cualcgigerencia que les plantees su primera reaccion
sera invariablemente: «Si, pero... » En la prinsasion deberas limitarte a escuchar y observar.
Mas adelante tendras que tratar con esa tenderarigpdg. 11Y. Cuando sepas como piensa tu
cliente, podras comenzar a ayudarle.

Cuando el cliente acude a ti por primera vez seemtra a menudo frustrado e insatisfecho.
Te describira su situacion con diferentes clasemegforas. Algunos clientes te diran que estan
atascados, otros que estan bloqueados o atrapadosres movedizas. Se sienten prisioneros y no
saben como liberarse. En este caso se trata déorastéinestésicas. Otros te dirdn que buscan una
salida pero no la encuentran, que no pueden versdwmcion o que su horizonte



es demasiado estrecho, metaforas todas ellas essubbhs metaforas auditivas son menos
frecuentes, pero hemos escuchado a alguien dexiseygiente como si todos le gritaran al mismo
tiempo.

Lo primero que el coach tiene que hacer es iguwliemguaje de su cliente Si éste te dice
gue se siente atascado, hablale en términos ges@®lcémo puedes ayudarle a avanzar de nuevo.
Si éste dice que no puede ver una salida, dilelgleepuedes mostrar una. Si dice que su vida esta
llena de chachara inutil, ofrécele acallar el vicgrara que pueda pensar con claridad. De ese
modo el cliente percibira inconscientemente queprendes su situacién. Hablas su lenguaje.

Una vez establecida la sintonia con tu clienteddoele a un sistema de representacion
distinto. Pidele a ese cliente que te dice qudesdesatascado qué le pareceria ver su situacion
desde otro angulo. O a ese otro que no puede esaiida que se imagine dando pasos hacia
delante. Estas sencillas intervenciones le ayudarpansar en su situacion de forma totalmente
nueva.

Descubrir el problema mas acuciante del cliente

El problema inmediato que acucia al cliente se g manifiesto muy pronto, en la primera
sesion. Algunos clientes sienten que obtienen pdpie podrian. Quieren avanzar, pero no estan
seguros de cémo hacerlo. Te dirdn lo que esperanodehing y responderan de inmediato al
trabajo con objetivos.

Otros son mas conscientes de las dificultadesudeida. Sienten la presencia de un
problema y por eso acuden al coaching. Tambiénrdekieabajar con objetivos, pero necesitan
tener una direccion y un destino hacia el que idiggantes de comenzar a alejarse de su situaciéon
incomoda actual.

Algunas de las cuestiones urgentes estan relatasnaon el aprendizaje de nuevas
habilidades. En estos casos una o dos sesionesezl suficientes. Como coach, clarificaras el
objetivo-resultado educiras los valores que lo gamesxploraras las posibles creencias limitadoras
y disefiaras un plan de accion para construir ceinentar las habilidades necesarias. Después,
normalmente bastard con que estés disponible lgdorte durante unas semanas para proporcionar
el apoyo necesario.

Otra clase de cliente tal vez necesite entrevintescomplejas a lo largo de varias sesiones.
Pueden estar presentes creencias limitadoras wnetancias adversas con las que tengais



que trabajar juntos. Tal vez los objetivos del ntkenecesiten clarificacion, y que el coaching
impligue muchos aspectos de su vida y dure vargses

Finalmente estan esos otros clientes que necasii@rconversacion mas profunda y que
quieren un cambio fundamental. Lo mas probableuesngcesiten coaching personal. Un cambio
de carrera o la educacion de los hijos puedenasetake de cuestion que suscite este tipo de
coaching, que durara vahos meses.

Cualquiera que sea la cuestion deberas explonagladiente los siguientes aspectos:

» ¢Como sabréis los dos que el programa de coackiaducionando? Los dos tenéis que
tener claro qué es lo que sera considerado éxito.

» ¢ Qué tendra que hacer el cliente?

*  ¢Qué tendra que dejar de hacer? ¢Cudles de Ideshdbie tiene estan manteniendo el
bloqueo? ¢Qué costumbres hay en su vida que ldémpivanzar? El cliente debera revisar
sus habitos, abandonar los perjudiciales y comsitros beneficiosos.

» ¢ De qué va a necesitar mas?

* ¢ Qué tendra que hacer de forma diferente?

» ¢ Qué ejercicios y tareas puedes asignarle quautienya realizar todo lo anterior? Incluso
en la sesidn inicial puedes hacerte ya una idéa gige esas tareas pueden incluir.

Disefia la alianza del coaching
Ahora que ya le has explicado a tu cliente lo gsigy 40 que no es el coaching, estas en buena
situacion para disefar la «alianza de coachingdmgCle gusta el coaching al cliente? ¢Cémo

podéis trabajar juntos para obtener los mejorastegis?

Una forma de disefiar esta alianza consiste ena darla primera sesién al cliente una hoja
de papel con dos encabezamientos:

» El coaching funciona bien para mi cuando el coacie o siguiente....
» El coaching no funciona bien para mi cuando elledace lo siguiente....



Asi te formaras una idea de lo que encaja corncéisteée en particular. Eso os ayudara a los
dos a construir la alianza.

El coach tiene que ser mas flexible que el clieBtain coach no puede cambiar de estilo
para adaptarse a distintos clientes, siempre gdimdtado a una sola clase de cliente.

La alianza hace posible que el cliente se resbditgade los resultados del coaching. Es el
propietario de sus soluciones, es responsabldate 8l es el coach quien le dice a su clientau® g
tiene que hacer, él nunca seréa el propietario dmliacién. Eso no quiere decir que el coach no
pueda hacer sugerencias, a veces incluso veherartggrg ayudar al cliente a alcanzar a su propia
solucidon mediante preguntas, sugerencias y taBagmbargo, la eleccion final siempre tiene que
estar en manos del cliente.

Se trata de un aspecto muy importante. A menosetjetiente se dé cuenta de que los
resultados y la responsabilidad del coaching leepecen, siempre esperard que sea el coach quien
realice los cambios. Si no hay progreso le ectzachlpa al coach, y éste puede acabar cayendo en
la trampa y sintiéndose responsable de ello.

El coaching es una alianza. Eso se ve con magaddat en el coaching deportivo, donde el
coach trabaja con el atleta, pero es éste y noaglhcquien sube al podio. Es el atleta quien recibe
las medallas y la gloria. El coach ha sido partenesl de su éxito, pero no recibe el
reconocimiento publico.

Tratar con las cuestiones practicas

Existen algunas cuestiones practicas que res@oerm cuando y como realiza el coaching y cuanto
vas a cobrar por ello. Hay muchas posibilidadepretio, la eleccién entre el coaching cara a cara
o por teléfono, o el horario y la duracién de lasienes. En el apartado Recursos para el capitulo 4
hablamos de todo ellodr pag. 213

Compromiso con el programa de coaching

El coaching funciona Unicamente si cliente y cosetentregan a ello. No aceptes a un cliente a
menos que estés dispuesto a ayudarle de todo ooyazéespetarle por lo que es. Si tienes dudas o
sientes que puede haber cuestiones psicolégicasade€muadas para la terapia o el consejo,



diselo al cliente y recomiéndale un buen terapeuta buen consejero. Puedes sincerarte con el y
decirle que no crees ser la persona adecuada yuztarke y que seria mejor que recurriese a otro
profesional.

El cliente tiene a su vez que comprometerse caoathing, y eso no resulta sencillo. Ya
tiene otros muchos compromisos en su vida, confenidia, el trabajo, los amigos y sus aficiones.
Y ti le estas pidiendo uno mas. ¢ Doénde encajadaehing dentro de sus compromisos actuales?

Para afianzar un compromiso congruente, debexplerar juntos los posibles obstaculos e
inconvenientes con que el programa de coaching ep@edontrarse. Hacerlo no significa ser
negativo ni pesimista. Si los dos sois consciedtegjue hay elementos que pueden detener el
proceso de coaching, estaréis mejor preparado<panarometeros con el programa.

e ¢ Qué es en tu opinién lo que podria interrumpé petgrama de coaching?
+ ¢Como encaja este programa en todo lo que yatestésdo?

» ¢Qué haras si el coaching parece ir demasiadodiespe vuelve aburrido o parece perder
sentido?

El compromiso no es una cuestion solo intelectiat) también emocional. Tan solo si esta
emocionalmente implicado emprenderd y continuaddiesite la accién en la relaciéon de coaching.
El compromiso intelectual solo no basta.

Cuando comiences el programa, explora con elteligsn compromiso real:

» Primero explicale lo que puede pasar en el progsniene éxito. Eso le motivara y fijara
para los dos un objetivo para el programa.

* Luego declara tu propio compromiso con el programa.

* Finalmente pidele el suyo, que implica puntualiéadlas llamadas o en las sesiones y
realizar las tareas que fijéis de mutuo acuerdo.

Inicia el coaching con la cuestion méas acuciante
Ahora que ya os habéis comprometido, jmanos arkd @omenzar a trabajar en la primera sesion

con la cuestién mas acuciante para el clientedpgrciona sentido de movimiento y maotivacion.
Cualquiera que sea la cuestiébn, comienza trabajathelede el principio con objetivos.



La rueda de la vida es también un buen primerigjerc

Dale al cliente tareas para casa al final de $@®9sede modo que al inicio de la siguiente
tengais algo que discutir.

Resumen
La sesion inicial de coaching tiene ocho fases:

1. Construir sintonia y la base de la confianza
Respeta las creencias y los valores del cliente.

Iguala de forma honesta su lenguaje corporalwogicon la intencién de comprenderle.

Repite sus palabras y sus valores importantesqoanarobar el acuerdo mutuo, demostrar
sintonia, clarificar valores y reducir los malogemdidos.

Iguala el estilo de pensamiento del cliente buscaimdicios de su sistema de
representacion preferente. Presta atencién aatabrps y frases basadas en los sentidos e
igudlalas.
Proporciénale un entorno comodo y acogedor.
Construye confianza a lo largo del tiempo. Sé mahpetente y honesto.
2. Gestion de las expectativas del cliente
Informa al cliente de lo que puede esperar.
Hablale del coaching.

Respeta sus confidencias.

Aclara antes de comenzar todo lo relativo a lastraision de informacién si el cliente no es
guien te contrata.

Ajustate a los estandares y a la ética profestsnal
3. Evaluacién del cliente y obtencién de informacién
Toma la informacion de contacto basica.
Hazte una composicién de lugar informal de la geakdad. ¢Qué clase de persona es?

¢, Qué es lo que quiere?

Recaba informacion sobre:



Su profesién.

Sus relaciones.

Su estado de salud y energia.

Su situacion financiera.

Sus objetivos y sus valores.

Su compromiso con el autodesarrollo, el equilibifal y el desarrollo espiritual.

Sus actividades de ocio y sus aficiones.

La cuestion que mas le acucia.

Pidele un curriculum detallado si lo estimas remoes Utiliza la rueda de la vida para
averiguar el estado actual de su equilibrio witalis niveles de satisfaccion.

Descubrir la cuestion méas acuciante

¢, Qué le trae al coaching?

¢, Cémo sabra que el programa de coaching funciona?

¢, Qué tendra que hacer de forma diferente?

¢ Qué tendra que dejar de hacer? ¢Qué habitoxwimsa su vida? ¢;Qué aspectos de su
vida sirven para mantener esos habitos?

Disefio de la alianza de coaching

¢,Cbémo le gusta el coaching al cliente?
Llega a un acuerdo con él. El cliente es el ptagiede los resultados del coaching.

Tratar con las cuestiones practicas
Ponte de acuerdo con el cliente sobre los homsidd agenda y el horario.
Compromiso con el programa de coaching

Explora el compromiso real del cliente con el pangg.
Explicale lo que podria suceder si el programaifura.
Plantea y clasifica las posibles interferencias:
¢, Qué podria interrumpir el programa por partechiehte?
¢, Cémo encaja ese programa con todo lo demasacestd haciendo?
¢, Qué hara el cliente si cree que el coachingxeadiado despacio, se vuelve
aburrido o carece de sentido?



Declara tu propio compromiso con el programa.
Pidele al cliente el suyo.

8. Comienza el coaching con la cuestibn mas acuciante

Despide al cliente con preguntas y tareas pam gg®n fecha para la siguiente sesion.

Tareas de refuerzo

Si deseas comprender, actla. Aqui tienes algurggsesicias para que explores las ideas expuestas
en el presente capitulo. También puedes utilizarteso tareas para ti y para tu cliente si asi lo
deseas.

1. Observa a personas hablando en un restauranteréfdimente, claro!)
¢,Puedes decir si estan en sintonia?
¢, Qué es lo que te hace pensar que asi es?

2. ¢Con quién te gustaria llevarte mejor?
La proxima vez que te encuentres con esa persérsmmamente curioso acerca del porqué
no te llevas tan bien con ella como quisierasstBratencion a su lenguaje verbal y observa
su lenguaje corporal. Prueba a igualar un pogmstura y su voz. ¢ Notas alguna diferencia
en la relacion?

3. La préxima vez que hables por teléfono, trata dalay la velocidad y el tono de voz de tu
interlocutor. Cuando quieras terminar la conver®abiaz todo lo contrario. ¢Es mas facil la
conversacion cuando igualas? ¢Y cortarla cuandpesia empatia?

4. En tu proxima conversacion profesional, escuchaatencion y luego recapitula los cuatro
puntos mas importantes que se han dicho. Utiliza mdlo exactamente las mismas
palabras. Observa si eso hace mas facil la coroiérsa

5. Averigua tu sistema de representacion preferemtes gjue adn no lo conoces. Puedes
hacerlo grabandote mientras hablas de algo queperia mucho.



Escucha luego la grabacién y observa que palabfrases basadas en los sentidos usas con
mas frecuencia. Puedes también pensar en tu paguoeral, en tus gestos, en tu patrén de
respiracion y en tus intereses generales.

Cuando ya conozcas cual es tu sistema de repregeng@eferente, averigua el de cada
uno de tus clientes. ¢ Crees que te entiendes nwjdos que comparten el tuyo?

Completa hoy mismo tu rueda de la vida. ¢Qué & aberca de tu equilibrio vital? ¢Cual
es la cuestion mas importante sobre la que poadrédajar desde hoy mismo?

¢, Como te gustaria que hiciesen coaching contigauhialista de las cosas que te harian el
coaching agradable si fueses un cliente. ¢ Quécte alio acerca del estilo preferido de
coaching de tus clientes?



5

El arte del coaching

Las habilidades propias del coaching son faciledelecribir. Basicamente, se trata de prestar
atencion. La atencién es uno de los bienes masmdmcdel mundo. Ni se compra ni se vende, solo
se presta. Cuando no recibimos suficiente atenoinsentimos menos vivos, menos energéticos.
La atencion es tan vital para nuestro bienestapligjico como el aire y el agua lo son para nuestro
bienestar fisico.

Ya desde la primera sesion de coaching, prestaciateal cliente implica dos habilidades:

« Calibrar.
* Escuchar.

Calibrar

Calibrar es un término de PNL que significa recenamon precisién lo que siente una persona
mediante la interpretacion de sefiales no verbales.

Calibrar es la diferencia entre ver, percatarebsgrvar. La mayoria de personas solo ven a
los demas. Ver es permitir que el ojo registre @miente las ondas electromagnéticas de luz. De
este modo, uno puede estar viendo los movimiertokaes, los gestos y la indumentaria de otra
persona sin extraer de ello significado alguno.

El nivel siguiente consiste en percatarse. Cudmdtas cuenta de algo, lo que estas viendo
cobra significado. Ha habido un movimiento ocula. habido un movimiento brusco de la mano.
¢, Qué significa eso? Si tiene un significado paddiehte, tiene que tenerlo también para el coach.

El dltimo nivel consiste en la observacion. Esste nivel en el que puedes calibrar. Ahora
no tan sélo te percatas, sino que descubres patrBoeejemplo,



observas que cuando el cliente esta enojado tensada y la frente de forma muy sutil. La
comisura izquierda de su boca sube un poco. El densu voz se torna mas aspero y habla mas
deprisa. Lo observas repetidamente. También tewasta de que cuando habla de su jefe repite
€s0s mismos patrones. ¢ Estara enojado con sugsfpfobable. En tu posicion puedes preguntar.
Tal vez el cliente se quede asombrado ante tuciatyi pero han sido la observacién atenta y el
calibrado lo que te han permitido llegar con taafsdez a esta conclusion.

Si prestas atencion, tus clientes te hablararudeds con cada encogimiento de hombros,
con cada suspiro, con cada mirada hacia un ladeoSte hablara mas alla de las palabras de sus
esperanzas y de sus suefios, de lo que les imgerta,que les enoja, de lo que les entristecep de |
que les hace felices y de lo que les aburre. Sgubga corporal es también rico en mensajes.
Observa los movimientos de sus 0jos. Observa sstoggeCuando habla del tiempo, ¢mira a la
derecha o a la izquierda? ¢Gesticula hacia detaht#cia atras? Una vez que has calibrado a tu
cliente le conoces muy bien. Le comprendes, yesyudara a comprenderse a si mismo.

Escuchar

Escuchar parece algo sencillo. Sin embargo, prestedaderamente atencion a tu cliente y
escucharle con atencion sin que medie juicio, imétacion o distorsion, constituye una experiencia
en verdad muy profunda. Hay cuatro niveles de dscuc

1. Oir
Es el nivel mas superficial de escucha. Oir regjists ondas sonoras de la voz del otro.
Puedes estar oyendo a alguien y al mismo tientao psnsando o haciendo otra cosa. Para
oirle no necesitas prestarle atencién. El coaatieberia estar nunca en este nivel.

2. Escuchar a
El segundo nivel consiste en escuchar al cliggdey con una pregunta en mente: « ¢Qué
significa esto para mi?» Escuchas desde dentrtu geopia experiencia, utilizando la
experiencia de esta otra persona para activaprgios recuerdos. Puede que te esté
hablando de una conversacion con su pareja, yeekace pensar en otra parecida con la



tuya. Se trata del nivel cotidiano de escuchacwalio para las conversaciones ordinarias
pero no para el coaching.

3. Escuchar para
El tercer nivel corresponde a escuchar buscargio et lo que el cliente dice. El coach
puede tener una idea en mente, filtra lo queiehtd dice y lo selecciona para formarse una
opinidn. Para ello es probable que el coach estahlun didlogo interno consigo mismo.

4. Escucha consciente
La escucha consciente consiste en una escuchangeofton un minimo de juicio. Te
mantienes al margen. Hay un minimo de dialogaiotteEs el nivel en que tu intuicién
puede funcionar mejor.

La escucha consciente tiene tres enemigos:

» Dialogo interno Si te escuchas a ti mismo no puedes escuchbemtec Incluso es posible
que tu dialogo interno no tenga nada que ver cajuiel cliente esta diciendo, sino que
trate de algo asi como: « ¢Me habré dejado las leseendidas?» « ¢Qué hay hoy para
comer?» «Tengo sed» 0 «Me pregunto qué pelicularpesta noche en la tele». Esta clase
de didlogo interno garantiza que estds oyendo iahtel pero no le estas escuchando.
Incluso si tu dialogo interno trata de lo que ébrle dice, eso simplemente te llevara al
tercer nivel. Asi pues, deja que sea el clientergté hable y no ti mismo.

» Tension muscularNo es facil escuchar si estas tenso, de modo igdessubres que tu
atencion disminuye, reldjate. Asegurate de estarodé, la incomodidad fisica es otro
factor de distraccion.

* Mirada fija. Tu mente estara mas abierta y receptiva si asilindo el campo visual, de

modo que suaviza tu enfoque y amplia tu visiébnm@eece todo el tiempo que puedas con
la visibn amplia y desenfocada.

Posiciones perceptivas

El coach es un maestro de perspectivas difereBtdsien coach conoce sus propios objetivos y
limites, pero también tiene la capacidad de ver elmundo



desde la perspectiva del cliente y de asumir urtopdee vista objetivo. En PNL, estas tres
perspectivas se conocen bajo la denominacion deiuss perceptivas.

Primera posicion Es la de tu propia realidad, tu propio punto dgavsobre cualquier
situacién, tus creencias, sentimientos, opinioi@sreses, preocupaciones y valores. La
maestria en coaching parte de una primera posiciérie, es decir, de conocerte a ti
mismo, tus objetivos, tus valores y tus limites.

Segunda posicionCorresponde al punto de vista del cliente. Sigmifdesarrollar la
habilidad de dar un salto creativo de imaginaci@Grapcomprender el mundo desde la
perspectiva de otra persona, para pensar compietiga. Al adoptar la segunda posicion
tratas de comprender el punto de vista del clidateyal no significa que tengas que estar
de acuerdo con él. La segunda posicion es la lms®aching porque conduce a la empatia
y a la sintonia.

Tercera posicionConsiste en tomar un punto de vista exteriorgagegado, méas alla del
tuyo y del del cliente. Desde esta posiciéon puedservar la conexion y la relacion entre
los dos.

Quisiéramos afiadir otra perspectiva mas.

Cuarta posicionEs la perspectiva desde el sistema en el quertecactla, por ejemplo,

la empresa o el negocio en que trabaja. Al hacateng empresarial necesitas saber como
influiran las acciones del cliente en el sistema araplio de su actividad, y a su vez cémo
ese sistema limitara o condicionara lo que el tdiguede hacer y su modo de pensar.

Otra posible cuarta posicién seria la de la fandkl cliente. ¢ Como influyen en
ella las acciones del cliente? ¢ Como limita onpzigela familia los objetivos del cliente?

La cuarta posicién tiene que ver también conclalogjia, y supone comprobar la
influencia que las decisiones que el cliente ttenelran sobre otras personas, que se veran
influidas por el cambio.

A menudo el coaching implicara ensefiarle al cliantigmar diferentes posiciones para tratar con un
problema. Por ejemplo, la capacidad para tornsedmnda posicién es fundamental para las buenas
relaciones, de modo que necesitards ensefiarleleemnte el modo de mejorar su capacidad para



colocarse en esta posicion si tiene problemas £nesaciones. Por otro lado, si un cliente se sient
constantemente menospreciado y cree que los afeatie los demas son mas importantes que los
suyos, deberas ayudarle a reforzar su primeraiposiEn cualquiera de los dos casos, la tercera
posicion le ayudara a tener una vision mas objelévk situacion, asi como a encontrar el punto de
palanca que produzca los resultados que desea.

Todas las posiciones son Utiles. Constituyen sesurde valor incalculable. Muchas
personas son habiles en una posicion, pero menagr@nlLa mejor comprension proviene de
manejarse con soltura en todas ellas. El coach skefirse comodo en cualquier posicion. Mas
adelante hablaremos de como utilizar las posicipeeseptivas.

Resumen

Presta atencion al cliente.

Calibralo, reconoce con precision su estado madiarlectura de sus sefiales no verbales.
Existen tres niveles de calibracion: ver, percatgrsbservar.

Escucha atentamente a tu cliente. Existen cuatreles de escucha: oir, escuchar a,
escuchar para y escucha consciente.

La escucha consciente tiene tres enemigos:

» Tensiéon muscular innecesaria.
» Dialogo interno.
» Mirada fija.

El coach tiene que poder tomar distintas perspgstivposiciones perceptivas, y ensefarle al cliente
a tomarlas si es necesario. Existen cuatro possiperceptivas:

1. Primera posicién. La realidad de la persona, sjetiobs, valores, e intereses.

2. Segunda posicion. Consiste en colocarse en el plmtosta del otro para apreciar desde
alli su propia realidad.

3. Tercera posicion. Consiste en ver la relacion caganobjetividad y mas recursos, desde
un punto de vista externo y desapegado.



4. Cuarta posicion. Es el punto de vista del sistema&leque el cliente se encuentra, por
ejemplo, su empresa o su familia. Es una buenaipospara evaluar el impacto de las
decisiones del cliente sobre el sistema.

Tareas de refuerzo

Si deseas comprender, actla. Aqui tienes algurggsesicias para que explores las ideas expuestas
en el presente capitulo. También puedes utilizarteso tareas para ti y para tu cliente si asi lo
deseas.

1. Inicia una conversacioén sin importancia y con lanteebierta, sin diadlogo interno, escucha
lo que la otra persona te dice. No trates de camaereo interpretar. ¢En qué ha cambiado
tu comprensién de esta persona?

2. ¢Cual de las tres primeras posiciones perceptreas ¢ue te resulta mas facil adoptar?

3. Si prefieres una a las demas, redacta una listasdeentajas que te proporciona mantener
con fuerza esta posicion. Luego redacta otra ceimtonvenientes. (Por ejemplo, si tienes
una primera posicién fuerte, sabes lo que quigresy tal vez los demas te consideren
testarudo. Una segunda posicion sélida te dargrarmempatia, pero puede conducirte a
descuidar tus propios intereses. Una tercera Qositierte te proporciona objetividad a
riesgo de parecer «distante».) Finalmente redanta lista de los beneficios que te
proporcionara desarrollar las otras dos posiciones.
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Las preguntas son la respuesta

La sesion inicial ha concluido y ya tienes un nuelente. ¢Y ahora qué? El coaching tiene una
estructura. Veamos su esquema:

COACH CLIENTE

\ /
Primera fase Establecer sintonia para ganar confii
Segunda fase Tratar con las cuesties acuciantt
Tercera fase Obijetivos, valores, creenc
Cuarta fase Busqueda de recurs
Quinta fase Reevaluacion de habit
Sexta fase Tarea
Séptima fase Apoyo continuad

La estructura del coaching



Lo primero es establecer sintonia. Comienza poemlé primera sesion y préstale atencion durante
todas las fases del programa de coaching. Coergpd, la sintonia se transforma en confianza.

El segundo paso en la estructura general comsistiatar con la cuestion mas inmediata, lo
que més acucia al cliente. Esta es la razon pguéda mayoria de clientes acuden al coaching. A
veces la totalidad del coaching estd dedicada a asstion. El cliente quiere ver resuelto un
problema, por ejemplo, mejorar alguna habilidad| goaching se centrara en eso. Mas a menudo,
sin embargo, se ampliara a otras cuestiones ydocanerosos aspectos de la vida del cliente.

Cuando hayas comenzado a explorar el problemaamésante del cliente entraras en la
fase tercera, el establecimiento de sus objetivweares. Esta es una fase rica. Los objetivosy lo
valores son los colores con que tu cliente pinienkgen de su vida. Son las notas musicales de la
cancion de su vida. Muchas veces la vida del diestmucho mas descolorida y silenciosa de lo
gue debiera. El coach le abre la puerta a un momao mas rico y colorido.

En esta fase coach y cliente trabajan juntos, id@ndo los suefios del cliente en
realidades, partiendo de objetivos a largo plazmverten los problemas en objetivos y establecen
un plan de accion para lograrlos. También trabdjemios para descubrir la energia tras los
objetivos, ese motor que impulsa al cliente haelarde: sus valores. Todo el coaching se basa en
los objetivos y los valores del cliente. Su vidamageve hacia esos objetivos impulsada por esos
valores.

¢,Coémo logra el coach semejante transformacionficiPalmente formulando buenas
preguntas.

El arte de preguntar

Las preguntas sirven para muchas cosas. En lans@smal el coach pregunta para recabar
informacién y establecer los hechos. En las fagessévas, el coach pregunta para explorar las
creencias y los valores del cliente, para profuarden su pensamiento y averiguar qué quiere, por
qué lo quiere y qué le impide alcanzarlo.

Las preguntas tienen una extrafia cualidad: nogsuddjar de responderlas. Te obligan a
reflexionar sobre tu experiencia. Incluso si lgptesta es «no séx», para llegar a ella primero has
tenido que pensar la pregunta y revisar tu expeden



Las preguntas son como faros que brillan en legaseuros. Una buena pregunta iluminara
areas antes desconocidas. Cuando le formulas diembecuna pregunta poderosa, le brindas la
oportunidad de revisar su experiencia y sus resueoforma diferente, y de encontrar respuestas
gue no creia poseer. Por lo general el clienteabias respuestas en lugares conocidos, pero no
estan ahi, de lo contrario ya las hubiese encamtrad

Hay un relato Zen acerca de un hombre que buseEsperadamente algo bajo una farola.
Un peatén se detiene para ayudarle y le pregunta:

— ¢ Qué esta buscando?

—Mis llaves —responde el hombre.

— ¢Donde las ha perdido? —pregunta el buen samarit

—Oh, las perdi en casa —contesta el hombre.

—Un momento —dice el esforzado caminante—, ¢ ledipen casa y las busca aqui, en la

calle?

—En casa esta oscuro —responde el hombre— y rioprex. Aqui hay mas luz, de modo

gue prefiero buscar aqui.

El coach formula preguntas que arrojan luz satsdugares adecuados.

Una de las preguntas mas interesantes que jamhamfermulado (Andrea) me la hicieron
durante una entrevista sobre cémo hacia coachirfgrmacion. Algunas personas estaban
modelando mis habilidades de coaching y formagidm sélo les interesaba verme en accidn, sino
también conocer mis estrategias mentales y mistiodgey valores en relacion con ambas
actividades. Habia estado respondiendo sus pregairtgpensarmelo demasiado porque ya habia
reflexionado antes sobre todo aquello. Sin embdegdjtima pregunta de la entrevista marco la
diferencia. « ¢ Qué metafora utilizaria para dessgla si misma como coach y formadora?»

Realmente aquello me hizo pensar... Dejé vager ldbmente, esperando simplemente que
surgiese algo. De repente me vi a mi misma comegora de piramides, y me parecio que tenia
mucho sentido.

— ¢ Por qué una exploradora de piramides? —me ipiaaun.

—Porque cuando sabes dénde buscar, puedes endestes en lugares donde nadie ha
estado antes. jVeo a las personas como templosesmms Ocultos esperando ser descubiertos!
Esa fue mi metafora para el coaching: exploraderpicdmides, alguien que es capaz de extraer lo
mejor. Y me di cuenta de ello gracias a una buesgupta en el momento oportuno.



Presuposiciones

La metafora de la pregunta, al igual que una petlmterna resulta muy adecuada. Las preguntas
arrojan luz sobre unas areas, pero también dejas en la oscuridad. En otras palabras, las
preguntas dirigen la atencion del cliente haci@em&hadas cuestiones y, por consiguiente, la
apartan de otras. ¢Coémo lo hacen? Sobre todo é@std®y las presuposiciones implicitas en las
preguntas. Una presuposicién es una suposiciortignie que ser aceptada como cierta antes de
pensar en la pregunta.

Toda pregunta contiene alguna presuposicion. @tasda presuposicion para responder a
la pregunta, o tienes que formular una pregunteeslabpregunta. Por ejemplo, cuando el coach le
pregunta a su cliente: « ¢Qué es lo que quieres@supone que el cliente quiere algo. El cliente
puede responder con sus objetivos o decir que salde. Ambas respuestas implican que el cliente
ha aceptado la presuposicion. Como alternativdiesite podria contestar: «No quiero nada», lo
cual responde a la pregunta de un modo distintestpugue rechaza la presuposicion implicita en
ella. También podria cuestionar la propia presaamsipreguntando: « ¢Qué te hace pensar que
quiero algo? »

Parte del arte de formular preguntas poderosassteren incorporarles las presuposiciones
mas potenciadoras que resulte posible. Muchas m@Essformulan preguntas con presuposiciones
inGtiles o perjudiciales.

Veamos, por ejemplo, la pregunta « ¢Quién eslghble de esto?» Esta pregunta contiene
dos presuposiciones: primera, que existe la culE®gunda, que hay alguien a quien se le puede
atribuir. Ninguna de las dos es potenciadora. ljpacmira hacia atras. Busca la responsabilidad de
las personas para explicar el origen del probldasamas, si el cliente cree en la culpa tendra
forzosamente que asumir que cada vez que algaredlalguien es responsable de ello, y tal vez
deberia ser castigado. Tendra que creer simplentgretdos problemas nunca surgen, sino que
siempre son provocados por alguien. Desde estpgmiig, si no puede atribuirse la culpa a otro
tendra que adjudicarsela él mismo, lo cual no @oiyst tampoco una presuncién precisamente
liberadora, con la posible consecuencia afadidaurme ilusion de control: todo tiene una
explicacion.

El concepto de culpa no forma parte del coaching.

He aqui otro ejemplo de pregunta limitadora: «rgfee trata de herirte?» A primera vista
parece una simple peticién de informacién, peratiena la presuposicion de que alguien esta
tratando de herirte. Un coach no puede asumirosd @ menos que el cliente se lo haya dicho de
antemano.



Otro ejemplo mas: « ¢Desde hace cuanto tiempo fErngue continle esta situacion?» La
presuposicion consiste aqui en que tu tienes ¢laate la situacion. Si esa situacion es maladeso
afiade el insulto a la injuria porque, a pesar detgunas esforzado por cambiarla, has fracasado en
el empefio. En coaching semejante pregunta serlgidarmterpretada como un reproche de que, a
pesar de que el cliente sabia que la situaciémela, permitié deliberadamente que continuara.

Hemos visto tres ejemplos de preguntas limitaddvaamos ahora otros de lo contrario
(con sus correspondientes presuposiciones engatpars):

» «De todos los recursos que tienes, ¢cual creepagliéa ayudarte mas en esta situacion?»
(Tienes muchos recursos y puedes elegir. Tus eEusseden ser de ayuda en esta
situacion.)

*  « ¢Qué te impide hacer ese cambio?» (Puedes lsceambio.)

* « ¢ Cuantas cosas puedes aprender de esto?» (Bpesteter de esto.)

Asegurate de que tus preguntas contengan siengsepmsiciones Utiles y potenciadoras.

Elegir el momento

Al igual que sucede al contar un chiste, elegimeimento adecuado es crucial para formular
preguntas. Tal vez una misma pregunta pueda prowota mirada en blanco en determinado
momento y un « jEureka! » interior cinco minutossntarde. ¢Cémo saber cuando formular la
pregunta?

Formular las preguntas en el momento adecuadma&guestion en parte de la intuicion.
Esta consiste en saber cuando hacer algo sin dadede saber conscientemente como lo sabes.
Puedes entrenar tu intuicién de dos formas distinta

1. jEscucha!Reldjate, apaga tu dialogo interior y preguntate;Qué necesita este cliente
ahora mismo?» Tal vez tengas en mente una granmieegero ¢ es éste el mejor momento
para formularsela a este cliente?

2. Calibra al cliente Si prestas atencion a su lenguaje corporal yrad de su voz sabras
cuando esta preparado para tus preguntas. Un loaeh puede cambiar la segunda mitad
de una pregunta en funcién de la reaccion de entelia la primera mitad.



A medida que tu escucha y tu calibrado mejoren,ecmaras a formular tus preguntas en el

momento adecuado porque habras desarrollado d@bldiescuchar mas alla de las palabras y de
observar las sefiales no verbales. Cuando hagatedsoma natural no te daras cuenta de que lo
estas haciendo, simplemente actuaras basandote grelves y escuchas. De lo que si te daras
cuenta conscientemente es de lo mucho que hanadejurs preguntas.

Honestidad

¢, Como saber que un cliente responde con honestidadiPo saber que no te esta diciendo lo que
él cree que tu quieres oir?

En primer lugar, en la primera sesion ya le habrfpticado como funciona el coaching. Le
habras dicho que si no responde con honestidasl@dguntas se perjudica a si mismo, puesto que,
a fin de cuentas, el resultado del coaching esdlaten cambio, siempre que quiera puede negarse
a responder.

En segundo lugar estaras calibrando a tu cliel@enodo que podras ver a través de su
lenguaje corporal y del tono de su voz cuando estesiincomodo 0 inseguro con una respuesta.
Luego puedes optar entre abandonar esa area dgigaeson o profundizar mas en ella.

En tercer lugar, las preguntas del coach provied®emna actitud abierta y honesta de
curiosidad. El coach es el modelo de honestidaad garcliente. Cuando el cliente se da cuenta de
ello, responde honestamente.

Por dltimo, puedes formular preguntas poderosasryiten a proseguir, tales como:

e« ¢Qué mas observaste?»
* « ¢CoOmo dirias eso si no te importara mi opinion?»
* « ¢ Hay algo mas que quieras explorar, aparte gedya me has dicho? »

Construir sintonia a través de preguntas

Las preguntas pueden ser utilizadas para constronia. Incluso una pregunta incémoda
se puede formular con respeto y no tiene por gueo la sintonia.



Existen dos formas basicas para formular preguntésnodas sin romper la sintonia.

1. Puedes avisar de que le vas a hacer la pregumadic por ejemplo:
«Me gustaria hacerte una pregunta sobre esto... »

2. Puedes suavizarla, ya sea con tu tono de voz rases como:
«Me pregunto si... »
«Me gustaria saber... »
« ¢ No te importaria decirme...?»

Incluso una pregunta comprometida puede ser pldateon respeto y no tiene por qué
romper la sintonia. El lenguaje corporal y el taleovoz son tan importantes como las palabras. «
¢, Qué es lo que quieres?» es una excelente pretpuntaching, pero formulada en tono despectivo
al mismo tiempo que blandes un dedo indice acusaater la cara del cliente rompera con toda
seguridad tu sintonia con él.

Cambio de estados emocionales

Las preguntas pueden cambiar el estado emociohallidete. Pueden colocarle en estados de
carencia de recursos, ya sea por un mal uso deldenvoz o del lenguaje corporal o por las
presuposiciones limitadoras incluidas en las pregurPor ejemplo: « ¢Qué es lo peor de este
problema?» es una mala pregunta porque para codgstarel cliente tiene que pasar por una serie
de emociones negativas, decidir qué es lo peoregoluesponder. « ¢Cuan desesperanzado te
sientes, exactamente?» es una pregunta tan matabpia calificarla de «anti-coaching»: al cliente
gue esta basicamente bien se le induce a estad@émique estaba antes de la sesion.

Por supuesto, otra clase de pregunta colocardiesitec en un estado de recursos. En
ocasiones el coach hace alguna pregunta con @stepinpdsito. Tales preguntas se referiran a:

» Los recursos que tiene el cliente.
» Las personas a las que ama.

* Las buenas experiencias que ha tenido.



Como formular preguntas poderosas

Las preguntas constituyen el principal medio porge¢ el coach explora las cuestiones que
importan al cliente y le ayuda a resolverlas. Ponesie muy poderosas. Sin embargo, las preguntas
poderosas tienen que ser muy precisas.

Supongamos, por ejemplo, que el coach quiere famuna pregunta para descubrir el
valor que genera determinado objetivo. Aqui tignes preguntas posibles:

» «Silogras ese objetivo, ¢,qué te aportara?»
* « ¢ Cuando logres ese objetivo, qué te aportara?»
* « ¢ Cuando logres ese objetivo, qué significara tizwa

La primera pregunta introduce un elemento de dusia) sobre el logro de ese objetivo por
parte del cliente. No es una presuposicion utidiblauede conocer el futuro, pero es mejor creer
que el cliente tendra éxito en el logro de su olmetjue dudar de él incluso antes de que haya
comenzado.

La segunda pregunta es la mejor porque presupsaelccliente va a lograr el objetivo y
centra su atencion en el valor que lo genera.

La tercera pregunta también presupone el logroljetivo, pero es mucho menos precisa.
La respuesta podria ser una mezcla de valoresiaiase experiencias pasadas, asociaciones y otros
resultados. Si sabes exactamente que quieres @erig conviene ser preciso con las preguntas.

Las preguntas poderosas en coaching compartem camacteristicas basicas.
1. Suelen comenzar con la palabra «qué».

« ¢Quées lo que quieres?», Quées lo que te importa?» y @gées lo que te impide alcanzar ese
objetivo?» son buenos ejemplos de preguntas paterds primera explora los objetivos del
cliente, la segunda sus valores y la tercera Eencias limitadoras y demas obstaculos que hay que
superar.

Las preguntas que comienzan con «por qué» suelemenos poderosas. Por lo general
inciden sobre los valores, pero en ese caso remakaltil preguntar: « ¢ Qué es lo que te importa de
esto?» Mientras que « ¢Qué es importante paradi®s suficientemente preciso porque el cliente
podria responder



con una descripcion de las expectativas de otimmnaazonamientos légicos sobre por qué siguid
determinada linea de accion.

De forma parecida, podria interpretarse que « gBérhiciste eso?» lleva implicita cierta
carga de culpa. El cliente podria pensar que paléeuna justificacién a sus actos. Podria también
responder con razonamientos légicos para su acc@on una descripcion de los acontecimientos
gue le condujeron a tomarla, en lugar de con lé@res que la motivaron o con lo que trataba de
conseguir actuando de ese modo.

Hay una pregunta «qué» que el cliente puede femteula ti; « ¢Qué deberia hacer?»
«Deberia» es una palabra de presion, puesto quecama existencia de alguna norma que el
cliente cree que tiene que cumplir y que tu puetteirle cual es. En realidad te esta diciendo:
«Dime qué tengo que hacer. Dame una regla querse@@bes resistir a toda costa la tentacion de
hacerlo, aunque tengas meridianamente claro I&lgcleente tendria que hacer. La mejor respuesta
a esta pregunta es otra pregunta: « ¢Qué es lquigres?» Una vez que el cliente haya expuesto
Sus creencias, sus valores y sus objetivos, ya galisi mismo lo que tiene que hacer.

2. Conducen a la accion.

Las preguntas poderosas estan orientadas a lasosas. La comprension intelectual no basta para
resolver un problema o lograr un objetivo. Es nagesademas hacer algo al respecto.

3. Estan mas orientadas a los objetivos que a lomplemas.

El coaching se centra en el presente y en el futnés que en el pasado. En lugar de atascarle en el
problema, las buenas preguntas de coaching muéekerde hacia un futuro diferente y mejor.

4. Llevan al cliente hacia el futuro mas que a buac explicaciones en el pasado.

Las preguntas poderosas sefialan el camino ha@ateelPara solucionar una situacién no es

indispensable comprender como se origind. Si estécuras no necesitas comprender como actla
la electricidad para apretar el interruptor deuia |



5. Contienen presuposiciones poderosas que ayuddrchente.
La estructura basica de una buena pregunta deingaeh
Qué... t... verbo... futuro positivo.

» «Qué» hace que la pregunta sea especifica y ateéeatabjetivo.
e «TO» la aplica al cliente y le responsabiliza.

» El verbo significa accién.

» El futuro positivo conduce al cliente hacia el fotque desea.

No se trata de una férmula que debas aplicar mablemente, sino tan sélo de una
estructura basica sobre la que puedes ser creaiimprovisar.

Veamos algunos ejemplos de preguntas poderosas:

* « ¢Qué es lo que quieres?»
Pregunta basica para descubrir objetivos.

* « ¢Qué otras opciones tienes?»
Esta pregunta presupone que el cliente tiene npsientre las que elegir.

* « ¢Qué supondra para ti ese objetivo?»
Esta pregunta averigua los valores que generainjetivo.

*  « ¢Qué es lo importante para ti en esto?»
Esta pregunta descubre valores.

* « ¢Qué estas dispuesto a abandonar para lograsesto
Esta pregunta trata de la ecologia del objetiwo,ladimagen mas amplia. Observa el
lenguaje. La pregunta presupone que el clientedispuesto a abandonar algo y que puede
hacerlo. Hay una diferencia enorme entre estauptagy « ¢Qué tendras que perder para
lograr esto?» Perder algo puede hacerme sufrianddmnar algo es, en cambio, un acto
voluntario.

*  «¢Qué es lo que no estas dispuesto a cambiar?»
Esta es una pregunta mas provocadora, que aswera qambio es posible y que depende
del cliente.

* « ¢Qué tratabas de conseguir al hacer eso?»
Esta es una pregunta adecuada si el cliente lgpagae no sali6 como esperaba. Se centra
en los resultados e indaga sobre la intencién del



cliente. La intencion pudo ser buena, aunque dssltados no lo fuesen. Se basa en la
presuposicion de PNL de que toda accion tienerapdgito. Nos conduce a la siguiente
pregunta poderosa:

* « ¢Qué puedes aprender de eso?»
Esta es una buena pregunta cuando el cliente maticto algin error o, dicho en otras
palabras, cuando su comportamiento no se corrdgpaon su intencion o sus esfuerzos
acabaron mal. En lugar de analizar el error, &gynta le pide al cliente que lo observe
desapasionadamente y aprenda de él.

* « ¢Qué haras de forma diferente la proxima vezda Esntinuacion I6gica de la pregunta
anterior.

* « ¢Qué hay de bueno en la situacion presente? »
Esta es una buena pregunta sobre la ecologiaup®res que en la situacion actual del
cliente hay algunos elementos positivos que \alpdna salvaguardar. Es una pregunta
importante cuando trabajas con objetivos. Todesion tiene su lado bueno.

* « ¢Qué puedes hacer para que eso cambie?»
Esta pregunta presupone que el cliente puede aatabicosas.

*  « ¢Qué podria impedirte emprender la accién?»
De nuevo, esta pregunta centra la atencion ecclarafutura. No hay que ignorar aquello
gue podria impedir que el cliente emprendieratioa.

Por Ultimo, cuatro preguntas ligeramente difeentgue pueden resultar Utiles para
comprobar la ecologia del objetivo:

*  « ¢Qué es lo peor que podria suceder si hiciera®»es
Esta pregunta mira al futuro y le pide al cliegtee evalGe las posibles consecuencias
negativas. Puede resultar (til si el futuro paiaecierto, porque ayudara al cliente a darse
cuenta de que el futuro no es tan negro como .ciedmbién resulta Util para la
«planificacion catastréfica». Si el cliente estéeparado para afrontar las peores
consecuencias posibles de su accion, avanzar@siconfianza. Saber que podra manejar
el peor escenario le reforzara la confianza emsiho.

*  « ¢Qué es lo mejor que podria suceder si hicista®e
Esta es una buena pregunta para favorecer uneisteaio de animo en el cliente. En sentido
contrario, hara que se dé cuenta de que el rdsull@seado no es tan brillante como habia



pensado, lo cual puede constituir un descubrimigtik

* « ¢Qué es lo peor que podria suceder si no hiasta8»
Esta pregunta obliga al cliente a darse cuenigudeno tomar una decision es en realidad
una decisién a favor del statu quo, y tiene camsegas. No hacer nada puede empeorar la
situacion.

*  « ¢Qué es lo mejor que podria suceder si no hicesta?>»
Se trata de una pregunta similar a la anterioe gyuda al cliente a explorar las
consecuencias de la pasividad.

Las preguntas del tipo «qué» son tremendamener psas.

Las preguntas acerca del «como» tienen tambiélugar, pero secundario. Se trata de
preguntas que exploran los medios que el clienliganf. Basicamente estan relacionadas con el
plan de accién, pero sin tener antes definido®lbjstivos y los valores no es posible formular un
plan de accién.

Las preguntas que comienzan con «cuando» son éambiles, pero antes de decidir
«cuando» necesitas saber «qué» y «cOmo».

Asi pues, la secuencia general de preguntas ehiogees la siguiente:

* Qué(objetivos y valores).
e Como (medios para el logro).
e Cuando (tiempo).

Como si de un bello tapiz se tratara, en el tiasscdel coaching se iran entretejiendo
diferentes preguntas. Coach y cliente trabajarartogu para encontrar las correspondientes
respuestas. El lenguaje de las preguntas condacinda forma nueva de pensar que, a su vez,
conducira a nuevas acciones. Eso es coaching Pldtosdn.

Preguntas provocadoras

Las buenas preguntas consiguen buena informacjgongn en claro a menudo lo que el cliente
quiere decir con exactitud. También podemos utlizpara cuestionar los limites autoimpuestos
por el cliente y abrirle nuevas opciones. Parad@limach tiene que escuchar atentamente, mas alla
de las palabras para descubrir el pensamiento spas émplican. Cuando el cliente utiliza un



tipo de palabras que limitan sus opciones, deragsie piensa de forma limitadora, puesto que el
lenguaje refleja el pensamiento. Si su pensamiesionitado, sus opciones para la accion también
lo seran. La PNL puede abrir el camino para ladacciuestionando las palabras que el cliente
emplea.

Palabras Pensamiento Accion
Cuestiona las palabras... para liberar el pensartoen para ponerse en accion

Existen varios patrones de lenguaje a los queoatit debe prestar atencion. Entonces
puede optar por cuestionar esos patrones de intoed&sperar a otro momento, vinculando tal vez
esa informacion con otros problemas del cliente.

Opiniones irreflexivas
Todos tenemos opiniones, pero éstas pueden relfmitadoras en dos situaciones.

En primer lugar, el cliente puede expresar susiopgés como si fuesen hechos. Sin
embargo, las opiniones se basan en creencias/mstden estar equivocadas, a pesar de lo cual
nos basamos en ellas para juzgar a los demasarjggya nosotros mismos.

En segundo lugar, puede que el cliente expresgongis de otros como si fuesen suyas, de
modo que se juzgara a si mismo y juzgara a los slem§a por sus propios valores, sino por los de
otras personas, como por ejemplo padres, famitimparneros o alguna persona importante de su
infancia. Estos juicios pueden muy bien estar cadios, pero el cliente alin no se ha dado cuenta de
gue ya no tienen validez porque nunca los ha exatuinealmente. Los juicios y las opiniones que
no pertenecen al cliente pueden causar muchosepnabl Al arrojar luz sobre ellos, el coach le
permite a su cliente evaluarlos.

Las comparaciones constituyen otra de las catega® juicio a las que el coach debe
prestar atencién. Escucha con atencion cuandoieagitel utilice palabras tales como «mejor»,
«peor», «malo», «bueno» o «mas facil». Si estaadassen parametros inadecuados o irreales, las
comparaciones pueden limitar la vida del clientel Vez esté deprimido o desmotivado
simplemente porque se compara con un modelo otandss imposible (lo cual puede tener sus
origenes en figuras significativas de la infancig) sentirse inadecuado sin saber



siquiera por qué. El coach puede cuestionar ehdatéirreal de comparacion y ofrecerle a su
cliente otro més adecuado.

Algunos clientes siguen tratando de vivir segus éstandares materno-paternos y se
sienten inadecuados como adultos. Al cliente lalt@® mucho mas potenciador (y mas realista)
compararse consigo mismo unos meses antes quenagstandar impracticable. En el proceso de
coaching el cliente aprende a fijar sus propicdrektres.

Adverbios como «obviamente», «por supuesto» yiritighmente» delatan asimismo la
presencia de juicios. Presta atencion si el climtdice: «Esta claro que es asi... » u «Obviamente
€so es asi...». Puede que sea claro y obvio pgreréleso no lo convierte en cierto.

Asegurate de que el cliente es duefio de sus juicide que sus comparaciones son
realistas.

Generalizaciones

Aprendemos generalizando, encontramos uno o dospkje de algo y concluimos que todo lo
deméas que esta en la misma categoria funciona d®hanmodo. A menudo acertamos.
Aprendemos a conducir un coche y ya podemos maciggdguier otro. No hace falta que volvamos
aprender a conducir cada vez que nos ponemos ahteotle un coche distinto. Asi es como
construimos los habitos, que nos ponen las cosagautiées.

El problema se presenta cuando generalizamostia giiunos pocos ejemplos que no son
suficientemente representativos. Escucha con @enmiando el cliente utilice palabras como
«siempre», «nunca», «todos» 0 «nadie», palabras telths que implican que no hay excepcion.
Las palabras de esta clase son limitadoras porgiea ¢as pronuncia da por sentado que todo es
igual: ha construido una generalizacion.

Cuando escuches una generalizacion en boca deemtec sobre todo si la utiliza como
coletilla ante un problema, no dudes en cuestiefé@rdidele que considere si realmente esta
afirmacion no tiene alguna excepcion. Si dice agbcomo: «Siempre me equivoco con esto»,
preguntale: « ¢ Siempre? ¢Ha habido alguna ocasitinvida en la que no te hayas equivocado con
esto?» Bastara con una sola excepcion para dedamatitegeneralizacion. Cuando el cliente
generaliza en exceso, te esta dando a menudo igiointly Util de la presencia de alguna creencia
limitadora oculta en su lenguaje.



Presunciones injustificadas

Funcionan exactamente del mismo modo que las premignes implicitas en las preguntas. ¢Qué
tiene que ser cierto para que aceptes lo que ¢edllicliente? ¢ Tal vez te esta arrastrando hacia el
problema? A menudo los clientes realizan presuesignlas incorporan a su lenguaje de tal modo
gue las tienes que aceptar para tratar la cue§idrembargo, con frecuencia esa misma presuncién
es la cuestion. Por ejemplo, si una cliente te:di€guiero trabajar sobre el modo en que los
cambios de humor de mi marido me deprimen», estédlad@or sentado que el motivo de su
depresion son los cambios de humor de su espoedeRjue sean un factor importante, pero no el
mas importante.

Presta pues atencion a las presunciones limitadooao por ejemplo (la presuncion entre
paréntesis):

* « ¢ Cuantas veces tengo que decirles que dejencde és0?» (Tendré que decirselo mil
veces para que dejen de hacerlo.)

* « ¢Cuando vas a actuar de forma responsable?» gdAlmrestas actuando de forma
responsable.)

* « ¢Cuanto mas va a empeorar esto?» (Ahora es mala ger peor.)

e «No estoy seguro de que pueda corregir mis modaléblis modales estan
irremisiblemente perdidos.)

* « ¢ Cuanto dafio piensa hacerme?» (Quiere hacerrog dafi

Las presunciones se presentan a menudo habilmisftazedas de preguntas tipo «por qué», por
ejemplo:

* « ¢Por qué es tan desagradecido?» (Es desagrajlecido
* « ¢Por qué no puede hacer nada a derechas?» §gazrde hacer algo bien.)
» « ¢Por qué soy tan insensible?» (Soy insensible.)

Las presunciones también pueden estar ocultapatabras como «cuando», «desde que» y «si»
(condicional), por ejemplo:

* « ¢Cuando se dara cuenta de que eso no me guEEY»d me gusta y el ain no se ha
dado cuenta.)



Leer la mente

La lectura de la mente puede ser una de las fudet@sesunciones. Basandose en una evidencia
mas bien escasa, el cliente esta convencido desahe lo que piensa la otra persona. Cree que
conoce su intencién, cuando lo Unico que en rehlidanoce es su comportamiento. El
comportamiento es visible, mientras que la intemei® invisible.

Cuando un cliente lee la mente, resulta convemigrgguntarle si acierta. Tal vez esté en lo
cierto, tal vez no. Preguntale como sabe que lsoperesta pensando como él cree. Puede estar en
lo cierto pero ¢por qué no asegurarse?

De forma parecida, algunos clientes dan por serqaé los demas tienen que adivinar lo
gue ellos quieren y actuar en consecuencia. Bactarh de mente a la inversa, donde el cliente
supone que los demas pueden leerle la mente yo§& €mo satisfacen sus deseos, a pesar de que
lo cierto es que nunca los ha expresado expliciteen&os clientes que practican la lectura inversa
de mente suelen estar muy insatisfechos y a meantimlados con los demas. Creen que les
ignoran deliberadamente.

Palabras de presion

«Deberia» y «no deberia», «podria» y «no podriaseygo que» y «no tengo que» son ejemplos
de palabras de presion. Ejercen presion para leagerhacer algo. Implican una regla, de la que a
menudo el cliente no es consciente.

Veamos algunos ejemplos:

» «Podria hacerlo mejor.»

» «Tengo que terminar esto antes de final de mes.»
» «No debo equivocarme.»

» «No deberian hacer eso.»

Como coach puedes cuestionar estas palabras dénpdedres formas distintas

» Puedes cuestionar las consecuencias de la regtdietdge preguntandole que sucederia si
se violase esta regla. Por ejemplo, si él dice«fueberia hacer esg preguntale: « ¢Qué
pasaria sino lo hicieses?» 0 « ¢ Por qué no?»((ista pregunta requiere cierto grado de
sintonia).



e También puedes desafiar la tirania del «deberigierdio algo asi como: «Supén por un
momento que no lo haces. ¢COmo seria eso?» Seetectesponde:No deberia hacer
eso. sigue cuestionando, y preguntale: « ¢Qué pasiwmidiicieses?» 0 quiza « ¢Quién
dice eso?»

» También es posible sugerir otras alternativas: éS8upie puedes. ¢ Como seria eso?»

Las palabras de presién pueden estar basadapeitiiza aceptada o en la moralidad, pero
si prestas atencion te sorprendera cuan a menadiidates las utilizan para obligarse a si mismos
a hacer o no hacer toda clase de cosas sin impiartdestas palabras de presién suelen indicar
también la presencia de creencias limitadoras.aPasaielo todas las que escuches.

Cambiar de la presion al proposito

Al cambiar el foco de atencion del cliente hacia ebjetivos puedes transformar la presién en
propésito.

Pidele que convierta sus «deberia», «no debegpasdria», «no podria», «tengo que» y «no
tengo que» en «quiero...», y pidele que lo hagaoznalta. Asi, si el cliente dice algo como:
«Deberia ir a ver a mis padres pidele que lo convierta en «Quiero ir a ver a padres» y
preguntale como se siente. A menudo sentird quguiere hacerlo, que no esta en linea con sus
objetivos. Si es asi, ¢ por qué dice que deberierlb@c; Qué regla se esta aplicando a si mismo?
Puede que se sienta culpable, y probablementesdigrsu culpabilidad haya resentimiento.

De forma parecida, si dice algo asi conldo«leberia hacer estp pidele que diga en voz
alta: &No quiero hacer esto Igual que antes, preglntale como se siente.eSstatagema permite
que el cliente tome el control de sus accionedaletra opcion y centra su atencion en el objetivo.

Cuando un cliente diga que «no puede» hacer ajgora esa afirmacién como si se tratara
de una creencia. Es muy probable que el obstacubsté en la realidad, sino en su mente.

Hay muchas formas de cuestionar a un cliente gudice que no puede hacer algo. Por
ejemplo, si dice algo parecido a: «Simplemente nedp relajarme» puedes cuestionar eso de
distintas formas:

1. Puedes tratarlo como una palabra de presion yicnastas consecuencias imaginadas con
la pregunta: « ¢ Que pasaria si te relajases?»



2. También puedes preguntar « ¢Que te lo impide?»dEstanta contiene la presuncion de
que el cliente puede relajarse, sélo que hay aleong se lo permite.

3. Puedes pedirle al cliente que distinga entre piokid y capacidad: « ¢No puedes 0 no
sabes hacerlo?» A veces el cliente piensa queeslgmposible, cuando lo que ocurre en
realidad es que no sabe cémo hacerlo. Confundbildai con capacidad. Lo Unico que
necesita es aprender a hacerlo.

«Pero... »

Presta atencién a la palabra «pero» en el lengimjéu cliente. «Pero» es una palabra que
inmediatamente descalifica o incluso niega lo queaede. Cuando escuches un «pero» pidele al
cliente que lo sustituya por «y». Por ejemplo, @gat de decir «Estoy de acuerdo contigo, pero
creo que también deberias considerar este otr@ypupidele que diga: «Estoy de acuerdo contigo,
y creo que también deberias considerar este omtoypulo cual une ambas frases y tiene méas
probabilidades de ser recibido con mente abierta.

Otra forma de tratar con «pero» consiste en iimveltorden de las dos afirmaciones
separadas por él. Asi, si un cliente dice algo catirdentaré hacerlo, pero sera dificil», pidele qu
diga: «Sera dificil, pero trataré de hacerlo». @qyefio cambio que marca una gran diferencia.

A veces la palabra «pero» oculta lo que podriadem®minar un «aparte», un comentario
gue se deja caer como si de algo trivial se trafm® que en realidad es una cuestion crucial. El
coach debe estar atento para recoger estos coisntauestionarlos. Son importantes y el cliente
tratara de pasar subrepticiamente por ellos.

Algunos clientes utilizaran una y otra vez la espdn «Si, pero». Nada de lo que el coach
sugiera funcionara del todo, siempre habrd un «pdfee patron puede resultar frustrante para el
coach. «Si, pero» significa que el cliente estgpientdo constantemente la sintonia, buscando todo
el tiempo excepciones vy dificultades. Llama su @tansobre la dificultad que ese patrén le esta
causando. Ponle como tarea eliminarlo de su voadbullurante te una semana. Pidele permiso
para cuestionarselo cada vez que lo utilice contigmyiérele que lo reemplace por otra expresion,
como: «Me preocupa que...»



Significados

Todos extraemos significados de nuestras expesiendntelectualmente sabemos que no
controlamos el mundo, pero a pesar de ello tomarao® nuestras muchas cosas que no tienen
ninguna conexion real con nosotros. La sabidurieomsiste tanto en lo que nos sucede como en el
significado que sacamos de ello. Presta atenciomado en que tu cliente interpreta sus
experiencias. Algunas personas conectan seriesot¢egimientos de una forma que les hace sentir
mal o que refuerza sus creencias limitadoras. @asar particular el modo en que el cliente apoya
sus interpretaciones, como en el caso de «Llegeé tarsea, que la reunién no le importaba», en el
que el cliente esta diciendo que cuando alguiagallarde significa automaticamente que no le
importa la reunion.

Otro ejemplo seria el del cliente que esta reatimauna presentacion y observa que alguien
del publico bosteza. Puede interpretarlo como quingbosteza estd aburrido porque su
presentacién no es interesante. Puede inclusoaliaery decidir que no sabe hablar en publico..,
en ninguln caso...

Otro en cambio interpretaria que si esa persostelm es porque esti cansada. Tal vez se
acosto tarde anoche y quiza seria una buena idea tnaa pausa para todos, de modo que después
de ella pudiesen prestar mas atencion. En estestsesentador no saca ninguna conclusion sobre
lo bien o mal que lo esta haciendo, ni mucho mepbse su capacidad para hablar en publico. La
experiencia es la misma en los dos casos, peigraficado es muy distinto. Cuando no conoces la
respuesta, cualquier interpretacion es tan rea@@ta cualquier otra.

Lenguaje abstracto

Finalmente, presta atencion también al lenguajéraadts, con palabras como «estrés» «relacién»
«fracaso» 0 «depresién». Los nombres abstractesrmmpmucho detalle. No hay en ellos sentido
de accion, el nombre abstracto no implica ni aot@ccion. Las abstracciones son el enemigo del
coaching basado en la accion.

Realiza el siguiente experimento:

+ Di mentalmente «La comunicacion es importante»seola que pensamientos acuden a tu
mente. Lo mas probable es que tus imagenes menst@asabstractas e inmoviles



» Ahora prueba con «Quiero comunicarme» y obsergaiaacion de actividad que conlleva.
Estas haciendo algo en lugar de contemplarlo.

Los nombres abstractos son (tiles y en ocasioressarios, pero el coach tiene que
asegurarse de que el cliente no los use de forbitubh porque eso indicaria que no hay cambios
en su experiencia.

«Mi comunicaciéon en esta relacion me estd causandcho estrés y mucho miedo»
contiene cuatro abstracciones («comunicacion»aei@l», «estrés» y «miedo»). Ningln coach
deberia pasar por alto una frase asi de su clientese momento deberia comenzar a indagar sobre
cémo se comunica el cliente, cdmo se relacionaggqué que le estresa y de qué esta asustado. Hay
gue colocar al actor en la abstraccion y darle.vida

Abstracciones como «comunicacion» son nombres, lpeque en realidad describen son
procesos. Cuando el cliente dice que esta muysestibeeso suena como si el estrés fuese alguna
entidad diferenciada, pero no lo es, es algo qtée sediendo, de modo que el coach debera
formular preguntas como:

* « ¢COmMoO sientes ese estrés?»
» « ¢CoOmMo, exactamente, te estas estresando?»
*  «¢Qué es lo que te esta estresando?»

Si el cliente dice que tiene miedo, el coach pymdguntarle qué es lo que le asusta. Si dice
que la comunicacidon es mala, debera averiguaén estd comunicandogué es lo que esta
comunicandogdmolo esta comunicando y qué va mal en la comunicacié

Muchas de las preguntas poderosas impiden alteliemsponder en lenguaje abstracto.
Cuando el coach convierte las abstracciones estétit verbos, proporciona al cliente la imagen de
gue es un agente capaz de elegir y de actuar.

Muchos de los patrones de lenguaje que hemos hadta aqui indican la presencia de
creencias limitadoras. Las creencias limitadorastitnyen a menudo nuestros mayores obstaculos.
Las creencias potenciadoras son, en cambio, nsesfmursos mas importantes. El capitulo
siguiente esta dedicado a las creencias



Resumen
El coaching tiene una estructura.

Comienza por establecer sintonia con el clientexglorar sus objetivos, valores y
creencias.

El coach le da a su cliente tareas y le apoyaieaaizacion, de modo que el cliente pueda
reevaluar sus habitos.

Las preguntas son el medio principal del coach pstudar a su cliente. Las preguntas de
coaching:

e Son invitaciones irresistibles a pensar.

» Tienen propdsito.

» Se centran cual un foco sobre la experiencia dsitel

* lluminan algunas areas de la experiencia del éigrtejan otras en la oscuridad.
« Contienen presunciones.

« Tienen una intencién honesta y esperan una respigestimente honesta

» Deben ser formuladas en el momento adecuado

* Recaban buena informacion.

e Construyen y mantienen sintonia.

e Suscitan estados emocionales en el cliente

Las preguntas poderosas comparten los atributoesigs:

e Comienzan habitualmente con la palabra «qué».

* Conducen a la accion.

» Estan orientadas al objetivo y no al problema

» Se centran en el presente y en el futuro, no pasgldo
« Contienen presunciones potenciadoras

» Tienen un propdsito definido.

La estructura basica de una buena pregunta deingaz

Qué... td... verbo... futuro positivo.



» Las preguntas tipo «qué» centran la atencion eoldjegivos y los valores.

e Las preguntas tipo «cémo» centran la atencion emazlo de lograr los objetivos del
cliente.

e Las preguntas tipo «cuando» centran la atencid gempo.

El coach utiliza estas diferentes clases de ptaguyara cuestionar las manifestaciones del
cliente, cuando éste utiliza un lenguaje que dengata su forma de pensar es limitada. Con el
objetivo de liberar al cliente para que pueda elggictuar, el coach cuestiona su lenguaje para
cuestionar la forma de pensar que lo inspira.

Cuestiona a tu cliente cuando manifieste:
opiniones irreflexivas

formule:
comparaciones inadecuadas
generalizaciones
presunciones injustificadas
interpretaciones inapropiadas

forme:
abstracciones
y realice:
lectura de mente
Pidele al cliente que sustituya «pero» por «y».

Convierte palabras de presion como «deberia...«xtemgo que... » en propdsitos
reemplazandolas por «puedo... » 0 «quiero... »

Tareas de refuerzo

Si deseas comprender, actla. Aqui tienes algumggsencias para que explores las ideas expuestas
en el presente capitulo. También puedes utilizarteso tareas para ti y para tu cliente si asi lo
deseas.

1. Observa qué preguntas formulas cuando estas tnaloeg@n tus clientes.

Experimenta reformulando tus preguntas de modaqoeencen con



la palabra «qué». ¢ Qué diferencia notas en ldachtle las respuestas que obtienes?

En una de las sesiones con tu cliente, reservandgi@ztos para formularle preguntas. No
hagas absolutamente nada mas que preguntar (a npmoseso resulte del todo
inapropiado). ¢ Que efecto tiene eso? ¢ Te resaita fa

Presta atencion durante un dia a todas las geraarialnes que escuches, como por ejemplo
«nunca», «siempre», «todos» 0 «nadie». Sin cueskis preglntate tan sélo cuantas de
ellas son literalmente ciertas y no tienen ningexeepcion.

Dedica otro dia a detectar palabras de presion qgapio lenguaje, como por ejemplo
«deberia...», «tengo que... » 0 «tendria que.ada@ez que te descubras utilizando alguna
de estas expresiones reemplaza la palabra de mpresidpuedo... » 0 «quiero...». ¢Qué
diferencia notas?

¢, Qué preguntas te gustaria realmente contestarftiladas. Por ejemplo:

« ¢, Como puedo ayudar a mis hijos a ser feliceagr éxito?»
« ¢, Cémo puedo tener buena salud?»
« ¢,Qué significa la muerte?»
« ¢,Puedo ser lo mejor que puedo ser?»
¢, Qué dicen estas preguntas sobre ti como persona?



7

Creencias: las reglas de tu vida

Las creencias son las normas de tu vida, las reg@ign las cuales vives. Estas normas pueden ser
liberadoras y potenciadoras, y darte permiso pageat tus objetivos y vivir de acuerdo con tus
valores, Pero también pueden ser obstaculos quanhagosibles tus objetivos o que te llevan a
pensar que no eres capaz de alcanzarlos.

Las creencias no son teorias huecas, sino priscif@aaccion, de modo que si quieres saber qué es
lo que cree una persona fijate en lo que hacenho gue asegura creer. Creemos en la gravedad y
actuamos como si existiera. No tratamos de compeob#entando caminar por el aire. Tampoco
parece que a la gravedad le influya lo que creasobse ella. En cambio, nuestras relaciones,
nuestras capacidades y nuestras posibilidades f@n influidas por nuestra creencia al respecto.

Construimos las creencias basdndonos en nuespasencias. Luego actuamos como si
fuesen ciertas. En cierto sentido son profeciassquautorrealizan. Si crees que eres una persona
agradable actuaras como tal, abordaras a la gbidamente, te mostraras sociable y disfrutaras
con la compafiia de otras personas. Estas a suevazoyeran con agrado y eso reforzara tu
creencia. Solemos pensar que las creencias estaadas por las experiencias, pero lo contrario
también es cierto.

Eso significa que puedes elegir tus creenclislos resultados que estas obteniendo te
gustan sigue actuando como hasta ahora y mantéregiscias. Pero si no te gustan actla de forma
distinta y cambia tus creencias.

Las creencias pueden cambiar y cambian realm8imeembargo, la creencia de que las
creencias pueden cambiar es en si misma un retorpachas personas, porque las ven como
posesiones personales. Hablan de «tener» y preseregncias, de «ganarlas» y de «perderlas». Y,
claro esta, nadie quiere «perder» nada. Resultdanomds productivo hablar de «abandonar» o
superar» creencias que de «perderlas».



También sucede que hemos invertido personalmenteiestras creencias. El mundo tiene
sentido para nosotros cuando nos las confirma;redepible y nos proporciona sensacion de
seguridad y certidumbre. Incluso puede sucedemgserecreemos en el desastre a condicion de
gue lo hayamos predicho. «Ya te lo dije» es unaefrmuy satisfactoria, no porque hayamos
deseado que la cosa saliese mal, sino porque asiestrencias quedan confirmadas.

Coaching con creencias

Alguna clase de coaching pude tener lugar sinrtcata las creencias. Por ejemplo, puede que un
cliente que acude para ganar o mejorar habilideetega ya la creencia de que puede hacerlo. De
forma parecida, el coach puede ayudar a otro eligoe recurre al coaching para solucionar un
problema personal o de negocios trabajando dergtontarco de sus creencias. Es lo que
denominamos «coaching de bucle simple», porqu@adicayuda al cliente a lograr su objetivo
definiéndglo e invitandole a emprender la acciérecbir realimentacién positiva, y a aprender en
el procesa.

Sin embargo, si el cliente duda de su capacideal glaanzar el objetivo, el coach tendra
gue indagar en sus creencias.

El coaching que trata con creencias es mas padearsjue no solo resuelve el problema,
sino que cambia la forma de pensar que constitliarigen de ese problema. Recibe la
denominacion de «coaching de doble bucle» porquedince la creencia del cliente en el bucle de
realimentacién. Y puesto que las creencias actimad®d de reglas omnipresentes sobre lo que es o
no posible, como resultado del coaching el cli¢atebién podra ser més creativo en otras areas de
su vida.

En este caso el cliente aprende que sus creaamtasa del problema son parte de él. Al
cambiar esas creencias puede emprender nuevasexdige no.

2. En lenguaje sistémico se denomina «bucle, apamb@so cerrado donde los resultado de cada paseairsos/estimulos
para el siguiente Las denominaciones «positivosnggativo» en relacion @&edback(realimentacion) no lo califican de «bueno» o
«malo», sino que se refieren a la capacidad dehelst de que se trate para reforzar o disminuituele, respectivamente tengo hambre,
pienso en comida, y como resultado tengo mas hafabtinulo/bucle positivo, refuerza el procesontmianas pienso en comida mas
hambre tengo). Tengo hambre, como algo, y comdtaglsutengo menos hambre (estimulo/bucle negadigminuye el proceso, cuanto
mas como menos hambre tengo) (N. del T.)



Objetivo,

problema,
cuestion
del cliente
Aprendizaje Accion

N

Realimentacion

Coaching de bucle simple

s6lo solucionen el problema, sino que conduzcanexas experiencias mas alla del contexto del
mismo.

Un modo de comenzar a trabajar las creenciaslidsite consiste en darle a rellenar el
formulario Creencias en el tiempwoef el apartado Recursos para el capitulo 6 deag 235),
disefiado para explorar las creencias acerca diath & belleza, la felicidad, el hogar, el amar, |
carrera y las posibilidades en distintas etapasudada. Por ejemplo, ¢,qué creias ta sobre la edad
cuando eras pequefio? Lo mas probable es que diadgdiemundo entre nifios (la gente de tu edad)
y adultos, la gente mayor. Luego, ya en tu adofesae estaban por un lado los nifios, luego tus
iguales y finalmente los viejos (incluso muy vigjosl entrar en la veintena la categoria de «muy
viejo» quizd comenzé a postergarse cada vez mékt&mpo, en proporcién inversa a tu cantidad
de pelo. ¢Y qué creias siendo nifio en relaciéretamor? ¢Y en la adolescencia? ¢Y a los veinte
afios? Se trata de un formulario sumamente revelgderdemuestra con claridad como cambian
las creencias. Puede que cambien debido a expesdepoderosas o que evolucionen de forma
natural.

Al hablar de creencias positivas con un clienbepgrueba si son un reflejo de su identidad.
Por ejemplo, tal vez un cliente diga «Quiero tefadicidad» Y Otro diga «Quiero ser feliz».
Aunqgue parezca lo mismo, el significado internadiésrente. Todo aquello que tienes no eres tq,
pertenece a algun lugar fuera de



Cambio
de

creencias

Objetivo,
problema,
cuestion
del cliente

Aprendizaje Accién

o/

Feedback

Coaching de doble bucle

ti y no forma parte de quien tu eres. Eso signifjua puedes «tenerlo» hoy, pero quiza perderlo
mafiana. Es mucho mejor vivirlo como parte integralet quien tu eres.

El espafiol y el portugués tienen dos verbos tistipara el inglés «to be$erimplica
permanencia, que algo forma parte de la existeteida personaEstar describe una situacion
temporal y se refiere mas bien al estado de laeneiel cuerpo en un momento determinado. Asi
pues, si digo que «Estoy cansada» me refiero atawle transitorio de mi cuerpo o incluso de mi
mente. Si digo en cambio que «Soy Andrea» me esfojendo a algo permanente. Puedo estar o
no cansada, pero siempre seré Andrea. Cuando eatmsada no pierdo mi identidad, se trata
simplemente de un estado transitorio; Boyeuna persona cansada. Y puedo decir « jSoy feliz!».
No importa que de vez en cuando esté triste, pagyena persona feliz.

El idioma inglés no hace esta distincién entre @nlkerbos, pero el coach si debe hacerla.
En ocasiones el cliente generaliza a partir dedesta creencias temporales y los incorpora a su



identidad: su propio lenguaje le induce a erros tieencias negativas temporales son mucho mas
faciles de manejar. He aqui una norma muy Util pacaach:

Convierte en temporal cualquier creencia negati€anvierte en permanente cualquier
creencia positiva.

Enséfale al cliente la diferencia entre las dasgae su lenguaje no las incluya.

Creencias potenciadoras

El coaching actla a partir de creencias potenciaddqui tienes algunas de las presuposiciones de
coaching. Actila como si fuesen ciertas y sera®aotcexcelente.

e Siquieres comprender, actua.

El primer principio del coaching consiste en quamkndizaje esta en la accion. El cambio
proviene de la accion, no de la comprensioén intedéclLa accién produce realimentacion y
aprendizaje. En coaching, la accién consiste enzawvahacia tus objetivos, vivir tus valores
y poner a prueba tus creencias, tanto respectmiario como a los demas.

* No hay fracaso, tan so6lo aprendizaje.

El fracaso es s6lo un juicio sobre los resultadesrto plazo. Que no hayas alcanzado tu
objetivo significa inicamente que no lo has alcdoz@mdavia. El fracaso no es una idea
sensata simplemente porque no se puede probaregazion. No puedes decir que has
fracasado a menos que abandones, y ésa es uriaretega.

» Tenemos todos los recursos que necesitamos, o psdagarlos.
No hay personas sin recursos, tan s6lo hay estadagales sin recursos. El trabajo del

coach consiste en sacar a la superficie los resunsernos del cliente. Nuestra sabiduria
profunda esta esperando ser descubierta.



Todo comportamiento tiene un propoésito.

Nuestras acciones no son aleatorias, con ellascst siempre de conseguir algo. Siempre
nos estamos moviendo hacia alguna clase de ohjativmue no nos demos cuenta de ello.
Méarcate, pues, tus propios objetivos, porque deolatrario te encontraras con muchas
personas que estaran encantadas de hacerlo por ti.

Tener alguna opcién es mejor que no tener ninguna.

Si le proporcionas a tu cliente una opcién mejoacigerdo con sus creencias y sus valores,
seguro que la acepta.

Lo estas haciendo lo mejor posible y alin puedesrlzamejor.
Creamos nuestra propia realidad.

Todos tenemos diferentes experiencias, interesémjlas de animo, compromisos, gustos,
disgustos y preocupaciones, de modo que nos forsaistintas creencias a partir de las
experiencias de nuestra vida, perseguimos distoijetivos y tenemos valores distintos.
Estas creencias, estos objetivos y estos valoresittoyen las caracteristicas principales de
nuestros mapas mentales, que a su vez dan formmuralo que percibimos. Actuamos
como si estos mapas fuesen reales. Puede que apas sean buenos y nos proporcionen
mucha libertad para explorar, o malos, insuficientdlenos de peligros aparentes, y nos
limiten nuestras posibilidades. El coach tiene mpip mapa, respeta la vision del mundo
de su cliente y trabaja con ella. Su intencién owsiste en acercar la vision del mundo del
cliente a la suya propia, sino en ayudarle a enaontas opciones en su propio mundo.

El coaching es una asociacion igualitaria y sin@rgé
Las relaciones son mas que la suma de sus partes.

Si crees que uno y uno son dos, sélo es porquelVida do el poder de la conjuncion «ys»:
el poder de la conexion.

El cliente tiene todas las respuestas.

El coach tiene todas las preguntas.



Estas presuposiciones pueden ser recursos deimgpactly valiosos. Supongamos que un
cliente tiene dificultades en su relacién de par8jassu pareja dejara de comportarse de tal o cual
manera todo iria bien. Cree que su pareja no esahie. ¢ Qué puede hacer el coach?

En primer lugar, observar a su cliente, prestana@bn a su tono de voz y calibrarle. A
continuacién, pedirle que elija alguna de las pesiciones poderosas que acabamos de ver o
invitarle a que piense alguna otra idea poderosaspocuenta e imagine que es cierta en esa
situacion que le preocupa. Supongamos que eliggesuposicion «Lo estas haciendo lo mejor
posible». El coach le pide entonces que imagineupamomento que eso es cierto en la relacion
con su pareja. ¢ Qué tal? ;Como se siente? ¢ Lpédrsar de otro modo?

En este ejemplo, el cliente dejaria probableméateulparse por la mala relacién y se daria
cuenta lo mejor que pudiera de que lo estd hacideleegundo lugar se daria cuenta de que su
pareja también lo esta haciendo, dado el mapa @alislad con que opera, y de que si tuviese una
opcion mejor la seguiria.

El cliente ha pasado de repente de querer queasgjapcambie de comportamiento, a
cambiar su propia forma de pensar en la situacianvgrla tanto desde el punto de vista propio
como desde el de su pareja.

El coaching calibrara a su cliente mientras égesa en su nueva creencia. Probablemente
hablara y actuara de forma muy distinta a comalichantes. El cliente no necesita pensar que la
creencia que ha generado el cambio es siempre,cgnp tan sélo que es de aplicacién a esa
situacion concreta.

Por ultimo, el coach le sugerird una tarea. Lxipréa vez que se enfrente a una amenaza de
altercado con su pareja recordara esa nueva caeemtuara como si fuese cierta y observara los
resultados. ¢ Seran éstos distintos de los hatsfu@lasi seguro que si.

En la siguiente sesion, el coach y su clienteizardn las diferencias y lo que éste ha
aprendido de la situacion.

Aqui tienes un resumen del proceso.
Intervencion de coaching: Empleo de creencias podesas
» Calibra al cliente mientras habla de la situacion

¢, Qué aspecto tiene?
¢, Como te suena?



¢, Que palabras utiliza?

Pidele que elija alguna de las presuposicioneodehing o alguna creencia potenciadora
que conozca Yy respete. ¢Qué creencia piensavamiinte que le puede ayudar en esta
situacion?

Pidele al cliente que imagine que esa creencigda.cPuede imaginar como seria si esa
creencia fuese cierta, o recordar alguna ocasid@ueno haya sido para él antes. Calibrale
mientras lo hace.

Pidele que imagine de nuevo la situacion, perowestadesde la nueva creencia. ¢En qué
cambiaria su forma de actuar? ¢Cémo cambiaria isoafale ver a la otra persona?

Calibrale de nuevo. Asegurate de que mantengasialofjia asociada a la creencia

potenciadora.

Cuando el cliente te informe de una diferencia tp@sicomo resultado de la nueva
presuposicion y puedas confirmarla calibrandolée thatarea de utilizar esta presuposicién
la préxima vez que se presente la situacion praftiem

En la siguiente sesion analizad juntos los resodtatl cambio.

Creencias limitadoras

Las creencias limitadoras son los principales dlgsade que no alcancemos nuestros objetivos ni
vivamos nuestros valores. Actian a modo de normasqs impiden lograr lo que en realidad es
posible, somos capaces de conseguir y nos merec&unasdo el coach formula la pregunta: «

¢, Qué te impide alcanzar tu objetivo?», las respaestelen ser creencias limitadoras.

Las creencias limitadoras suelen tener su origenaeinfancia, cuando imitabamos a

nuestros progenitores: los padres nunca son pasfdestas primeras creencias suelen permanecer
ocultas y no las evaluamos conscientemente comdtoadurambién absorbemos creencias
limitadoras de los medios de comunicacion. Lasserglevisivas presentan situaciones en las que
los personajes actian conforme a limitaciones dasude otro modo no habria argumento.

Veamos algunas creencias limitadoras tipicas:



«Tengo que trabajar muy duro para ganar muclkeraiy poder vivir. »
«Sin sufrimiento no hay beneficio.»

«Para ser feliz tengo que ser rico.»

«El éxito requiere tiempo.»

«No puedo fiarme de nadie.»

«La mayoria de la gente tiene mas suerte que yo.»
«No hay forma de superar un mal comienzo enda.wi
«No puedo trabajar con un ordenador. »

«No puedo vivir sin ese trabajo.»

«No puedo ganar sin que otros pierdan.»

«Nunca consigo lo que quiero.»

«Los otros son mejores que yo.»

«El coaching es dificil.»

» «No soy una persona flexible. »

» «No me merezco tener éxito. »

«No puedo lograr lo que deseo.»

«He llegado a mis limites. »

Estas y otras creencias limitadoras similares sofo ciertas si actias como si lo fuesen.
Supongamos que sean falsas. ¢ Qué diferencia cariparso? ¢ Vale la pena esa diferencia?
Identificacion de creencias limitadoras

En coaching basta a veces con ser capaz de exfaesaeencias limitadoras y prever sus efectos
para que el cliente las cambie y cambie con ellprspia realidad.

Las personas no suelen ser conscientes de susiasbmitadorasEl primer paso consiste
en convertirlas en lenguajédsi se ponen en evidencia y pueden ser examin&désten dos
formas muy sencillas de hacerlo. La primera com&ntel formulario para «Creencias limitadorass.
Formulario para la identificacion de creencias limtadoras

» Pidele al cliente que piense en un objetivo impbetpara él.

» Pidele que, con ese objetivo en mente, repita erakla cada una de las frases siguientes,
incluyendo en ellas el objetivo en el lugar reséovpara ello. Asi pues, si su objetivo



consiste en tener mejores relaciones, la primeirmadion dird: «Me merezco tener
mejores relaciones».

* A medida que avanzais, tanto el cliente como tinmisleberéis evaluar cada una de las
afirmaciones puntuandola del uno al diez. El ugaifica que no creéis en absoluto en esa
creencia y el diez que la creéis por completo.

1. «Me merezco alcanzar [mi objetivo]. »
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
No lo creo en absoluto Lo creo del todo

2. «Tengo las habilidades y la capacidad necesariasafizanzar [mi objetivo].»
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
No lo creo en absoluto Lo creo del todo

3. «Es posible alcanzar [mi objetivo].»
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
No lo creo en absoluto Lo creo del todo

4. «Tengo claro [mi objetivo].»
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
No lo creo en absoluto Lo creo del todo

5. «[Mi objetivo] es deseable.»
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
No lo creo en absoluto Lo creo del todo

6. «[Mi objetivo] es ecolégico.»
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
No lo creo en absoluto Lo creo del todo

7. «[Mi objetivo] merece la pena.»
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
No lo creo en absoluto Lo creo del todo



El resultado puede ser muy revelador. Las puntnasi bajas (menos de 7) indican
la presencia de una creencia limitadora, o bien tuepersona no ha pensado
suficientemente en el objetivo. El coach deber&stigar: « ¢Por qué dudas?» « ¢Qué te
hace?»

Como coach, ¢le das a cada afirmacion la mism&uacidon que tu cliente? Por
ejemplo, si el cliente dice: «Me merezco alcanmdrdbjetivo]» y detectas algin indicio de
duda en el tono de su voz o en su lenguaje corgmratie que puntles esa afirmacion con
un siete, aunque él le haya dado un diez. Cuestfma« ¢ Estds seguro?»

Recuerda que lo haces en favor de sus interesgsnas veces el cliente puntla
mas en funcién de lo que le gustaria creer que deé realmente cree. Asegurate de estar
convencido de la honestidad y la coherencia de @adale las afirmaciones de tu cliente.

La segunda forma de identificar las creenciagdiduras del cliente consiste en preguntarle
por qué no estd consiguiendo su objetivo. ¢Qué gueele frena? Sus respuestas pondran en
evidencia lo que percibe como limites. A menudos$imites estdn mas en el cliente que en el
mundo real.

Aqui tienes un buen principio con el que trabajar:

Cualquier cosa que el cliente diga que le impidmakar su objetivo proviene de él mismo
y no del mundo real.

Los obstaculos se crean en el mundo exterior airpdet las creencias limitadoras de la
mente del cliente.
El proceso PCM

Para alcanzar su objetivo, el cliente necesita ¢reg cosas:

Posibilidad Alcanzar el objetivo es posible.
Capacidad El es capaz de alcanzarlo.
Merecimiento Se merece alcanzarlo.

3.PAWen el originalPossibility, Ability, Worthinesskn ingles, la palabra «paw» signifiegarra»(N. del T)



Posibilidad, capacidad y merecimiento constituias tres claves del logro: el proceso
PCM.

Posibilidad

En primer lugar, el cliente tiene que creer queahijstivos son posibles... para él. De otro modo ni
siquiera intentara alcanzarlos.

Habida cuenta de que somos humanos y no supeshdool®s tenemos nuestros limites.
Sin embargo:

» No sabemos cuales son esos limites.
» No lo sabremos hasta que lleguemos a ellos.

A menudo confundimos la posibilidad con la compei® Pensamos que algo es
imposible, cuando lo que realmente sucede es qeab@mmosdmohacerlo.

Capacidad

Cuando un cliente cree que su objetivo es posibimenos sigue en el juego. El siguiente bloqueo
se presenta si el cliente cree que no es capakcalezarlo. El mismo le ha puesto un techo a sus
logros.

El coach puede facilitar a su cliente una creevgidadera basica:
Aun no has llegado al limite de lo que eres capaz.

El Gnico modo que tienes de demostrar que puddaszar un objetivo es alcanzandolo.
Hasta ese momento no lo sabes, de modo que es onegorque si puedes, lo cual es igual de
realista que creer que no puedes. Nunca podrassti@mague no puedes alcanzar un objetivo
porque probar una negacion es imposible. Lo Unieo muedes decir es que no lo has alcanzado...
todavia.

En otros tiempos se consideraba imposible queeuhwsmano corriera una milla en menos
de cuatro minutos, hasta que Roger Bannister lo dnizOxford el 6 de Mayo de 1954. A partir de
ese momento ocurrié una cosa sorprendente: cadamagatletas lo hicieron, hasta que un par de
afos después de la gesta de Bannister se contaltadopenas quienes la habian emulado



Este logro «imposible» es hoy en dia moneda caderien el atletismo. La hazafia de Bannister
cambio la creencia universal de lo que era impesibl

Asi que pidele a tu cliente que mantenga la meditta en relacién con su capacidad.

En ocasiones el cliente te anunciara alegremargenq tiene la capacidad necesaria para
hacer tal o cual cosa Hara gala de sus limitacjooesfundiéndolas con la modestia. Presta
atenciéon uno o dos dias y escucharas toda undlaetih cosas que la gente dice que no puede
hacer:

» «No sirvo para manejar el dinero.»
» «No puedo controlar lo que como.»
» «No consigo llegar a tiempo a ninguna parte.»

Cuando oigas esta clase de afirmaciones en botadiiente, pidele que cambie su lenguaje y que
diga por ejemplo:

» «Demomentao sirvo para manejar el dinero.»

* «Nocreoque sepa manejar dinero.»

 «Todaviano soy capaz de controlar mis habitos de comida. »
«En elpasadonunca he sido puntual en mis citas.»

Cambiar el lenguaje es el primer paso para canfifmrma de pensar y, por consiguiente,
la creencia.

Dejar de hacer esta clase de manifestacionesitcgestina buena tarea para el cliente que
tenga que liberarse de estos reconocimientos denjpetencia.

Eso no quiere decir que el cliente tenga que asegue es bueno en estas habilidades, ni
gue tenga siquiera que proclamar que las tiene. SHtrata de que deje de decir que no las tiene.
Al principio tal vez se sienta incbmodo, pero eddddo el primer paso hacia un enfoque mas
realista a la cuestion de sus habilidades.

El problema con las declaraciones publicas deniipetencia consiste en que los demas se
las creen. Como no esperan de ti que tengas éxitte piden que te las cuestiones. Al contrario,
refuerzan tu creencia.

Poner excusas por adelantado es otro de los patique encontraras en tus clientes. Te
anunciaran por qué van a fracasar o te detallaremnstancias insuperables antes de que estas se
presenten. Por lo general, si un cliente te prasamta excusa anticipada es porque



intuye que la va a necesitar. Prepara el terrena @afracaso. Tal vez haya muy buenas razones
para que no logre sus objetivos, como por ejempdagarre un fuerte resfriado justo cuando tenia
que realizar esa presentacion tan importante girediela pensar (o hablar) con la claridad que él
quisiera. Incluso en el caso de ser ciertas noiepavpresentar excusas de antemano porque eso
facilita el fracaso.

Merecimiento

Por ultimo, el cliente debe creer que merece alrasas objetivos. A menudo existe la creencia,

arraigada en la infancia, de que no nos merecequasla por lo que no hayamos trabajado duro. O

tal vez de que si conseguimos algo es Unicameatgagra la generosidad ajena y no por nosotros
mismos. Algunos clientes creen que para que elledan triunfar otros tienen que fracasar. Eso les
vuelve incongruentes con el éxito.

Una tarea para asignar a los clientes que se mimanesn esta situacion podra consistir en
reevaluar su infancia desde el punto de vista desgjlge merecen las cosas, y de que son los demas
quienes piensan lo contrario. De este modo la creessta en los deméas. A veces sera incluso
necesario que hablen con sus progenitores.

Parte del coaching méas valioso consiste en coirsgge el cliente sienta que merece las
cosas, que si merece tener los sentimientos queetis objetivos que desea.

Eso puede conducir a algunas conversaciones pladgumue llevaran al cliente a reevaluar
su vida entera. Las creencias culturales tambiggaju su papel. Por ejemplo, en el norte de Europa
existe la creencia generalizada de que no hasoteuigl trabajar duro por algo, no te lo mereces. Se
trata de una versioén sofisticada de la creenciaagegura que «sin sufrimiento no hay beneficio».
Eso es simplemente falso porque en otras cultsodse todo en algunas culturas latinas, prevalece
la idea contraria, a saber, que cuando algo rezdiemasiado esfuerzo es que no merece realmente
la pena. Puedes comenzar a sacudir esa claseeteiagecon preguntas como:

* « ¢ Que tendria que pasar para que te mereciod»e
* « ¢,Bajo que circunstancias te lo merecerias?»

* « ¢, Conoces a alguien que lo merezca?»



Ejercicio con el Proceso PCM

Es un proceso muy poderoso que puedes utilizartesrclientes para tratar con sus creencias
limitadoras.

e Pidele al cliente que explore alguno de sus olggtiimportantes con la ayuda del
formulario para la identificacion de creencias tadbras de las paginas 141-143.
Encontrara algunas creencias limitadoras en lassade posibilidad, capacidad o
merecimiento.

» Asegurate de que realmente desee ese objetivo groeba con el cliente la ecologia del
mismo. ¢ Es realmente bueno para él? ¢ Se correspondes valores? ¢ Puede perjudicar a
otras personas importantes en su vida?

* Preguntale qué es lo que le impide alcanzar etiabje
Trata los obstaculos que enumere como creenciaspmo realidades. Esos obstaculos
encajaran por lo general en alguna de estas categarias:

No tiene los recursos necesarios: personas, eqiepmo, etc. Tiene los recursos pero no
sabe qué hacer.

Sabe qué hacer, pero cree que no tiene la habilieleebaria para hacerlo.

Tiene la habilidad necesaria para hacerlo, pe®aue no merece la pena.

Cree que merece la pena, pero no se lo merecgasdee mal a un nivel profundo.

» Pidele que reflexione acerca de las creenciasalfimias que acaba de descubrir.
¢,De cuales esta seguro?
¢ De cuales no lo esta?
¢, Que creencias son importantes para la consealeiése objetivo?
¢, Cudles son, segln su opinién, los mayores obst&cul
¢, Cuales no son importantes?

Luego puede reflejar todo eso en el Cuadranteetncias\{er Recursos para el capitulo 6,
pag. 234. Las creencias de las que esta seguro y quensportantes para el logro del
objetivo iran en el angulo superior izquierdo.



Aquellas de las que no esta seguro, pero son imied, se anotaran en el angulo inferior
izquierdo. Aquellas de las que si esta seguro person importantes se anotaran en el
angulo superior derecho y las creencias de lanquesta seguro y no son importantes se
anotaran en el angulo inferior derecho.

e Pidele al cliente que elija una de las creenciagoitantes (del lado izquierdo del
cuadrante). Entre los dos, preparad una tareappaier a prueba la creencia elegida. No se
trata de demostrar que es falsa, sino de obtefiemiacién sobre ella. Las creencias
limitadoras crecen y proliferan en la sombra cuandareciben la luz del feedback del
mundo exterior. Este no es un proceso para cart@ancias, sino para exponerlas a la luz
del feedback. A base de actuar segun ella, elteliem convertido en cierta su creencia. Con
el feedback, la creencia se debilitara y a menudtieate la abandonard espontaneamente.

Cambio de creencias

Como demuestra el formulario para Creencias eremipb {fer Recursos para el capitulo [fag.
235), nuestras creencias cambian de forma naturalaago de la vida. Veamos cémo es este ciclo:

* Insatisfaccion con los acontecimientos presentes.

» Duda acerca de la creencia existente.

» Deseo de creer en algo distinto.

* Nueva creencia.

« La creencia anterior pasa a engrosar las fildaglereencias desfasadas.

Si quieres cambiar las creencias de tu clientd, teenes un proceso que se basa en lo que ocurre de
forma natural.

Proceso de cambio de creencias
» Identifica la creencia limitadora que el clienteéege cambiar.

Pidele a tu cliente que la escriba con palabras pragisas. Tan pronto una
creencia se identifica con palabras pierde la ndtadu poder se vuelve vulnerable.



Averigua cual es la intencién positiva de esa aigerg, Qué tiene de positiva para el
cliente, a pesar de que le limita de muchas otrases?

* Preguntale al cliente qué le gustaria creer err ldgaso que cree. La nueva creencia debe
reunir las caracteristicas siguientes:

Debe formularse en positivo (es decir, no debeermrtninguna palabra negativa
COMO «NO», «NuNca», 0 «ninguna/o»).
Debe estar abierta al feedback y, por consiguisetesusceptible de comprobacion
frente a la experiencia.
Debe ser ecoldgica (es decir, el cliente tienesguirse a gusto con ella y no debe
perjudicar sus relaciones con otras personas).
Debe satisfacer la misma intencion positiva guadancia a descartar.

» Pidele al cliente que escriba la nueva creencen€elgue estar cuidadosamente redactada.
Debera hablar de autodesarrollo y estar formuladéesnpo presente, como si estuviese
ocurriendo ahora mismo. Por ejemplo, si el objetiwnsiste en aumentar la confianza en si
mismo, un texto adecuado para la nueva creencidgpset:

«Creo cada vez mas en mi mismo y en mis capacidades

Eso la convierte en relevante ahora y le confiireccion y energia. No formule una
creencia como si ya hubiera ocurrido.

e ¢ Qué tal dudar de la creencia?
Pidele al cliente que evoque un momento en el qya dudado de alguna creencia. El
formulario para Creencias en el tiempeer( Recursos para el capitulo pag. 239
constituye una excelente preparacion. Luego pigiede desde este estado de duda, piense
en la creencia limitadora actual.
Mientras lo hace, comienza a socavar esa creereganandole:
¢,Cuales son los inconvenientes de esta vieja ¢a&enc
¢Encaja realmente en lo que a ti te importa? (Es2a los valores del cliente.)
¢Ha habido alguna ocasién en que lo que sucediesa @orrespondiese con esta
creencia? (Eso mueve al cliente a buscar un ejecqpitvario.)



¢, Que sentias al creer esa vieja creencia? (Esajbecd cliente vea la creencia en
el tiempo en lugar de ahora mismo.)

A continuacion sacale de su estado de duda. fsd®se conoce como «romper el estado».
Cuando el cliente ha entrado en un estado y quiknesiverle al presente distraele de algin modo,
tal vez con un chiste o pidiéndole que se levarse mueva un poco.

e ¢ Qué tal estar abierto a la creencia?
Pidele al cliente que evoque una ocasion en qua batado abierto a alguna nueva
creencia.
De nuevo el formulario para Creencias en el tieqppede ser de ayuda. Una vez en este
estado, pidele que piense en la nueva creencia.
¢ Qué siente?
¢ Es esa una opcion mejor que la creencia anterior?
¢En qué grado satisface la intencidn positiva dadancia anterior? ¢Qué tal seria creer
esto?
¢, Qué diferencia implicaria?
¢, Qué podria hacer que no esté haciendo ahora?
¢, Qué tendria que dejar de hacer de lo que es&nbacahora?

» Pidele al cliente que valore ambas creencias.
¢ Necesita refinar la nueva creencia?
¢Hay algin «si, pero»?
¢En qué es mas util la nueva creencia que la arteri

» Pidele al cliente que lleve la creencia anterioxmluseo de viejas creencias» (donde
siempre estara disponible por si algun dia la ri@ges

* jAccion! ;Qué hara de forma diferente como resal@a la nueva creencia? Asignale de
inmediato alguna tarea basada en esta nueva @apreciahora es cierta para él.

El cambio de creencias constituye una intervenpaierosa, susceptible de abrir el camino
hacia un gran cambio en la experiencia del clieaagécomo de hacerle avanzar rapidamente hacia
sus objetivos. El siguiente capitulo se centra temsantervenciones de PNL para el proceso de
coaching.



Resumen

Las creencias son normas para vivir. Pueden sengiadoras o limitadoras.
Son principios de accién sobre los que actuama® & fuesen ciertos.
Podemos creer en lo que queramos.

Nuestras creencias influyen sobre nuestras expie Hacen que algunas sean posibles y
otras no. Todos tenemos nuestra propia realidaehder y sustentada por nuestras creencias.
Actuamos segun esta realidad.

Las creencias cambian como resultado de la expégieunas veces gradualmente y otras
abruptamente.

Puedes saber lo que una persona cree por lo gaeri@mpor lo que dice. En el coaching de
bucle simple el cliente no cambia (ni necesita dafhhinguna de sus creencias.

El coaching de bucle doble obliga al cliente astioaar y cambiar sus creencias.

Las creencias del coaching son:

* Si quieres comprender, actla.

» No hay fracaso, tan sélo aprendizaje.

» Tenemos todos los recursos que necesitamos,eprqosdcrearlos.
» Todo comportamiento tiene un propdsito.

 Tener alguna opcion es mejor que no tener ninguna

« Lo estas haciendo lo mejor posible.

» Creamos nuestra propia realidad.

« El coaching es una asociacién paritaria y sig@cgi

« El cliente tiene todas las respuestas.

El primer paso al tratar con creencias limitada@ssiste en ponerlas en palabras.
Las creencias limitadoras suelen pertenecer aalde las categorias siguientes:
« Posibilidad Creemos que el objetivo es imposible

» Capacidad: Creemos que no somos capaces dedograr
» Merecimiento: Creemos que no nos merecemos adanz



La clave del logro consiste en creer en la padéddl, en la capacidad y en el merecimiento.

No podemos conocer donde estan los limites deofible para nosotros hasta que los
alcanzamos.

Es imposible demostrar que no puedes hacer alge @algo es imposible.

Nunca expreses publicamente lo que crees quaisdimitaciones.

Nunca le pongas excusas anticipadas al fracaso.

Las creencias cambian de forma natural a lo ldegla vida. El proceso consiste en:

« Insatisfaccion con los acontecimientos presentes.

» Duda acerca de la creencia existente.

» Deseo de creer en algo distinto.

* Nueva creencia.

* La creencia anterior pasa a engrosar las fildaglereencias desfasadas.

El coaching utiliza este proceso natural para camdseencias limitadoras.

Tareas de refuerzo

Si deseas comprender, actla. Aqui tienes alguggsencias para que explores las ideas expuestas
en el presente capitulo. También puedes utilizarteso tareas para ti y para tu cliente si asi lo
deseas.

1. Cuando tomas una decision, ¢en qué te basas? g Eeclos? ¢ En tu experiencia? ¢En las
opiniones de los demas? A menudo formamos creepttasamos decisiones segin lo que
otros dicen o lo que vemos en Internet y en losiosedke comunicacion. Pueden ser buenas
fuentes, pero no dejan de ser una experiencia gienda mano. ¢Qué han hecho esas
fuentes para merecer nuestra confianza?

Cuando tomas una decision, ¢ es realmente tuya?
La préxima vez que tengas que tomar una dectgiga dos hojas de papel.
En una de ellas anota todas tus experienciae sbbema. En la otra



escribe las opiniones ajenas y todo lo que hiayds y escuchado sobre la cuestién.
Acto seguido tira la segunda hoja a la papelera.

Mira de nuevo la primera hoja.

¢,Cudl es tu decisién, basada en tu propia expae

¢, Qué tres cosas intentarias si supieses que na flasasar?
Anoétalas en una hoja de papel.
¢ Por qué no las estas intentando ahora mismo?
Escribe las razones en otra hoja de papel.
Mira ahora esta segunda hoja. ¢Hasta qué puat® seguro de que son reales estos
obstaculos al logro de tus objetivos?

Presta atencion durante un dia entero y cuentaet@Es en que estas a punto de confesar en
voz alta que no eres capaz de hacer algo, o deajeees demasiado bueno en tal o cual
cosa. Detente antes de decirlo. ¢Cémo te hace senft Recuerda que no se trata de que
digas que eres bueno en algo, sino sélo de queigas tb contrario o que no puedes
hacerlo.

Rellena el formulario de Creencias en el tiemar pag. 235 en relacién con algun tema
gue te interese. Piensa ahora en lo que tus ptogesicreian sobre esa misma cuestion. Si
no lo sabes con certeza, deducelo de sus accightssta qué punto se parecen tus
creencias a las de tus progenitores?

Toma alguno de tus objetivos importantes y procésakravés del formulario para la
identificacion de creencias limitadoras. ¢Qué awsnpodrian impedirte alcanzar ese
objetivo?



3

Transicion

Dejar Inglaterra para vivir con Andrea en Bragjinico un gran cambio para mi. Inglaterra habia
sido mi hogar durante mucho tiempo. Sabia que aweérir en Brasil y estar con ella, de modo que
debia adaptarme a un nuevo pais, a un nuevo idjoanana nueva cultura. lba a perder de vista
todo el entorno que conocia y que habia hecholestgbvida. Al principio, en mi nuevo entorno
me faltaba la seguridad de lo conocido. A menudsemtia asustado. En ocasiones miraba al cielo
purpura de Sdo Paulo y me sentia perdido. Mis wibj@bitos ya no funcionaban, no lograba
hacerme entender con facilidad. También estabanuastiones practicas de trasladar todas mis
pertenencias desde Inglaterra a Brasil. Me pasénasuhoras al teléfono consultando costes de
transporte y aduanas. Al parecer, era reacio anderesl arte del transporte internacional. Mudarse
a otro pais significa mucho més que comprar uetbiltle avion y una maleta grande. Deseaba el
cambio de todo corazén, pero también estaba ldiénate! clima. De no ser por Andrea no habria
hecho el traslado. Ella fue quien me ayudd, me @jgedyizo posible la transicion.

La transicion es el momento mas dificil del coaghil cliente no se encuentra ya en su situacion
anterior, pero ain no se ha trasladado por compldt nueva. Ha perdido la seguridad de lo

conocido y no disfruta todavia de los beneficiosodeuevo. Se encuentra en una especie de limbo
y eso puede resultar muy incomodo. En esta fasdieslte necesita confiar en el coach y en sus
propios recursos. Si consigue cambiar de formaedsay, no le faltara el apoyo.

La transicién es algo asi como esa fraccion dersigen que das un paso adelante. No estas ni
donde estabas ni adonde vas. Tienes que hacertardede sin saber si vas a tener 0 no un
aterrizaje suave. Hay un momento de la pelitudéana Jones la Gltima cruzadajue ilustra a la
perfeccion este punto de transicion. El protagarsstenfrenta a la Ultima prueba antes de penetrar
en el santuario del Santo Grial, la ansiada joyasdecarrera. La necesita desesperadamente



para sanar a su padre, herido por los nazis. Bsidsn también a la basqueda del Grial para sus
propios propésitos malignos. Indiana Jones se aicual borde de lo que parece ser un abismo sin
fondo que tiene que superar si quiere alcanzabgiiw. El otro lado esta demasiado lejos para
llegar de un salto, y no hay a la vista puenteralgoor el que cruzar. Tiene que confiar en que
cruzar es posible, aunque el no sepa cémo. Fingnaanun paso en el vacio, sin saber si hay o no
algo en que apoyarse... y su pie aterriza sobdelgado puente de piedra. El puente ha estado ahi
todo el tiempo, sélo que él no podia verlo porgaeedeé su punto de vista (y también desde el
nuestro) la piedra con que el puente esti conetguil color se funden tan perfectamente con las
rocas del otro lado que resulta imposible distinguiTan s6lo podemos percibirlo cuando la
camara toma otro angulo de vision y nuestro héardo un suspiro de alivio, encuentra el punto
de apoyo que necesita para cruzar el abismo.

El modelo de transicion

[nsatisfaccion

Reto \

Cambio de Miedo
habitos /
Frustracion
Apoyo .
Aprendizaje Compromiso <—— El cogchmg
- comienza

Responsabilidad
Cambio de Accion

creenciavs\ /

Transicion

Modelo de transiciéon



Aqui tienes un modelo de transicion que muestcickl completo de coaching. El cliente comienza
desde el punto de partida con algin motivo deisfaation o un reto. Quiere un cambio. Quiere
ser mas feliz, aunque aun no tiene muy claro qle @se quiere en lugar de lo que tiene.

En la fase siguiente tiene que habérselas con isdonal cambio. Este temor puede
mantenerle atrapado en su dificil situacion presehal vez se sienta paralizado por el miedo e
incapaz de reaccionar. Experimenta frustraciona yrlistracion genera mas insatisfaccion, El
«coaching honda» es aquel en el que el clienteuswaren circulos hasta que la situacion empeora
tanto que la frustracién lo lanza finalmente fudeh circulo infernal, como si del proyectil de una
honda se tratara. El coaching honda es doloroso,gzemejor que nada.

Una vez fuera del circulo de miedo y frustraciln;liente necesita el apoyo del coach. La
relacion de coaching proporciona la estructura watde para apoyar al cliente y ayudarle a avanzar
hacia sus objetivos. Una vez que emprende la atiefe al punto crucial: la transicion.

El presente modelo de transicion se basa en ehtwpde doble bucle, porque las creencias
limitadoras pueden ser parte de los obstaculodegimepiden al cliente avanzar. Una vez superado
el punto de transicion cambiara sus creencias sthmésmo, sobre los demas y sobre aquello que
no es posible.

El sentimiento de pérdida es otra de las cuestiankas que hay que atender. La pérdida
puede parecer algo asi como una pequefia muedérgk tiene que despedirse de una parte de si
mismo. Recuerdo la experiencia de dejar Inglateara irme a vivir con Andrea a Brasil. Dejar el
pais donde habia vivido toda mi vida no fue unaisitat facil; habia alli muchas cosas que
valoraba y sigo valorando: los colores de los &batn otofio, el primer frio en el aire de
septiembre o el sabor del chocolate Cadbury, par £dlo algunas. Andrea me ayudé a cambiar mi
forma de pensar sobre todo ello de un modo muyilkende propuso simplemente cambiar una
palabra. En lugar de perder cosas, tenia que c@margzensar en términos de dejar cosas. Perder
algo no es una idea agradable, implica que te suakyd que esta fuera de tu control. Dejar algo,
por el contrario, es una opciéon. Cuando dejas edgoorque has decidido dejarlo. Cuando comencé
a pensar en dejar Inglaterra (en lugar de penspermer cosas que valoraba) me resulté mucho mas
facil manejar la transicion. Ahi fue donde Andreanenzé a disefiar el modelo de transicién

Una vez superada la transicion, aparece todo umdonuevo al alcance de nuestra mano.
Ese fue mi caso cuando me fui a vivir a Brasil: enpar a aprender el idioma y a hablarlo (aunque
mal, al menos al principio), contemplar como esdocpUrpura de Sao Paulo se oscurece al



anochecer, comer nuevos manjares en lugares destosy pagar en una nueva moneda, pasar el
dia de Navidad en la playa bajo el sol... y amaacsegundo de todo ello. Hice amigos nuevos
espléndidos, con los que me comunicaba en cinquéges distintos: sefias, lenguaje corporal,
musica, portugués e inglés. Eso me permitié asimiapreciar a mis amigos de Inglaterra de una
forma diferente. Todos ellos se portaron marawlosnte, me apoyaron y me ayudaron en mi
cambio, lo cual me permiti6 comprender lo que léstad significa realmente.

Hay mucho que aprender cuando emerges al otradedi transicion. Entre otras cosas, el
cambio de habitos. En mi caso no tan sélo signidilbédndonar viejos habitos, como por ejemplo
trabajar en solitario hasta altas horas de la n@the también aprender otros nuevos, como trabajar
con otra persona y compartir experiencias.

Finalmente, una vez realizada la transicion, teaetp toda una nueva serie de retos a los
que hacer frente. Asi pues, el modelo de transidéinque estamos hablando es tridimensional.
Imaginatelo como una espiral que sale de la pagmaéndose hacia arriba, hacia suefios mas alla
del suefio que ahora tratas de realizar.

Habitos

Un héabito es aquello que hacemos cuando no pensamiosque hacemos. Son sumamente (tiles.
No queremos tener que estar pensando siempre enotagie hacemos, sino tan sélo en las cosas
interesantes. Los habitos que funcionan bien somalgs. Nos proporcionan estabilidad. Sin
embargo, cuando queremos cambiar, los habitossgsene Para cambiar tu vida, para superar la
transicion, tendras que cambiar algunos habitges/jgor otros nuevos.

Cuando decides cambiar, los habitos pueden seraliema. Eres un gigante y tienes
mucha fuerza, pero un ejército de pequefios hamitede mantenerte tan amarrado al suelo como el
pobre Gulliver en manos de los liliputienses, gai@aspierta en la playa atado con centenares de
finas cuerdas. Tiene fuerza de sobra para rompelgdera de ellas, pero todas juntas le
inmovilizan. Esta tan indefenso como lo estamostnos a merced de nuestros habitos.

Muchos se forman en las primeras etapas de la widanca llegamos a cuestionarlos
realmente. Un amigo me contd cémo se adiestra a lekfantes en



India. Cuando aun son jovenes y no demasiado fjesgdes ata una pata a una estaca clavada en el
suelo. El pequefio elefante intenta liberase, perpuede y se rinde. Mas tarde, cuando ya ha
crecido y tiene mucha fuerza, sigue atado a la misstaca que antes y nunca trata de soltarse,
aunque ahora le sobre fuerza para hacerlo. Evitemte, en algdn momento de su vida decidid
gue la atadura era demasiado fuerte y abandonadntaido de liberarse.

¢ Qué es lo que mantiene a los habitos en su lugaPNL utiliza para ello el término
anclas. El anclaje es el mecanismo por el que timeée se convierte en el desencadenante de una
respuesta determinada. El ancla es cualquier dstivisual, auditivo o cinestésico que active en
nosotros una respuesta o un estado emocional.

Del mismo modo que las anclas de un barco le iempidoverse, también nuestras anclas
nos mantienen amarrados. Nuestra vida permanegiicagborque nos rodeamos por todas partes
de anclas que nos bloguean. Mira a tu alrededda, leabitacion. ¢ Qué ves? ¢ Tal vez esa foto de tu
familia que te hace sonreir y sentirte bien? Hauatdncla para buenas sensaciones.

Cada vez que lees el periédico o miras la teléwjdos publicistas tratan desesperadamente
de fijar en ti anclas de buenas sensaciones vitasila sus productos mostrandote a gente que se lo
pasa genial con ellos, de modo que la proxima uezvayas al supermercado y veas ese limpiador
del anuncio lo asocies con pasartelo bien y desmagrarlo. O que cuando veas un supermercado
lo asocies automaticamente con precios bajos yaugahdad. Tal vez suene en tu cabeza esa
tonadilla pegadiza del anuncio y te sientas indpi@entrar a comprar ahi.

Las anclas pueden ser visuales, como en el caperdenas, vestidos y coches. También
las hay auditivas, como cualquier fragmento mustcadadilla publicitaria o la voz de un amigo
querido. También cinestésicas, como el tacto depa preferida, la comodidad de tu sillon o el
calor y el perfume de ese bafio de espuma. Inclkister olfativas y gustativas, como el olor a
hospital (¢,por qué sera que todos huelen iguaét)sabor del café o el chocolate (jLindt!). Las
palabras pueden ser también anclas porque evoeas.idu nombre, por ejemplo, es un ancla
poderosa para tu identidad. Las anclas evocanosstadocionales. La mayoria de las veces no nos
percatamos de ellas, Sino tan soélo de los estadoaag provocan. Algunas son neutrales, algunas
nos inducen buenos estados y otras todo lo camtiaeisde la perspectiva del Coaching, no importa
gue los sentimientos que suscita un ancla searobuemalos. Lo que importa es si ese ancla es
habitual.



El primer paso hacia el cambio consiste en sesaente de lo que tienes en el momento
presente. Por consiguiente, una parte importariteodehing consiste en hacerle ver al cliente las
anclas de su vida cotidiana. Para ello existe amdtario (ver Recursos para el capitulg pag.
236). Cuando el cliente perciba el poder de las anskslara cuenta de cdmo determinadas anclas
activan en él determinados hébitos. Si quiere cantbhdra que modificar algunos de sus habitos.
Eso significa:

1. Ser consciente de las anclas que sustentan ebhabit
2. Crear un nuevo habito que sustente el cambio.
3. Crear nuevas anclas que sustenten el nuevo habito.

Veamos un ejemplo. Cuando (Joseph) vivia en Lontdabsjaba con un ordenador de sobremesa.
Estaba muy acostumbrado a él y habia desarrollgdaas habitos que me ayudaban a trabajar con
aquel equipo. Tenia mi escritorio organizado endar él y sabia donde estaban mis papeles. Todo
€s0 era un gran ancla para sentarme y ponermeea haduen trabajo, un ancla para un buen
estado de recursos y concentracion.

Cuando me trasladé a Brasil tuve que dejar asédorlenador. Junto con él se quedaron
todos aquellos habitos que tan laboriosamente hdbieonstruyendo a lo largo de los afios, hasta
desarrollar un método de trabajo que me funciotédra No eran malos habitos, pero tenian que
guedarse atras y necesitaba construirme una neegade anclas en torno a mi nuevo ordenador
portatil. El nuevo equipo era mas pequefio y mifdugatrabajo en nuestra nueva oficina brasilefia
distinto. Transcurrido un periodo inicial en el gue sentia perdido, fui creando una nueva serie de
anclas y ahora me siento incluso mas creativo gtesaNo tan solo trabajo con mi portéatil en
cualquier otra oficina, sino que lo hago en cuagqutro lugar del mundo. El aparato se ha
convertido para mi en un ancla aun mas poderosdaguanteriores para activar un estado de
trabajo concentrado, no sélo en mi oficina, sinacealquier habitacion de hotel o incluso en un
avién. Me costo algun esfuerzo, pero mis nuevostioll y valores me apoyaron.

Pensar que yo era mas fuerte que mis habitosraeneencia potenciadora que me ayudo
mucho. Después de todo, los habitos eran algo quamigmo habia construido y que yo mismo
podia desmantelar. El futuro seria mejor que ehgmsestaba seguro de ello. Cambiar aquellas
anclas formaba parte de la creacién del futuroleque quena estar. Ahora, instalado ya en ese
futuro deseado, me siento feliz.



Conciencia

Cuando respondemos a las anclas ho somos consailsht@momento presente. Funcionamos con el
piloto automatico y nos soltamos durante un tienigd@oaching consiste en explorar el presente y
disefiar el futuro. Ambas cosas necesitan de laiecia del momento presente. El trabajo del
coach consiste en despertar al cliente a lo qéesesediendo ahora mismo. El cliente necesita ser
consciente del momento presente, de otro modo daréa cuenta de cémo mantiene su problema.
Su viaje es una sucesién de «ahoras», de modoelpgepiestar atencion. «Ahora» es la conexion
entre el presente y el futuro.

Los habitos son pequefios trances, en esos montEjmsos de pensar. Son como rios que
te llevan en una direccion sin que te des cuerstaltae decides resistirte a la corriente. Unmsle |
mejores regalos que el coach puede hacer a stectiensiste en darle la oportunidad de salir de la
corriente y contemplar aspectos de su propia veldel una posicion desapegada y dotada de
recursos. Esta es precisamente la intencion dejéosicios de autoobservacion. En cierta medida,
estos ejercicios son espirituales porque te pennsiée testigo de tu propia vida y reflexionar sobre
lo que estas haciendo, en lugar de actuar sin pe@isando te sientes observado de este modo,
tienes mas claro qué cambios necesitas.

Sugerimos fervientemente que le pongas a tu eligigiunos ejercicios de autoobservacion.
Puedes disefiarlos tU mismo para cada cliente, ssgginecesidades. El objetivo del ejercicio es
simplemente tomar conciencia de lo que se est&indaj sin sentir que es malo o que hay que
hacer otra cosa. La autoobservacion no consisteagnbiar nada. No hay juicio, tan sélo
observacion. El cambio vendra mas adelante.

Disefio de un ejercicio de autoobservacion

1. Pon en claro cual es la cuestion para el clieQeéses lo que quiere explorar? ¢ Con qué no
se siente satisfecho en su vida?

2. Acto seguido formula el objetivo del ejercicio debdo siguiente: «Yo [cliente] quiero ser
mas consciente de [cuestion] »

3. Haz una serie de preguntas al cliente para queetgp®nda cuando se encuentre solo y en
un estado relajado y de plenitud de recursos. Mac@&sexaminar sus actos desde una
posicion desapegada, como si viera una peliculabServara a si mismo, la estrella de la
pelicula, pero sin criticar ni juzgar.



Aqui tienes un par de ejemplos de ejercicio decasgervacion:

Cuestion del clienteSe siente atrapado por demasiados habitos. Stgréeno esta siendo
suficientemente creativo.

Obijetivo del ejercicioQue el cliente sea mas consciente de sus habitos.

Plan de accién

1. Haz una lista de las acciones que repites cada dia.

2. Durante una semana, selecciona cada dia un hadtittalde esa lista.

3. Al final de cada dia, busca un lugar donde puedts solo y tranquilo. Reldjate, respira
profundamente, elige el habito del dia y formulagesiguientes preguntas:

« ¢,Qué activa ese habito?»
« ¢, COmMo me siento cuando actlo segun ese habito?»
« ¢, COomo reaccionan los demas hacia mi cuando setjiim ese habito?»

4. A continuacion anota las respuestas para comesigmléa siguiente sesion de coaching.

Cuestion del clienteSe siente incomodo al hablar con su jefe y ermgédml tratar con personas de
autoridad.

Objetivo del ejercicio Que el cliente se dé cuenta de su forma actudiad@ con personas de
autoridad.

Plan de accién

1. Durante una semana, haz una pausa un par de Veliasuna a la hora del almuerzo y otra
al final del dia. Busca un lugar donde puedas esthr y tranquilo. Relajate, respira
profundamente. Revisa lo que ha ocurrido a lo latgbdia y formulate las siguientes
preguntas:

« ¢,Qué reacciones he tenido hoy ante las personasutoridad?»
« ¢, COmMo me siento en cada una de esas ocasiones?»

« ¢,Qué trataba de conseguir en esos encuentros?»

« ¢ Qué reacciones obtuve?»

« ¢,Qué me impedia sentirme cémodo (en caso desffiecea)?»

2. Anota las respuestas en un diario para comentaral® siguiente sesion de coaching



Para el cliente, un diario constituye una ayudeontamte al aprendizaje por tres razones:

1. Le anima a tomar notas de lo que va aprendiendo.

2. Le permite tener fresco en la mente el materiad gégcutirlo con su coach.

3. Le permite revisar mensualmente el diario y comaratus progresos. A los clientes les
resulta muy facil olvidar lo lejos que han llegadio mucho que han aprendido.

Relaciones y transicion

Ayudar al cliente en sus relaciones es parte imptetdel coaching. Las relaciones forman parte
del proceso de transicién y pueden favorecerlo staghlizarlo. Con su forma de tratarnos, los
demas nos confirman quiénes somos. Si un clienwbiea sus relaciones también cambiaran,
porgue los demas no podran tratarle igual que §ategjue es probable que lo intenten).

Las posiciones perceptivas constituyen un recoracavilloso para ayudar al cliente en
cada aspecto de sus relaciones. Cuando el cliestzdhclarar o explorar la relacién con su pareja,
sus hijos, su jefe 0 un compafiero de trabajozatéi proceso siguiente:

Patrén relacién-coaching

1. Pidele al cliente que describa la relacién desgetaera posicion: su punto de vista. Pidele
que retroceda en el tiempo e imagine que esta sarpersona en una situacion tipica.
Procura que imagine la situacion de forma tan gividmo le resulte posible: el aspecto de
la habitacion, los colores, la hora del dia. Asatgide que se siente realmente en aquella
situacion.

2. Pidele que especifique lo que le ocurre en esaidalanediante las siguientes preguntas:
« ¢, Cudles son tus objetivos en esta situacion?»

« ¢ Qué tratas de conseguir?»
« ¢ Qué es lo que te importa en esta situacion?»



« ¢ A qué le estas prestando atencion?»

« ¢, Qué haces para alcanzar tu objetivo?»

« ¢Como ves a la otra persona? ¢Como la desasibifenfadada, quejosa, que quiere
disculparse, deshonesta, etc.)»

« ¢Hay algun conflicto en algun aspecto relacionemh las creencias, los valores, las
habilidades o el comportamiento?»

Cuando hayas obtenido esta informacién, distratiealte y hazle pensar en otra cosa para
«romper el estado».

Cuando se sienta dispuesto, pidele que se sit@gmda posicion con esa persona. Si
protesta y te dice que no quiere hacerlo, expligak no tiene que simpatizar o estar de
acuerdo con ella. Se trata tan s6lo de un ejerpaia que intente comprender el punto de
vista del otro y resolver el conflicto del mejor daoposible. Muchos conflictos se deben a
gue no comprendemos a nuestro oponente.

Haz que el cliente cambie fisicamente de lugar y@wvierta en la otra persona en la
medida de lo posible. Tiene que asumir la fisidogia forma de hablar del otro. Cuando
diga: «Estoy en esta posicion» estara hablando danmira persona. Se referira a su
verdadera identidad con su verdadero nombre. Fafenldls mismas preguntas para que las
conteste desde la otra parte de la relacion:

« ¢,Cudles son tus objetivos en esta situacion? »

« ¢,Qué tratas de conseguir?»

« ¢,Qué es lo que te importa en esta situacién?»

« ¢ A qué le estas prestando atencién?»

« ¢,Qué estas haciendo para alcanzar tu objetivo?»

« ¢,Cémo ves a la otra persona (es decir, a ti MBPOBOMoO te describirias desde esta otra
posicion? (me autojustifico, acoso, rifio, resutimimprensible, etc.)

Comprendemos a los demas gracias a nuestra hurdacahapartida. Aunque la otra
persona sea muy distinta, el presente ejerciciaplertara al cliente observaciones muy
valiosas. Puede ser muy interesante extraer tafuiariacion como sea posible sobre como
ve el mundo esa otra persona. Hacerlo ayudardaenngedida al cliente.

Si el cliente comenzara a deslizarse hacia la pairpesicion y a referirse a si mismo como
«Yo», recuérdale que debe mantenerse en segunid@®pobesde ahi descubrira cosas del



otro que jamas hubiese descubierto desde la priposiaion.
«Rompe ese estado» y devuelve al cliente a su @ipwesicion habitual.

Ahora pidele a tu cliente que se coloque a mitadaskeino entre las posiciones primera y
segunda, en un lugar desde el que pueda ver anasasopes. Pidele que, desde esta
tercera posicion, haga coaching consigo mismo.

¢, Qué es lo que ve en esta relacion?

¢En qué estan de acuerdo estas dos personas?

¢;Donde esta el conflicto?

¢ Desde esta tercera posicion, qué consejo seadsirfaismo en primera posicién?

Rompe estado.

Lleva ahora al cliente de nuevo a la primera pésigi pidele que se siente otra vez en la
silla de donde parti6. ¢Cudles de los consejoshgueecibido de si mismo en tercera
posicién va a seguir?

¢En qué medida le ha ayudado esta experiencia er gonclaro la relacion? ¢Qué ha
aprendido?

¢, Qué hara de forma distinta la préxima vez quaseesitre con esa persona?

Dale alguna tarea especifica para cuando encugatreievo a esa persona, de modo que
pueda poner en practica la inspiracion obtenidal efercicio.

Finalmente, ¢ qué opina de la experiencia de caear las tres posiciones?

¢, Cual de las tres le resulté mas facil de adoptar?

En el caso de que tenga preferencia por algunaadetres posiciones, una tarea
complementaria podria consistir en escribir unaciéh de los inconvenientes de dicha
posicion. (Por ejemplo, si tienes una primera posifuerte puede que parezcas testarudo.
Una segunda posicion fuerte podria llevarte a déactus propios intereses.)



Este ejercicio no sélo ayudara al cliente en efidn especifica, sino que la fluidez en
cada una de las tres posiciones y el conocimientrudl prefiere le ayudaran también en cualquier
otra relacion, presente o futura.

Para ilustrar la técnica que acabamos de desardamos a continuacién el ejemplo de una
sesion de coaching que supervisamos. James ea&h ¢ Michael su cliente. Michael queria
trabajar la relacion con Audrey, su hija de doaesatjue estaba aprendiendo a tocar el piano.

Michael refiia a la nifia porque quena que praetipar la mafana, antes de ir al colegio, y
se sentia mal por ello porque queria que la ni§faudara tocando. Ella, por supuesto, demostraba
una creatividad exuberante a la hora de encort@rsas para no practicar antes de salir para el
cole. De algin modo siempre habia algo mas urggpregehacer y el piano quedaba relegado para
mejor ocasion. Eso irritaba a Michael, porque fartiabia prometido practicar.

Es mas, Michael y su esposa habian acordado lguseebcuparia de que la nifia practicara.
Michael tenia la sensacion de que su esposa nolieuswpparte del trato y resolvia el problema
haciéndose cargo él, aunque se sentia mal porgoé@rsda pequefia.

Michael no pretendia echarle en cara a Audreyiredrd que costaban las lecciones de
piano, pero queria sacar el maximo provecho ds.dllamismo habia estudiado piano de pequefio
con un profesor muy malo y habia acabado dejandaluque ahora lo lamentaba. (Aqui tienes una
gran tentacién para el coach de hacer algo deidgeyapxplorar las razones por las que Michael
trataba de revivir, a través de su hija, lo quacéhabia hecho en su propia infancia. James supo
resistir la tentacién.) A pesar de todo, Michaeltta un poquito y le gustaba sentarse al piano e
interpretar algin ddo con la nifia. Eso tambiérulstapa a Audrey.

Después de escuchar toda la historia, Jamesnidra Michael una pregunta poderosa; «
¢, Qué seria para ti un gran resultado?»

Habras observado que la pregunta sigue el pawbmddeloqué... ta... verbo.., futuro
positivo.

Michael respondié que queria que la préctica dhkijsufuese divertida. No queria ser un
padre grufién, sino divertido. Deseaba que el pfaese para Audrey algo agradable. El valor
diversion parecia aparecer con fuerza y, ciertaenamt estaba presente en la situacion actual
descrita por Michael.

« ¢ Y que hay bajo el deseo de ser un buen patkeegjlo importante de eso?» Aqui James
hurgaba un poquito mas hondo en busca de los gai@® el objetivo.



Michael respondié que queria que Audrey disfrutgmandiendo, y afiadié con gran énfasis
gue deseaba tener con su hija una gran relacenga plazo.

James comentd que, sin duda, tanto Michael condredutenian una intencion positiva,
aunque de momento no estuviesen de acuerdo solme sdtisfacerla. Luego preguntd: « ¢Qué
haces para conseguir que practique?»

Michael respondi6é que habia «probado» un montécodas distintas, entre ellas ayudar a
la nifia cuando practicaba y tocar a duo con ella.

Eso es lo que hacia cuando la nifia ya tocabambppero ¢qué hacia para conseguir que se
pusiese a tocar?

«La rifio», respondioé Michael.

A continuacién explicdé coémo se irritaba con Audadyer que no se ponia a practicar, con
su esposa al ver que no cumplia su parte del conigwoy consigo mismo por irritarse.

Estaba claro que Michael prestaba atencion aregsog sentimientos de frustracion y a su
propia necesidad de conseguir que la nifia praaticar

James le invité entonces a colocarse en segunsiai®g a convertirse en Audrey y a
sentarse en la silla de enfrente. Le ayudd muchisitnarse en ese momento en concreto de cada
mafana en su casa: qué veia siendo Audrey, qeéeaido Audrey y qué sentia Audrey.

Desde la posicion de Audrey, Michael dijo unastas cosas:

«Detesto que me digan lo que tengo que hacer.»

* « ¢, Por qué no me deja tranquila?»

* « ¢, Por qué estara siempre tan activo por la na&®an
* « ¢ Quiero que se ponga a tocar conmigo?»

Con Michael todavia en la posicion de Audrey, Jahieo entonces un poco de coaching y
le pregunt6 qué queria y qué era segun ella loimp®. Averigud que le gustaba su profesora de
piano y que tocar ese instrumento era importaniz gl porque muchos de sus amigos lo tocaban.

Acto seguido james llevé a Michael a una tercersigion, de pie, entre las dos sillas y
equidistante de ellas.

« ¢,Qué crees que esta ocurriendo entre vosotimEyNto.
En tercera posicion, Michael podia ver que Audgeyeria practicar, pero no que la

sermoneasen. Que su padre la rifiese la privabalaetr de tocar el piano. Desde la tercera
posicion, Michael podia hacer coaching consigo rmismprimera posicion.



Comprendié que tenia que decidir con su esposa thaea ayudar a Audrey con el piano. También
vio que la palabra «practicar» se estaba convittiean negativa para la nifia. A partir de entonces
la invitarla a «tocar» ddos con él por la mafianarn@o lo hubiesen hecho y disfrutado con ello, la
nifia ya tendria el impulso necesario para contipteaticando el resto de la sesion matinal. Cuanto
mas divertido se lo pusiese a Audrey, mejor seakafa él mismo y mas valoraria ella el acto de
tocar el piano.

Michael regresé a la silla correspondiente ailagna posicion.
Para invitarle a la accién, James le pregunt®@ué;vas a hacer ahora?»

Michael respondié que iba a hablar con su espasadecidir quien de los dos asumiria la
responsabilidad de recordarle a Audrey que praetipar la mafiana. Asimismo, y durante toda la
semana siguiente, tocaria cada mafiana a dio odialg veria qué diferencia comportaba eso para
los dos.

Una semana mas tarde Michael dio cuenta de uo ék#oluto. Su relacion con Audrey
habia mejorado, lo cual era un resultado muchomagie lograr que la nifia practicara, a pesar de
haber sido éste el objetivo inicialmente declar&laoaching habia alcanzado al valor detras del
objetivo —la buena relacion— y Michael obtenia ndaslo deseado. Al mismo tiempo, Audrey
practicaba mas.

En este ejemplo James no llevé a Michael a la@yensicion, es la posicién del sistema, en
este caso, la familia de Michael. No obstante uswldesde la tercera posicién, Michael pudo darse
cuenta de que habia efectos sobre la familia y¥égqtes abarcaban dos areas importantes: la relacion
con su hija y la relacién con su esposa.

En un coaching de relaciones como el de este &etmmbién puedes utilizar la rueda de
perspectivas, atribuyendo cada uno de los espadgasga una de las cuatro posiciones perceptivas,
o utilizando diferentes perspectivas segun el ctmtque quieras explorar con el cliente. Por
ejemplo, en coaching de empresa puedes analiséuteion desde los puntos de vista del gerente,
del cliente, del director general y de la marcdadempresa. Pidele al cliente que, para comprender
mejor la situacién, se coloque en cada una de pstapectivas. Anota la informacién procedente
de cada una de ellas en el espacio correspondiente.
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La rueda de las perspectivas

Tareas

Muchos clientes disponen de un buen conocimiertaeictual de su situacion, pero no cambian
nada. Estan en el nivel del conocimiento, peracnéss sélo no basta para que las cosas cambien.

El paso siguiente eguerer Puede que el cliente quiera cambios, pero esotagipoco
basta. Necesita sabedmohacer los cambios, y ahi es donde el coach puedeamla diferencia
ayudando al cliente a liberarse de los habitos Yladecreencias que le impiden avanzar y
ayudandole a encontrar las estrategias mas adexcpadael cambio.

Y eso nos lleva al paso siguiergetuar. El circulo se cierra con la accién. Sin ellaotdm
anterior no es mas que un potencial que no sedeaen diferencia alguna. De ahi el énfasis que
pone el coach en que su cliente haga algo distinto.

Es precisamente este énfasis en el aprendizajmedio de la accién lo que distingue al
coaching de la mayoria de terapias. El coach le pwmhstantemente al cliente que haga algo



diferente, que cambie sus habitos, que sea masientesde si mismo, que cuestione sus creencias
y viva sus valores. Todo eso se traduce en tareas.

Una tarea es aquello que el coach pide a su elgunt haga como resultado del progreso
habido en cada sesion. Las tareas son siempresasegiespecificas. Tienen que estar claras en
cuatro areas:

« ¢,Qué vas a hacer?» (la tarea en si misma).

« ¢,Cuando lo vas a hacer?» (dimension temporal).

« ¢, Quién esta implicado?» (los demas).

« ¢ Cuando hablaremos de lo que ha sucedido?» §Eh atecesita estar informado de los
resultados de la tarea.)

PN pE

Las tareas estan siempre orientadas a la aceifplican hacer algo. La comprensiéon
cognitiva viene después. En este sentido, lassaegesentan un acto de fe, y ahi es donde la
sintonia es sumamente importante. Las tareas mpaeson agradables para el cliente, y no las
aceptara a menos que le sean planteadas dentradm del aprendizaje por la experiencia, nunca
como deberes que tiene que hacer, y ademas haaoer bi

La caracteristica mas importante de las tareasistenen que mediante ellas el cliente
aprende algo acerca de sus propios recursos, imdiepéeemente de que las haga «bien» 0 «mal».

El aprendizaje estéa en el feedback, no en el besuitado.

Las tareas pueden presentarse de dos modosadistinio retos o como peticiones.

El reto

El reto fuerza al cliente mas alla de los limites ge impone. Cuando desafias al cliente con una
tarea, le demuestras que crees en él y en su @tpaca hacer mas de lo que hace. El reto tiene
gue ser realista y no imposible, pero procura geeck lo suficiente a tu cliente para que ponga a
prueba las creencias sobre si mismo. Cuando haoeactlas como el paladin del cliente, das la
cara por él y le demuestras que crees en el adaqueecrea en si mismo.

Es posible que el cliente contemple con franceethdidad la tarea que le propones, en
cuyo caso tendras que rebajarla algo o negociarreto. No obstante, aun en el caso de que de



entrada no se plantee realizarla, aprenderd muaomgesnente probando, y su éxito puede ser
mucho mayor de lo que espera.

Nadie logra lo imposible a menos de que intensgplrentemente imposible.
La peticion

Una peticion es méas simple y esta mas al alcaneeugueto. Consiste en pedirle al cliente que
favorezca sus objetivos mediante alguna acciénretmclLa peticion no fuerza tanto al cliente
como el reto, pero aun asi a menudo se mostracéamntt a llevarla a cabo.

La peticion debe ser precisa, el cliente tienesgiber con exactitud lo que tiene que hacer y
qué resultado tendra.

Lo mas recomendable suele ser formular algune fraductoria antes de cualquier reto o
peticion, como por ejemplo: «Tengo algo que pedirteEl cliente te dara entonces permiso para
proseguir y se mostrara mas receptivo porque veagstertido de que le vas a pedir algo.

Es muy importante que la peticion contenga unlamor ejemplo: «Tengo algo que
pedirte. ¢, Puedes hablar con tu hijo sobre esteaantes de nuestra proxima sesion, la semana que
viene?»

Ensefiar al cliente a hacer él mismo peticionemslpuede ser algo extremadamente
poderoso en una relacién de coaching. Muchos ekesbn incapaces de mostrarse asertivos o
experimentan resentimiento cuando alguien les gugiehagan algo. También puede que se sientan
culpables por decir «no». Junto con todo elloyéal también sientan que no consiguen de la vida
todo lo que desean porque no saben expresar codadasus peticiones a quienes les rodean.
Cuando el coach proporciona al cliente un modelpeafieion clara, le esta ayudando también a él a
pedir claramente lo que desea.

Tareas simples y complejas
Las Peticiones y los retos pueden ser bastantdesinior ejemplo:
* Leer un libro.

* Ver una pelicula.
* Ver un video



* Ir a bailar.

» Aprender a cantar o cantar en publico.

* Hablar a los nifios.

« Contar cuentos a los nifios.

» Hablar ante el espejo.

» Apuntarse a un grupo de teatro de aficionadaguea
» Cambiar de indumentaria.

« Ponerse el reloj en la otra mufieca.

» Comprar un periédico distinto al habitual.

» Cambiar los muebles de sitio.

Las tareas pueden asimismo implicar acciones nraplefas:

e Crear una pruebasSi, por ejemplo, el cliente le tiene miedo aefe jy es incapaz de tratar
con personas de autoridad, puedes pedirle que temgatro contexto diferente alguna
experiencia de recursos que luego pueda utiliZdel® por ejemplo, que haga escalada. Si
acepta, luego podra generalizar ese coraje a atems de su vida. Después de todo, si
puede escalar la pared de una montafia sin mas gyedaus propias manos, pedirle un
aumento de sueldo a su jefe tiene que ser pan oomid

» Prescribir el sintoma Con lo cual queda bajo control, puesto que loehde modo
deliberado. Por ejemplo, si el cliente sufre téerifente de nervios y temblores antes de
hablar en publico o al hacerlo, pidele que lo aiupablicamente al comenzar a hablar y
gue «trate» de sentirse aln mas nervioso. Desaupue el reconocimiento debilita la
sensacion. Problemas como la ansiedad y los netdeidgan en gran parte del poder que
tienen ante nuestra resistencia a ellos.

* Modelar a otra personaPuedes pedirle al cliente que tome como modealtraapersona
que tenga los recursos que él necesita para resalgeestion que le aqueja.
Respuestas
Ante una peticién o un reto, el cliente tiene tespuestas posibles:

* «Si» El cliente esta de acuerdo. Se hace respondeliéetarea.



* «No.» El cliente rehlsa. No esta de acuerdo con é&atarentre ti y él no hay suficiente
sintonia para que la haga en este momento. Talovegté aun listo para hacerla.

* Negociacion.El cliente esta abierto a realizar la tarea, pgrere negociar los detalles o
tiene una contrapropuesta con la que se siente cdd®do y que podria favorecer
asimismo la accion.

Ten cuidado si el cliente dice que «intentaralizaala tarea. Por lo general eso significa
que no lo hara, o que le parece dificil. La palabimatentar» implica dificultad o incluso
imposibilidad. Si te dice que «intentara» pidele ge comprometa con un «si», un «no» o un
«depende». Entonces podras negociar con él ura digstnta si fuese necesario. Ten asimismo
cuidado si te dice que «podria hacerlo». Pideldaoambie por « jlo haré!».

Resultados

Cuando le pones una tarea al cliente, él puede pptehacerla y aprender algo importante. Este es
el mejor resultado posible, pero no siempre su@sde Puede que se olvide de hacerla. Si se
responsabilizé de hacerla, que la haya olvidadoreslato importante. ¢Cémo pudo olvidarla?
Tendras que revisar su grado de compromiso y algofiggndo un ancla que se la recuerde.
Hablaras del resultado en la sesién siguientel. Gieate olvida la tarea 0 no encuentra tiempa@par
hacerla dos sesiones seguidas es que, diga lagaend esta siendo coherente con ella, por lo que
tendras que hablar con él a fondo del asunto. Niencalpes. Es su tarea, su responsabilidad y su
vida. Siempre hay algo que aprender, incluso deligdos.

Otra posibilidad consiste en que el cliente redkctarea, pero que crea que no ha obtenido
un buen resultado. Coach y cliente pueden hablallde¢ Cudles eran sus expectativas? ¢Qué ha
aprendido del resultado? Tal vez tengas que dadetarea distinta con la misma intencion que la
anterior.



TAREA O PETICION

No la realiz( La realizc La realizc
(por ejemplo, se olvido) (resultado insatisfactorio) (resultado satisfactorio)
¢, Qué ha pasad ¢, Qué has aprendid ¢Que has aprendidc
¢,Qué has aprendido? ¢, Como te sientes? ¢, Como te sientes?
Comprobar compromit Redisefiar la tar Reconocimientc
Dar apoyo o ponerle otra distinta Integrar aprendizaje

(con la misma intencién
gue la anterior)

Hazla la proxima ve Realiza la nueva tare Avanza

Posibilidades de tareas

Responsabilidad

A lo largo de todo el proceso de coaching, losltadas pertenecen al cliente y él es responsable de
ellos. Coach y cliente comparten la responsabilideldproceso. Son socios. El hecho de que el
propietario del resultado sea el cliente no exitmach de la responsabilidad de dar lo mejor de si
durante el proceso. Cliente y coach trabajan juetosuna asociacion en la que, si lo hacen
enérgicamente, uno y uno suman mucho mas que daldcion es la misma que en el coaching
deportivo. Recuerda que cuando un atleta ganaafi@otes el y sélo él quien sube al podio a



recogerlo y a recibir las aclamaciones del publlanque hayan trabajado juntos para lograr ese
resultado, el coach se queda abajo. El atleta pmdrd reconocer publicamente el trabajo de su
coach, pero es él solo quien recoge los frutosgjoiaa.

Eso significa que el cliente tiene que asumiresponsabilidad. Debe responsabilizarse de
Sus acciones y, por consiguiente, de su propia vida

Responsabilidad puede sonar a carga pesada. Bahasrpersonas significa que los culpen
si algo va mal. Sin embargo, en términos de cogacbéescribe «respons-abilidad», es decir, la
capacidad de responder. El cliente tiene la capddai@ responder ante las tareas, las pruebas y las
peticiones que su coach le plantea.

Aqui tienes tres preguntas basicas para asegdeadae el cliente se responsabilice de sus
acciones y sus tareas:

1. «¢Qué vas a hacer?»
¢, Qué acciones va a realizar el cliente? DebenspecHicas, organizadas en el tiempo
y basadas en los objetivos y los valores del dieRueden ser tareas, peticiones o
pruebas puestas por el coach, o bien el clientdepdecidir qué hacer de acuerdo con
la sesion de coaching. Observa que la pregunta stjumodeloqué... td... verbo...
futuro positivo.

2. « ¢Cuando vas a hacerlo?»
Toda accion tiene que tener su correspondienteo pdazejecucion, de lo contrario
puede convertirse en una promesa hueca. Negocigucehiente un plazo claro y
realista. Muchas veces la gente cree que hacerdahl cosa sena una «buena idea,
pero a menudo eso no llega a ir mas alla del rdsdas buenas ideas y nunca se
convierte en accion. Esta pregunta garantiza gleehsiga.

3. « ¢Como sabré que lo has hecho?»
La accién tendra unos resultados definidos. El ltgscesita saber que la accién ha
sido realizada. El cliente puede telefonearle odada un fax o un correo electrénico
para informarle, dejando para la siguiente sesididcusion de los detalles.



Apoyo

El cliente necesita apoyo antes, durante y despeida transicion. El coach puede déarselo de dos
maneras: ayudandole a ensayar mentalmente lo dgeie duacer y ayudandole a colocar en su vida
anclas de apoyo.

Ensayo mental

Lo que sucede en el mundo exterior tiene que sucetdes en el mundo interior, de modo que
enséfiale a tu cliente a poner a prueba mentalreastebjetivos y sus tareas. Eso los hara reales en
su pensamiento, de modo que luego puedan manifestarel mundo exterior.

El ensayo mental funciona, pero como sucede elguiea proceso hay que seguir
determinadas reglas. Puedes ensefiarle el sigyiesteso a tu cliente en alguna de las primeras
sesiones de coaching, de modo que lo pueda utiiearpre que lo desee.

Proceso de ensayo mental

1. Define tu objetivo. Visualizalo con detalle de maglee estés absolutamente seguro de lo
gue tienes que hacer para alcanzarlo.

2. Relgjate. Visualizate a ti mismo haciendo la taneactamente como quieres hacerla. Es
importante que te veas a ti mismo en una imagenaindisociada. Todavia no se trata de
gue te imagines a ti mismo haciendo realmente &®@,t sino mas bien de que seas el
director de tu propia pelicula, en la que tu emesién el protagonista.

3. Haz esta pelicula tan perfecta como te resultébfgodimagina tantos detalles como puedas:
donde estads, qué ropas llevas, quién estd corntigo.Utiliza todos tus sistemas de
representacion. Ve las imagenes con la mayor elddsible. Escucha los sonidos y siente
los movimientos de tu cuerpo, incluido el equitbrCuanto mas detalle, mas rico sera el
proceso.

4. Una vez que estés satisfecho asdciate a la imagetgcir, imagina que lo haces realmente.
Ve lo que verias si lo estuvieses haciendo. Oypuoirias. Observa a las demas personas
en la imagen y como reaccionan

5. Si algo no te parece del todo bien, vuelve a Il gkl director y haz los arreglos
pertinentes.



6. Cuando estés completamente satisfecho de lo quanabdvalo como si de un video de tu
coleccion privada se tratara. Podras visionarlmpie que lo desees.

Estructuras

Las estructuras son las anclas que el coach ayedeaa a su cliente para que éste recuerde su
vision, sus objetivos y sus valores, asi comodamoaes que tiene que emprender.

Por ejemplo, un cliente colg6 del revés un cuddrta pared del despacho de su casa. Cada
vez que lo veia (y tenia que verlo cada dia) retmrdque hay otras maneras mas creativas de
contemplar cualquier situacion. Esta era una dsiraique cred para ayudarse a si mismo a adoptar
nuevas perspectivas y ser mas creativo. Otro eliemicambié de mufieca el reloj para acordarse de
poner en marcha el despertador y levantarse mggdampara meditar. Los clientes suelen tener
buenas intenciones, pero a veces necesitan apogasedas recuerden, puesto que los habitos tiran
de ellos en la direccion contraria. El coach s @ lo mejor de su cliente, con esa parte daeél q
quiere cambiar para ser mas y vivir una vida mésal

Al igual que las anclas, las estructuras puedenvissiales, auditivas o cinestésicas.
Muéstrate creativo al construir estructuras pasalientes.

Aqui tienes algunos ejemplos de estructuras:

* Marcar calendarios.

« Dejarte a ti mismo mensajes de voz.

e Poner la alarma de tu reloj o de tu teléfono mawkterminadas horas.
* Repartir pegatinas con afirmaciones por toda la.cas

« Escuchar una cinta de relajacion.

* Buscar un compafiero de ejercicio.

» Elegir una nueva pieza musical para escuchar emaliuman

e Colocar una fotografia sobre tu escritorio.

Sin embargo, con el tiempo nos acostumbramos estascturas y, transcurridos uno o dos
meses, pierden eficacia. Cuando eso suceda, raéssihventar nuevas estructuras junto con tu
cliente.

Puedes ayudarle a construir sus estructuras eguimas como:



* « ¢Qué podrias hacer para recordar esto?»

* « ¢COmMo podemos seguir tu progreso en esa tarea?»

* « ¢CoOmo te acordaras de hacer esto?»

*  « ¢Qué puedes hacer para ayudarte a realizarcegia segularmente?»

Cumplimiento

Finalmente, llegard un momento en el que el coacu \liente decidiran que el trabajo ha
concluido. Por descontado, el trabajo de alcanbgtivos y vivir segin los correspondientes
valores no acaba nunca. El fin de la relacién decltimg no es mas que un momento en ese
proceso. Como sucede con todo buen maestro, eljdralel coach termina cuando deja de ser

necesario.

Los criterios para dar por concluida la relaci@écdaching deben decidirse cuando ésta se
inicia. A menos de que algo dramético interrumparekceso, la relacion entre coach y cliente
acabara cuando los dos estén de acuerdo en dient? ba encontrado lo que buscaba.

Al final del proceso, cliente y coach deberian ver

Excelencia consistente y sostenida a largo plada antuacion del cliente en el campo
por él elegido, medida tanto por los estandaresigmente acordados entre los dos
como por estandares objetivos, sean éstos indepdasio de otra indole.

Capacidad de generacion y creatividad. El cliesteapaz de encontrar sus propios
caminos para progresar. Se ha vuelto mas autastici

Tanto para el coach como para el cliente, terngpnaréxito una relacion de coaching proporciona
una sensacién maravillosa. La sesion final puedarseesumen de todo el proceso. En ella puedes
preguntarle al cliente:

« ¢,Qué es lo que mejor te ha funcionado en esteidgelde coaching?»
« ¢,Qué fue lo que no te funcioné bien?»

« ¢,De qué te sientes mas orgulloso?»

« ¢, En qué momento tuviste mas miedo?»

« ¢, En qué momento estuviste mas sorprendido?»

« ¢,Cuando te sentiste con mas poder?»

« ¢,Qué es lo que mas ha cambiado en ti?»



e ¢« ¢Qué eslo que ha cambiado en tu relacionosoddmas?»
» e« « ¢ Cudles son ahora tus expectativas sobreniafis

Resumen
Transicion
El modelo de transicion abarca todo el ciclo dechivay.
El cliente comienza con un problema o una situmgife quiere cambiar.

Tiene que tratar con el miedo al cambio y puede spi sienta frustrado por la falta de
progresos.

Una vez fuera del ciclo de miedo y frustraciérn;lente entra en la fase de transicién. Aln
necesita el apoyo del coach. El cliente asume dporesabilidad y toma un compromiso por el
cambio. La relacion de coaching proporciona unauestra para apoyar al cliente y ayudarle a
avanzar hacia sus objetivos.

La transicion constituye la fase mas delicadaadelching. El cliente ya no esta en su
antigua situacion, pero tampoco se ha instaladgartinompleto en la nueva.

Ayuda que el cliente piense en términos de dejsasatras en lugar de perderlas.

Habitos
Los habitos proporcionan estabilidad a nuestra. vida

Cuando queremos cambiar, nuestros habitos séeresiscambio.

Para cambiar tu vida, necesitas cambiar alguntigosay crear otros nuevos.

Los habitos se mantienen en su lugar por medandis.

Un ancla es un activador visual, auditivo o ciésisb asociado con una respuesta
determinada o con un estado emocional concreto.

Casi siempre nos damos cuenta de los estadoshpei®los habitos.

Algunas anclas son neutrales. Otras nos sitUastados buenos. Otras, en cambio, pueden
colocarnos en estados malos

Con la ayuda del coach, el cliente:

Sera mas consciente de las anclas que mantienbalsites

Creara nuevos habitos que apoyen el cambio queecheeer.

Creara nuevas anclas que apoyen los nuevos habitos.



Para poder explorar el presente y disefiar el dutelr cliente necesita ser consciente del
momento presente.

Los ejercicios de autoobservacion constituyen osg@ioderosos para ayudar al cliente a
apreciar no solo dénde se encuentra, sino tambi@o sus habitos le mantienen en ese lugar.

La autoobservacion no consiste en cambiar nadatan sélo en observar sin juzgar.
Es muy util que el cliente mantenga un diarioulpregreso en coaching.

Utiliza las tres posiciones perceptivas (primsegunda y tercera) para ayudar al cliente en
sus relaciones.

Peticiones, retos y tareas
El coach conduce a su cliente a emprender la apcidiéndole tareas, retos y peticiones.

El reto fuerza al cliente mas alla de sus limdig®impuestos.
La peticion invita al cliente a emprender una@eaoncreta para favorecer sus objetivos.
La tarea es mas compleja que la peticion o el reto
El aprendizaje del cliente esté en el feedbaclemel éxito del resultado.
El cliente es responsable de los resultados dacsisnes y, por consiguiente, de su vida.
Hay tres preguntas basicas para asegurarte dgl gliente asume la responsabilidad de sus
acciones:

« ¢ Qué vas a hacer?»

« ¢ Cuando lo vas a hacer?»

« ¢,Como sabras que lo has hecho?»

El cliente necesita apoyo del coach. Este puenieoptionarselo de dos formas distintas:

Ensefiandole a ensayar mentalmente sus objetivos.
Ayudandole a crear anclas en su vida.

El coaching acabara cuando coach y cliente estétuierdo en que cliente ha conseguido lo que
vino a buscar, a menos que ocurra algo dramatieargerrumpa el coaching.



Tareas de refuerzo

Si deseas comprender, actla. Aqui tienes algurgsesicias para que explores las ideas expuestas
en el presente capitulo. También puedes utilizarteso tareas para ti y para tu cliente si asi lo
deseas.

1. Piensa en algun cambio que haya tenido lugar giléu ¢ Recuerdas cual fue el punto
de transicion? ¢,Qué te hubiera hecho mas facitassicion? ¢ Qué habitos cambiaste?

2. Elige uno de tus habitos presentes que quierasiagrabmo morderte las ufias.
¢ Cudles son los beneficios de ese habito?
¢ Cuando comenz6?
¢,COmo te sientes al respecto de ese habito?
¢, Cémo encaja ahora en tu vida?
Cada vez que te des cuenta de ese habito, deteirstante y repite:
«Elijo hacer esto». Observa como cambia tu expeeen

3. Comienza a desarrollar tu intuiciobn acerca de Easgnas. Interésate y obsérvalas en
restaurantes y lugares publicos. Fijate en cémangeven. Adivina sus ingresos
anuales y su ocupacion. Adivina su edad. Ahoraoedabna pequefia historia de su vida
donde nacieron y qué clase de vida han tenido.

Es divertido y aguzara tu poder de observacion.

4. Desarrolla un ejercicio de autoobservacion paranger consciente de tus pensamientos
y tus juicios acerca de tus obijetivos.

Relajate al final de la jornada.

Siéntate y ponte cdmodo.

Formulate las siguientes preguntas y anota gmiestas en tu diario:
« ¢ Qué es lo que ocupa mis pensamientos ahora fhismo
« ¢A quién me siento mas unido en este momento?»
« ¢,De quién me siento mas distante ahora mismo?»
« ¢, Sobre qué objetivos he trabajado hoy?»
« ¢,Qué haré mafiana de forma diferente?»



5. Completa el formulario de Anclas diariggg. 236.
¢, Qué te dice de tu vida cotidiana y de tus h&bitos
¢, Como puedes incrementar el nimero de ancla® guomen en un buen estado?
¢, Como puedes eliminar de tu vida las anclasegperten en un mal estado?

6. Elige alguna relacion importante para ti y utilan ella la Rueda de las perspectivas
(pag. 237.
¢, Qué piensas de esta relacion desde la primem@usiAnota tus pensamientos en el
cuadrante correspondiente a esa posicion. Pasktesagunda posicién. Sé la otra
persona. ¢(Qué piensas ahora de la relacion (sikndiira persona)? Anota los
resultados en el cuadrante correspondiente a imdagposicion.
Revisa ahora lo que has escrito desde ambas pwesicigCOmo es esa relacion? Anota
la respuesta en el cuadrante correspondienteseckera posicion.
¢De qué sistema formdis parte tanto ti como esapatrsona? ¢(COmo encaja esa
relacion en este sistema? ¢ Como afecta para lgaraanal a esta relacion el hecho de
estar dentro de ese sistema? Finalmente, ¢quéa@sdéa emprender como resultado
de tu nueva comprensién?



El suefio continla

De repente estamos en el interior de la catedsam@icho mas grande de lo que pensabamos. Las
paredes son muy gruesas y estan hechas con gtandass de piedra, oscura, muy fria y himeda
al tacto.

Nadie nos podria oir ahora desde fuera si pidiésemuxilio. Cada palabra que
pronunciamos parece resonar por todas partes.tedrahescucha lo que decimos y lo repite mil
veces con su pétrea voz.

Escuchamos el viento silbar entre los torreones.

Mirando hacia arriba vemos unas vidrieras de esl@ue iluminan el lugar con una luz
suave, pero insuficiente para movernos con seglrittay demasiados angulos y piedras
irregulares. Nos quedamos quietos y en silencio.

En la puerta principal aparece la mujer. La lusd@éampara arroja sombras alargadas sobre
el suelo y las paredes. Se mueve con soltura. Eaecialgunas velas que nos permiten ver mejor
donde estamos y decidir adénde queremos ir.

Ahora vemos algunas cosas que antes no veiammodageenumbra sigue cubriendo otras y
€s0 nos alegra.

La mujer sonrie.
Comenzamaos a explorar los alrededores.

En un rincén encontramos algunas hermosas piezastd, olvidadas durante afios, con
polvo que se ha acumulado en silencio sobre sufwipe

La mujer ahora intenta abrir una pequefia puerta antes no habiamos visto. Por fin
consigue hacerlo, con un sonido que nos dice e abia abierto desde hacia muchos afios.

La luz que entra de repente por esa puerta nga,céostumbrados como estamos ya a la
penumbra del lugar.

El pasillo de luz nos atrae hacia una escaleralivetde caracol.

Corremos hacia ella, pero nos paramos en sear ahvcartel que dice:

« iSTOP! {PELIGRO! i{NO PASAR! »



Miramos atras, pero la mujer ha desaparecido. gier desaparece cuando mas la
necesitamos? jTiene que decirnos que tenemos qgae ha

Parece que esa escalera conduce a la parte latdifit@o... Nos asomamos a la portezuela
y miramos hacia arriba, pero no conseguimos verattésle la primera espiral.

¢ Qué puede haber de tan peligroso en una escalera?

¢, Quién ha escrito ese cartel?

\




TERCERA PARTE

LA PRACTICA DEL COACHING
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Coaching en accion

Hasta ahora hemos visto numerosas ideas y herr@amida coaching. Ha llegado el momento de

juntar todo ese material en una sesién de coach®@mo aplicar en la préactica lo que hemos visto
hasta ahora?

Aqui te muestro una sesion de coaching que reatigamon Robin, un cliente que tenia problemas

para decidir a qué trabajo dedicarse. Habia sidpéeta durante unos afos y uno de sus objetivos
era hacer algo de coaching de empresa.

Por lo general, las transcripciones sélo recogenpklabras del cliente y del coach. Sin
embargo, opinamos que en el lenguaje corporal lgmite hay tanta informacién como en sus
palabras, de modo que lo hemos descrito alli doremos que resulta relevante.

Robin comienza la sesion sentado sobre sus maondas piernas cruzadas. Eso podria
interpretarse como que esta cerrado, pero como@hemos calibrado lo que esa postura significa
para él, dejamos abierta la cuestion.

Coach ¢ Sobre qué objetivo estas trabajando actualmente?

Robin Quiero cambiar la direccion de mi carrera. Hévdjado algunos afios como terapeuta.
Trabajo sobre todo con personas con problemash@sugrocedentes de las capas menos
privilegiadas de la sociedad), pero siempre miateaesado el mundo de los negocios. Sigo
trabajando como terapeuta, pero hay una dualidai e

En esta fase el coach esté reflejando el lenguajmoral de Robin, sentado con las piernas
cruzadas e inclinado hacia delante.

Robin Que haga la mayor parte de mi trabajo como tetapeon esas personagefticula con
ambas manos hacia su izquiefdeen un entorno empresariglefticula hacia su derecha
es en parte una cuestion de dinero. En el mundpremsarial puedo ganar mas,



y quiero tener mas dinero

En este momento el coach tiene ya mucha formadi@y. una dualidad. Por un lado
(literalmente) Robin quiere continuar trabajandoncoterapeuta. Por otro quiere trabajar en el
entorno de los negocios, lo cual le aportaria mes/argresos. Resulta interesante recordar que el
movimiento visual habitual para una persona digstoao en el caso de Robin) al visualizar es
arriba a la izquierda para experiencias recordaglagsriba a la derecha para experiencias
construidas. Las imagenes recordadas suelen prodetipasado, mientras que las construidas
pueden venir del futuro. Segun eso, es posibleeguia forma de pensar de Robin trabajar como
terapeuta pertenezca a su pasado y el entorno sampigertenezca a su futuro. Robin también ha
dicho que el dinero influye en su decisién. El dinen si mismo no es un valor, pero puede
comprar muchas cosas que quiza Robin valora. Ethcazecesita averiguar los valores
correspondientes a ambas opciones. Solo entoncka Rwbin tomar una decisién o llegar a un
compromiso.

A continuacion el coach recapitula.

Coach Entonces, por un ladgésticula hacia la derecha de Ropquieres trabajar en el mundo de
los negocios. Por otr@égsticula hacia la izquierda de Robisigues valorando tu trabajo
como terapeuta con personas que tienen probléfrdises que el dinero es importante en
todo esto.

Robin afirma con la cabeza.
Coach: De modo que asi es como se ve la situacion desde festicula hacia la derecha y la
izquierda de Robin, anclando de nuevo las dos ogsiouna a cada ladlo.. (Y como se relaciona
eso con diferentes aspectos de ti mismo?

Robin se para a pensar.
Robin A la izquierda esta lo conocido, lo que me resafimodo y apela a mi valor de ayudar a la

gente jEs tanta la gente que tiene problemas guse merece! Me preocupa sobre todo
cuando hay nifios involucrados.



Coach ¢Ayudar a la genteRgcapitula el valdr

Robin asintiendo con la cabeza:
El otro lado apela a mi necesidad de reconocimigtibertad.

Coach De acuerdo. Asi, pues, tenemos una clave paibiegliferentes partes de ti mismo... ¢La
parte terapeuta consiste en ayudar a la gente?

Robin asiente con la cabeza.
Coach Y la parte empresarial consiste en reconocimigtitoertad.
Robin asiente de nuevo.

Llegado a este punto, el coach ya ha generadonginy ha anclado firmemente ambos
aspectos de la cuestiéon: los negocios a la dengdhaerapia a la izquierda. El primer nivel de
valores de ambos aspectos esta también claro: aeicniento y ayudar a la gente. El objetivo
consistird en armonizar de algin modo ambas fa@atague alun no esta claro como hacerlo.

Coach ¢ Podriamos tratar de imaginar como serian angm@snes en términos de lo que veriamos
y oirfamos en cada una de ellas, o de lo que pida de los dos entornos de trabajo?

Robin, mirando hacia abajo y hablando en voz bajaaye:
Tengo una imagen y un sentimiento muy claro eaci@h con la parte de mi mismo
correspondiente a la terapia. Es muy cémodo, famtdo que me hace sentir como por su
baja intensidad.

En este momento, el coach comienza deliberadansergesticular de forma un poco
distinta, con movimientos mas circulares, de magwlgs dos lados no estén tan diferenciados.

El coach formula la pregunta siguiente con ledtijuvoz suave, igualando el tono del
cliente.

Coach Tenemos, pues, una imagdopin lo define a$iy un tono de vozHaja intensidafl que
estan ahidesticula hacia la izquierda] ¢ Algo mas?



Robin Si [riendd jLlevo ropa realmente vieja!
Coach De acuerdo. ¢Qué pasa con la otra opcién?
Robin gesticula y rie, de repente muy animado.

Robin jEs geniall Es elegante, tiene una pinta fenomévia veo entrando en una empresa y
sentdndome en la sala de juntas. Llevo ropa caeampémte distinta, un traje muy bonito.

Aqui el coach ya se ha percatado de que la pamespondiente a la terapia esta
representada ante todo por los canales cinestgsiaditivo, mientras que la correspondiente a los
negocios lo esta por medio del canal visual.

Coach animado, hablando ahora mucho més deprisa paakaigel tono de voz de Robin:

Tienes las ideas muy claras sobre el aspectoodedes Robins. De momento parecen muy
separados.

Al decir que «parecen muy separados», el coachnoeeo el aspecto visual de la parte
correspondiente a los negocios.

Robin hablando deprisa:
Puedo ir a por ello sin masseg[detiene y comienza a hablar mas despaoéro el lado de
la terapia dice: «Eso que haces no tiene ninglor.vido significa ninguna diferencia en la

vida real de la gente. No tiene sustancia».

Ese «si, pero...» es secuencialmente incohelepdevalores son distintos, los sistemas de
representacion son diferentes y los tonos de vobién, uno tras otro.

Robin jAhi estan ahoraGesticula ampliamente, aun mas a derecha e izcaierd

Coach De modo que al identificarlos los hemos sepaedomas.Gesticula también con grandes
gestos.

Robin Si.

Coach Y la parte de la terapia considera que la otraceade valor. Valor... {Qué te aporta eso?



El coach busca ahora los valores que hay dettabdtivo

Robin mirando abajo a la derecha y contestando enajez b
Todo. Es maravilloso. Es un privilegio. Puedo haealmente que las cosas cambien.

Coach ¢Y qué te aporta hacer que las cosas camb&g@d preguntando para ver si hay otros
valores] ¢,Qué hay de importante en hacer que las copasiana?

Robin mirando hacia abajo y a la derecha:
Sentir mi corazén. Eso cuenta realmente. Siento \@le la pena, que he influido en
algunas personas de una forma muy profunda y €3eatmente gratificante. Me siento
privilegiado. Es la sensacion de necesitar sezgaein. Realmente no quiero entrar en eso...
Coach Ese puede ser un aspecto de la cuestion, pees necesario que entremos ahora en ello.
[Resiste la tentacién de hacer terapi@laramente aqui hay mucho sentimiento. También
estd esa sensacion de privilegioEl ¢oach subraya la palabra «privilegio», igual glee
ha hecho Robin, pronunciandola en voz Haja

Resulta también interesante que Robin comenzaiendo que trabaja con personas de las
capas menos privilegiadas de la sociedad, y quaaiga que eso le hace sentir privilegiado.

Robin Si, privilegio.

Coach recapitulando:
Privilegio, ayudar a la gente, cambiar las cosas..

Robin Hmmm [Asiente, pero sigue con la mirada baja, perdidseas pensamientgs.

Coach Tenemos algunos valores y sentimientos muy faedwiras de ese trabajo, y habra que
tenerlos en cuenta.

Robin Si.

El coach ha calibrado ya el tono de voz de Ratlpire, de nuevo es distinto. Esos valores
parecen ser los fundamentales en el objetivo dénRigbtrabajar con personas desfavorecidas.

Coach cambiando de tono de voz y hablando mas deprisa



Y hablando de la parte de los negocios de este[tpsticula hacia la derecha de Raopin
¢que es lo importante en ella?

El coach trata ahora de averiguar los valoresdomhtales de la parte correspondiente al
trabajo en el mundo de los negocios.

Robin Creo que se trata de la validacion y de la covdaion externas de que lo que hago tiene
valor.

Coach ¢Y qué hay de importante en esa confirmaciorrexte

Robin cierra los ojos y frunce el entrecejo, ca@ihnatara de ver en su pantalla mental algo
dificil de captar.

Robin He invertido mucho en formacién, de modo que@da esa inversion habria valido la pena.
Otras personas me dirian que valié la pefsprita las manos ante.pDe algin modo eso
no esta ahi y no se por qugegticulando al frenle Quiero saber que todo lo que he
invertido en tiempo y dinero ha valido la pena.

Coach ¢Y qué hay de importante en que toda esa inveesidiempo y dinero haya valido la pena?
¢, Qué valor tiene eso para ti?

El coach sigue indagando en busca de valores riuemtales.
Robin No sé... Reconocimiento... Necesita ser recomofittuza las manos sobre su regdzo
Coach Bien. Ahora me gustaria unir eso con el otro lddorrigeme si me equivoco, pero me
parece que ya hay alguna clase de reconocimientoreismo. Al Robin terapeuta no le

importa lo que piensen los demas.

Robin No, cuando hago terapia me basta con mi praorrocimiento, no me hace falta el de los
demas. Robin mira hacia abajo y suspira profundamente

Coach Parece como si hubiera aquiilizando el sistema de representacion de Radlfjuna clase
de reconocimiento en ambas partes, pero procedentrecciones distintas [gesticula a
derecha e izquierda].

Robin sonriendo:

Si



Este es un punto crucial en la sesién de coachogydos aspectos distintos de la actividad
de Robin tienen algo en comdn: reconocimiento.gssen valor fundamental para los dos.

Coach Asi pues, ambas partes quieren reconocimientdiptintos aspectos.

Robin se sienta erguido, en una postura equilihradnque algo inclinado a su derecha.
Robin Eso creo.
Coach:¢,Como podrian trabajar juntas y conseguir es@oetmiento que desean?

Esta es una cuestion clave. Ambas facetas netegita se les respete su valor. Estamos
llegando a la segunda parte de la sesidn de capotdmo respetar ambas partes de modo que

Robin pueda utilizar las dos. Robin mira a lo legsevidente que esta visualizando.

Coach ¢Como podria el «Robin terapia» ayudar al «Robegocios» a conseguir el
reconocimiento externo que desea?

Aqui el coach pide al Robin terapeuta que ayudeoalin negocios a conseguir algo muy
importante: reconocimiento ¢ Cémo podria rehusar?

Robin parpadeando rapidamente:

A un nivel practico eso ya esta sucediendo. Hmmpero dentro de mi no sucede. En mi
interior estoy dividido entre los dos. Me gustaaspecto elegante de los negocios.
Realmente necesito que los demas me vean metidgseemundo. Quiero ser reconocido
Quiero dinero. Pero no puedo actuar asi acpgfidla a su izquierdani actuar
elegantemente y como en los negocios agifidla a su derecha

Coach ¢,Cudl es el verdadero Robin?
Robin Tal vez ninguno de los dos.
Coach: O tal vez sea el que ya esta obteniendo reconecimi. ¢(Coémo podrias obtener,

trabajando en el mundo de los negocios, ese misg@nocimiento interno que consigues
ayudando a la gente?



Esta pregunta estad disefiada para hacer pensabia Sibre el reconocimiento de dos
formas distintas: reconocimiento por parte de sihmoi y por parte de los demas.

Robin mirando hacia abajo y a su derecha y cerrarglojis:
Unicamente mediante alguna clase de comprobacion.

Coach: Tenemos reconocimiento interno, por ti mismo, gor®cimiento externo, por otras
personas.

El coach trabaja con el valor «reconocimiento»
Robin:Si.

Coach: ¢No ayudas también a la gente en el mundo deelgacios? ¢De qué otro modo podrian
reconoceértelo?

Robin: Eso suena extrafio, incluso para mi... De alginomeldmundo de los negocios no parece
tratar con personas reales, es todo distarRarefe pensativo y perplejo

Coach: Las empresas dan dinero a la gente, ayudan aaildr gente. Las ropas y los objetos
fabricados por las empresas son para la genteeilmgmsesas dan dinero para obras de
candad. ¢ Como es posible que el mundo de las sasgne trate con personas reales?

El coach cuestiona la creencia de Robin de quedgscios no tratan con personas reales.

Robin: Si, suena ridiculo.

Coach:Entonces, ¢ como te imaginas que se unen las desda
El coach utiliza un lenguaje muy abierto, sin deai ningln momento que son exactamente

esas «dos partes». Podrian ser dos clases de canmmto, los dos aspectos profesionales de

Robin o el reconocimiento y el Robin negocios.

Coach: Ayudas a la gente en el mundo de los negociosépdote a la altura de ese entorno, y

ayudas a la gente en el entorno de los desfadm®goniéndote también a su nivel. En
ambos casos obtienes reconomiento ...



Robinse frota la barbilla y levanta la cabeza con Jos oerrados
Hummm...

Coach Imagina...
Robin ha vuelto a cerrar los ojos.

Coach Perdona, veo que sigues pensando.

Robin En realidad estaba visualizando a los dos enmodidise en un punto central.

Coach utilizando la idea del centro:
Eso es central para ti. Lo has situado en est&iposi;, Qué hay de central en el aspecto de
ayudar a la gente y obtener reconocimiento coafgwesas?

Robin sigue pensando, con las manos unidas arasted

Robin El reconocimiento que obtengo aqgé$ticula a la derecha, el lado de los negocsesia el

mismo que obtengo aqujdsticula a la izquierda, el lado de la terapi&s el trabajo que hago en

todo el espectrdhpce un gesto amplio, de izquierda a dergcha

Coach Asi pues, la distincion entre ambos entornosrasdg, pero el trabajo que haces en ellos...
es el mismo para ti, y obtendras reconocimientt aiegsmo y de los demas por hacerlo. Y
haces un buen trabajo, que cambia las cosas.comd te sientes con eso, con que el
trabajo sea una cuestién central para ti y obterg@onocimiento?

El coach une ahora los valores comunes a amhbs&lades

Por fin Robin esta haciendo gestos equilibradessiBnta erguido, con las manos unidas
sobre el centro del regazo.

Robin Es mucho mas claro y centralHdce un gesto circular frente al centro de su codrp
Coach Hablame mas de esldciendo el mismo gesto que Rgbin

Robin Un remolino... Es como un remolino. Hay muchalouy mucha accién en los extremos,
pero el centro esta en calmaSelJrie]

Coach Eres la misma persona, puedes trabajar en toespelictro, y tu trabajo hace que las cosas
cambien. Unas veces el reconocimiento te llega che ti mismo y otras veces mas de los



demas. Puedes sentir el reconocimiento internagcenocimiento externo. ¢ Puedes verte
a ti mismo haciendo eso? ¢ Coémo te hace sentir?

Robin,mirando en la distancia:
En lugar de tratar de unir las cosasap gestos circulares en el cefjfrpuedo moverme
entre ellas a condicion de que me centre en majoatle ayudar a la gente. Me siento
cémodo.

Coach:¢ Y qué tiene el Robin terapeuta que decir solre gQué siente?

Utilizando para ello los sistemas cinestésico gitato que Robin empleé al hablar de la
terapia, el coach comprueba ahora que la solus@teptable para la parte terapeuta.

Robin riendo:
iVoy a comprarme algo de ropa! jPor fin podré pagéa!
Coach ¢Y como ve el cambio el Robin del mundo de l@pom®s?
Robin Bien. Aln me duran las buenas sensaciones de[Rligas y sonrisap
Coach ¢ Algo mas?

Robin Mi faceta de empresa ha recibido permiso y setesikberada. Hasta ahora sentia que me
contenia.

Para finalizar la sesion el coach le puso a Rivsbmtareas. La primera consistia en repensar
su estructura de honorarios para el trabajo depitergjue era demasiado baja. La segunda,
comprarse ropa nueva. La tercera, hablar con ugaargerente de una empresa, para obtener mas
informacién sobre el funcionamiento de los negacios

La sesién que hemos visto trataba fundamentalmgémteémo tomar una decision. Al
principio la decisién era imposible porque paremmo si hubiese dos partes distintas de Robin
luchando por valores diferentes. Escuchando, ganasidtonia, igualando el lenguaje y
descubriendo valores, el coach encontrd el valrechue podia unir las dos partes, de modo que
las dos se sintieran realizadas. Robin tenia dtials que parecian irreconciliables. Los valores
clave eran en ambos casos hacer que las cosasacamlyi en cada uno de ellos el reconocimiento
interno y externo respectivamente. Fueron esoseslos que las unieron.

Eso es un poco mas complicado que otras sesieméss que sélo hay un



objetivo con sus valores asociados. Las decisior@sdificiles se presentan cuando en apariencia
hay incompatibilidad de objetivos y conflicto ddaras Entonces es indispensable llegar hasta los
valores fundamentales para encontrar una buenei@olu
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Coaching contigo mismo

Gran parte de este libro ha tratado de las habiisley los conocimientos necesarios para hacer
coaching con tus clientes. ¢ Qué hay de ti mismafép@s tu coach?

Tener tu propio coach es una idea excelente. Renextio demuestras la importancia del coaching.
Te lo tomas en serio y lo utilizas como modelo pars clientes. Pero también puedes hacer
coaching contigo mismo, prestandote la misma abangiel mismo cuidado que les otorgas a tus
clientes. Es otra forma de asegurarte de que dasjlar de ti cuando trabajas con ellos.

Si eres coach eres también lider, y el lider ttez®atributos principales:

» Habilidad.
« Conocimiento.
« Sirve de ejemplo.

Este libro te da habilidad y conocimiento. Tamlséras el modelo de tus clientes, de modo
gue proporciénales un ejemplo de lo que el coacpmede hacer. Siempre que haya alguna
diferencia entre lo que dices y lo que haces,iehi@ prestara mas atencién a lo segundo.

Ser

Hacer Conocer




El coach se desarrolla en tres dimensiones:

» En primer lugar esta la habilidad: eres capaz tleagcde cambiar las cosas. Creces por el

lado izquierdo con lo que sabes hacer.

* En segundo lugar, aprendes mas, tienes mas coeotasi Te expandes por el lado

derecho con lo que conoces.

« En Gltimo lugar, y como cuestion mas importanteces por arriba al proporcionar a tus
clientes un modelo de quien puedes ser. Te comsi@ada vez mas en la persona que
quieres ser, te sientes comodo contigo mismo, diamesuefos, tus objetivos y tus valores
y trabajas con ellos. Tu coaching forma parte dévencia de tus valores. Le confiere a tu
vida un aspecto estético. Cada vida puede ser brmde arte. Unas son musica, otras
pintura y algunas escultura. Cuando tu vida estdlileqda tiene un atractivo artistico. Es

una fusion de consciente e inconsciente. Es piecios

Confianza, curiosida
Autoobservacion

Curiosidad,

compromiso, confianza Los demas

Comprension
creatividad,
concentracion

Datos y acontecimiento

Pasion, \sion, étici

Sintonia, estandare

Construccion di
modelos, habilidad

técnica, rigor
intelectual

Mediante estas diferenciaciones, el coach deberddaese en tres ambitos distintos:

A laizquierda de la figura estan las cualidademtiiorizacion: como se trata el coach a si
mismo.

En la parte superior esta el ambito de la identidaé trata de la gestion de uno mismo.
Como coach necesitas confiar en ti mismo, lo dgalifica saber que vives segun tu propia
ética y tienes la capacidad de cumplir tus promesas



* A la derecha estan las cualidades relacionadasla®mtros. El buen coach siente
curiosidad por los demés. El comportamiento humasdascinante, incluso cuando la
gente comete errores monumentales. ¢ Cémo es pqseibl®s cometan un dia y hagan las
cosas tan bien al siguiente? ¢ Qué pasada silo seefmmvirtiera en tu término medio?

De la mano de la curiosidad va la pasién. No esitepsidad del que visita un museo, sino
la del explorador en busca de un tesoro. El cdaak asimismo una visién, en el sentido de que es
capaz de ver lo mejor de cada cual, por muy oali esté. Vison en el sentido de mirar hacia
delante, hacia un mundo mejor en el que las pesgmmedan realizar su potencial y el papel que les
toque jugar en ese mundo.

El segundo ambito, reflejado en la parte centehltddngulo, es el correspondiente a las
relaciones. El buen coach tiene sintonia consiganmi Se siente comodo en su piel. Conoce sus
objetivos, sus valores y sus limites. Actla segl@gtia. Sabe que todas sus acciones no afectan
Unicamente a los demas, sino que le afectan tambénde modo que va con cuidado. La ética es
su estandar interno, que se refleja asimismo emsandares externos, en el grado de pericia del
coaching y en la atencidon que pone al servicioodedemas. A medida que el coaching se va
convirtiendo en una profesion reconocida, cadeseezsperara mas de sus estandares profesionales.

El tercer &mbito, reflejado en la parte baja diéngulo, corresponde a los datos y los
acontecimientos. El coach conoce y comprende seciesiglad. Es capaz de ser creativo dentro de
ella, de combinar diversos enfoques para crear algtyo segln exijan las circunstancias. Es
asimismo habil en la construccion de modelos qgamaomprensibles sus procesos a los demas
con pericia y rigor intelectual. Su trabajo es etago.

Todo esto se resume en que el buen coach se carsbeeismo. Tiene claros sus objetivos
y los valores que los motivan. Tiene disefiado an g accién y, en la medida de lo posible, vive
de acuerdo con los valores de sus objetivos. TWaa@ropios limites. No aceptara un cliente si cree
gue no es la persona mas indicada para ser su ogade da cuenta de que el cliente necesita otra
cosa. Si, por ejemplo, después de la sesion irétiabach decide que lo mas importante para esa
persona es que la vea un médico, se lo dira aentecly pospondra la relacién de coaching hasta
gue este lo haya hecho. En ocasiones puede que lel gliente necesite sea terapia, y el coach le
remitira a un terapeuta de su confianza. De heekorecomendable que el coach conozca



a un buen medico y a unos cuantos especialistasodfianza como terapeutas, psicélogos
consultores, ostedpatas, entrenadores y consejierospdo que pueda recomendarselos a su cliente
cuando sea necesario.

El coach respeta las creencias y los valores ddiente, pero también tiene claros los
suyos. Nunca aceptara a un cliente con el que sigsE& comodo Puede que, en un momento dado,
el cliente aborde una cuestion emocional que atlcda resulta dificil de manejar por estarse
debatiendo también él con esa misma cuestion. tencaso, lo mejor es decirselo claramente al
cliente y pedirle tiempo para resolver primerouastion personal, antes de ayudarle con el mismo
asunto.

Ahora viene a cuento la anécdota de aquella noujerfue a visitar a Gandhi para pedirle
que le dijera a su hijo que dejase de comer azqoarno le convenia y que el chaval devoraba.
Gandhi era un héroe para el muchacho y la mujéa sgie si el maestro le decia que dejara de
comer azUlcar, el chico le escucharia.

—Volved dentro de una semana —dijo el santo varén.

A la semana siguiente, la madre volvio a presem@wa su hijo ante el Mahatma.

—Deja de comer azucar —le dijo Gandhi directamahteuchacho.

Perpleja, la mujer pregunto:

—Maestro, ¢ por qué no se lo dijiste la semana p&sad

—La semana pasada yo aun tomaba aztucar —respoadathiG
Autoobservacion y autodesarrollo
La autoobservacion forma parte del coaching comiggmo. Muchos coaches tienen el habito de
meditar o de retirarse a un lugar tranquilo a lammai hora cada dia, para relajarse y revisar la
jornada. El buen coach es curioso consigo misnabkedo bueno que puede llegar a ser.

Aqui tienes algunas preguntas que vale la penacouiestes sobre ti mismo y sobre tu
coaching:

« ¢ Por qué hago coaching?
* ¢, Qué estoy aprendiendo en mi coaching sobreelmgsly sobre mi mismo?
* ¢, Qué me hace sentir incbmodo cuando hago co&hing

* ¢, Qué me cuesta de comprender de las personagmrbajo de Coaching?



* ;Qué me dice sobre mi mismo?

¢, Cudles de mis creencias estan siendo cuestigthada

* ;,Qué aprendo de mis relaciones con los demas?

* ¢, Cuando soy mas eficaz haciendo coaching?

* ¢Les proporciono a mis clientes un modelo paraulalidades que les pido?

Vale la pena reflexionar sobre todas estas pragunb una sola vez, sino de forma
continuada para desarrollarte tanto a ti mismo caomentar tus habilidades como coach.

Trampas para coaches

En tu préactica del coaching te encontrards comalgtrampas. Ten cuidado con lo siguiente:

» «Tengo que cambiar algo en cada sesién.»
No es cierto. Eso es presion de rendimiento y teepgandra en el camino de tu coaching.
Puedescambiar algo en cada sesion y de hecho asi sgénp «tienes que». Por otro lado,
tampoco puedes controlar las diferencias, porgoeessalgo que tan sélo el cliente puede
valorar.

» «Tengo que gustarle al cliente. »
En absoluto. Les caeras bien a muchos de tuseadieimcluso podrian ser amigos tuyos en
otras circunstancias, pero no tienes por qué destdro que tiene que haber entre coach y
cliente es una relacion profesional basada emtarda y en la confianza.

* «Soy de algun modo responsable del cliente.»
Falso. Ta no tienes que cuidar de tu cliente. s su madre ni su padre. Tampoco él tiene
que cuidar de ti. No eres su hijo. El cliente ti¢m@esponsabilidad de su propia vida. Si
trata de pasartela a ti, rechazala respetuosamente.

» «Tengo que compartir el problema y los sentimiedtomi cliente. »
Mentira, aunque si es cierto que la sintonia y dgusda posicion te ayudaran a
comprenderle mejor. Existen dos clases de segurgiaidn.



Una es cognitiva. Cuando tienes buena sintoniaaysagunda posicion cognitiva con el

cliente puedes comprender su mundo y su forma Kdeapey eso es algo que en coaching
tiene un valor incalculable. Pero también exista sagunda posicion emocional, que te
permite sentir lo que el cliente esta sintiendoedeuser Util para sondear un poco sus
sentimientos, pero no entres en ellos. Son dei¢ntel no tuyos. Tampoco tienes por qué
compartir su problema, aunque tenga algun eca & 8u problema, no el tuyo.

«Para hacer coaching de empresa necesito congoedala empresa del cliente».

No necesariamente. El cliente conoce su negociguieoen realidad necesitas conocer para
poder hacer coaching con €l es su visién y su @q®@a de ese negocio. Por supuesto, es
atil para el cliente que te cuente algo acercaudeasticipacion en la empresa, pero eso es
algo que deberias averiguar de todos modos, por erpgrto que fueses en esa clase
concreta de negocio. Puedes hacer un trabajo psewonsultar la pagina web de la
empresa, leer sus folletos de presentaciéon y campeaproductos. Pero también puede ser
una ventaja no saber nada en absoluto de ese aggomjue eso te permitira hacer algunas
preguntas muy simples sin que parezca que ya tmmesaber las respuestas. Asi podras
formular las preguntas mas ingenuas, esas quaanesel fundamento de lo que el cliente
esta haciendo. Mas que iluminarte, cierto conogitnielel negocio en que se mueve tu
cliente podria cegarte. Podrias asumir cosas qusoncciertas y perderias parte de la
necesaria curiosidad sobre la experiencia deltelien

« No debo enfrentarme al cliente.»

Puedes enfrentarte a él si ves que evita un tegedePque se ponga a hablar con rodeos
una y otra vez cuando lo que ti quieres es llelgimdo de la cuestion, de modo que es
posible que tengas que interrumpirle para declge asi como: «Perdona, creo que bajo
eso que dices hay una cuestion importante que auhansalido a la superficie. ¢Me
permites que te diga lo que creo que es?» Si leshaon sintonia, el cliente aceptara.
Deberias avisar al cliente en la primera sesiércaate esa necesidad de llegar al fondo de
las cuestiones y preguntarle si esta de acuerdmveinque te ha dado su permiso, se acabo
el problema. El coach es un aliado del mejor sérctiente, y los intereses de ese



mejor ser se sirven con honestidad y confrontaag@liestiones cuando sea necesario. Eso
no significa que el coach tenga que echarle en ahbreiente las cuestiones a cada
momento. El coach puede decidir que, a pesar déajoelo que el cliente esta diciendo
parece haber alguna cuestion, ésa no es la ogag®pportuna para ponerla sobre el tapete

* «Tengo que mantener el control del proceso de auaoh
No puedes mantener el control del proceso de aogchsi que mejor que ni siquiera lo
intentes. Si alguien tiene el control, ése esieht®. Sin embargo, «control» no refleja la
mejor forma de pensar en ello. El control es unaafomm mecanica, mientras que el
coaching trata con seres humanos que intentan eoohgnrse mutuamente con las mejores
intenciones. No puede, pues, haber control.

Veamos por Ultimo algunas otras trampas que haggter en el coaching:

* Yo masUna de las tentaciones consiste en querer margenentrol superando al cliente.
Haga lo que haga el cliente, o logre lo que loglesoach le supera con el relato de sus
hazafas. Sin embargo, coach y cliente no estanitengw. El cliente es el propietario de
sus resultados. Los coaches difieren mucho en @w@alt que cuentan de si mismos. Unos
optan por un desapego casi psicoanalitico, miemfuasotros estan dispuestos a contar
mucho de su vida. La mayoria se quedan en un térmadio. Pero cualquiera que sea el
modelo elegido por cada cual, ayudar al clientestigue ser la Unica razén para hablarle de
uno Mismo.

e Juicio. El coach no debe juzgar al cliente, sino resfget&@uando el coach cae en la
tentacién de juzgar, deja automaticamente de cardpreDicho eso, también es cierto que
el coach tiene que tener sus propios limites ytigne toda la libertad para dejar de trabajar
con un cliente si pierde el respeto por él.

» Psicoandlisis.Para disefiar el futuro no necesitas comprendgrashdo. Tampoco es
necesario explicar el comportamiento del clientééeminos de fuerzas inconscientes para
gue emprenda la accion y cambie su vida. Muchestels tienen una buena comprension
cognitiva de su situacién, pero a pesar de ellonprecen firmemente atascados en



ella. El coaching consiste en ayudar al clientemgrender la accion sea cual sea su
comprensién cognitiva.

* Ordeno y mandcEl coach puede hacer sugerencias, en ocasiorlasdrenn vehemencia,
pero en ningun caso dir4 al cliente lo que tiene acer. Muchos clientes te pediran
consejo, pero el coach no da consejos, lo quedmcenectar al cliente con sus objetivos y
con sus valores de modo que éste pueda diriggsenssmo.

Hacia la maestria
El aprendizaje puede dividirse en cuatro grandessfa

* Incompetencia inconscientdlo sabes, y no sabes que no sabes. Hace tiempahias
nada de coaching. Luego te enteraste de que exéstideresé y pasaste a la fase siguiente.

* Incompetencia conscient8abes que no sabes. Comenzaste a aprender iggrasabias
gue estabas aprendiendo y eras consciente deniteciones.

+ Competencia conscientdhora ya sabes. Sabes lo que estas hacienddhglilzlades son
habituales y consistentes.

» Competencia inconscientelTu habilidad ya es automatica. este es el objetied
aprendizaje. Si has llegado a este nivel en turinggifelicidades!

Cada una de las habilidades de coaching puedecestma fase distinta de aprendizaje. Por
ejemplo, un coach puede ser inconscientemente d¢empeen cuanto a formular preguntas y, sin
embargo, estar en la fase de competencia conseemganto a sintonia.

» Finalmente esta la maestrida maestria es algo mas que la competencia icients.
Tiene una dimension estética adicional. Cuandosesta presencia de un maestro lo
reconoces de inmediato, aunque no aprecies sudaabipor la facilidad con que parece
hacerlo todo. Cuando has alcanzado la maestria yecesitas esforzarte, todo sucede en
un fluir constante, entras en lo que se conoce castado de flujo». Es como si las cosas
sucediesen por si solas. Llegar a ese estado redigepo y esfuerzo, pero los resultados
sSon magicos.



Es nuestro deseo que este libro sea para ti utaipgortante del camino hacia tu maestria
en coaching.

Resumen
El coach es un lider. Ayuda al cliente en tres disianes:

1. Lo que puede hacer.
2. Lo que sabe.
3. Quiénes.

El coach desarrolla asimismo sus habilidades en:

El dominio de si mismo.
Las relaciones.
Los datos y los hechos.

El coach debe evitar las trampas de pensar que:

Tiene que conseguir algun cambio en cada sesion.
Tiene que caerle bien al cliente.

Es de algiin modo responsable del cliente.

Tiene que compartir el problema del cliente.

Necesita tener conocimientos sobre la actividadldsite.
No tiene que enfrentarse al cliente.

Tiene que mantener el control del proceso de cogchi

El coach no debe:
Tratar de superar al cliente.
Juzgar al cliente.
Psicoanalizar al cliente.
Dirigir al cliente.

La maestria esta a tu alcance. jVe por ella!

Tareas de refuerzo

1. Dedica diez minutos cada dia a relajarte 0 med8ajue alguna de las tradiciones de
meditacion (por ejemplo, meditacion trascendental) o



simplemente reldjate y concéntrate en la respinaciada vez que tu atencién se desvié
limitate a observar ese desvio y vuelve a conagaten tu respiracion. Ademas de
ensefiarte a centrar la atencion y concentrarte pedttica es muy relajante.

2. Dedica cinco minutos al final de cada dia a revadguno de tus habitos.
¢,De dbnde parece proceder?
¢, Qué consigue para ti?
¢, Qué es lo que lo activa?
¢, Qué sientes en relacién con él?

3. Haz inventario de ti mismo como coaste(Recursos para el capitulogfig. 238. Te dara
una imagen global de todos tus recursos. Tambiédgauutilizar ese inventario como tarea
para tus clientes.

4. ¢Quién eres cuando haces coaching? ¢ Cual es fioraet@mo coach?
¢ Explorador?
¢, Despertador?
¢ Bailarin?
¢ Mdusico?
¢ Escultor?
¢ Por qué has elegido esta metafora?

5. Repasa las preguntas sobre la felicigay( 23.
¢, Qué necesitas para ser feliz?
¢, Qué obtienes con ello?
¢, Qué es lo que te importa de eso?
¢, Qué estas haciendo para lograrlo?
¢, Qué es lo que te detiene?
Compara tus respuestas con las que anotaste amente. ; Qué ha cambiado?



El suefio termina

Andamos hasta el centro de la catedral y miramom taariba, extasiados. La penumbra se pierde
en la distancia. La luz que penetra por las pueddanguideciendo a medida que la luz del dia se
desvanece.

Salimos al exterior sin mirar atras.

Afuera todo sigue igual. La gente sigue haciendnismo que hacia antes.

Oimos un fuerte ruido. Toc! jToc!

Martillo en ristre, un anciano esta clavando tpéezas de madera. Parece fragil. Nos
acercamos a él. Su rostro es como una roca batidelpmar, muy fuerte pero marcada por el
tiempo, la sal, el viento y las olas. Sus ojosd®mun azul intenso, semiocultos bajo unos cansados
parpados. Lleva un suéter viejo y ajado, que fmi@ él alguna amante de juventud. Ahora cuelga
de su cuerpo enjuto y fragil.

— ¢ Qué esta usted haciendo?

No contesta. Simplemente martillea otro clavo s@bstguiente trozo de madera. En él esta escrita
la palabra « jPeligro!»

Nos acercamos aun mas y le susurramos al oido.

— ¢ Qué esta usted haciendo?

Levanta la cabeza y nos mira fijamente. Su miraflaja inquietud y preocupacién.

— ¢ Esto?

—Mi hija estd embarazada. Me preocupa que el fEgpeeda lastimarse, de modo que
antes de irme de este mundo quiero avisarle..jkef@ré la palabra «peligro» para que se acuerde
de tener cuidado!

Mira a lo lejos y sonrie

— ¢, Puso usted esos carteles en la catedral?

— jPor supuesto querida! Sobre todo en la escadfieraisto con mis propios o0jos como los

chiquillos suben y bajan corriendo por ella. Noegaigue a mi nieto le pase nada malo... jAquello
es muy peligroso!



—NMuchas gracias, caballero

Sonrie de nuevo.

Corremos a la catedral, saltamos los cartelesliigrgp y subimos corriendo por la escalera
de caracol. Nos echamos a reir, pensando en lgsilbts correteando arriba y abajo. jY pensar que
estabamos tan asustados sin saber por que!

Finalmente llegamos al final de la escalera, m@gnma pesada cortina que cubre una
gran puerta y vemos que el sol comienza a saliwedtoven una sinfonia de oro, plata, parpura y
otros colores para los que no tenemos palabras.

Miramos hacia abajo y vemos a la mujer hablandoeacanciano. Este le da uno de los
carteles y los dos se sientan a hablar.

A los pocos minutos el viejo se queda dormidoosrbrazos de la mujer
Ella le coloca la cabeza confortablemente sobrealmahada y se pone en pie.

Mira hacia nosotros y la saludamos con la mano.
Con una gran sonrisa apaga la lampara y se aleja.

Siempre la recordaremos.



CUARTA PARTE

RECURSOS



Recursos generales de coaching

Estandares y ética

Veamos a continuacién una serie de principios gticestandares pragmaticos desarrollados por
International Community Coaching (ICC) [La Comurddaternacional de Coaching].

Este codigo refleja los principios basicos a lage ¢ge somete ICC. Los principios
constituyen el cédigo de accién que guia el conaptignto basado en valores.

Los principios se basan en la ley comun. En gedabras, no dictan el detalle de lo que el
coach tiene que hacer, sino que le proporcionamarco de referencia dentro del cual puede
moverse con libertad.

Habida cuenta de que somos interdependientes emwsotros, toda accion tiene dos
consecuencias: una para nosotros mismos y otrdgsademas. Cualquier accién origina cambios,
tanto en nosotros mismos como en el mundo.

Llamamos ética al conjunto de principios que nplcamos a nosotros mismos. Por
consiguiente, la ética no puede ser impuesta dasde. Las propias acciones son la recompensa o
el castigo que, por razén de ética, recibimos.

Los estandares, en cambio, constituyen los pimgige accion que aplicamos a los demas.
Son los resultados visibles de nuestras accionesfpctan a los otros. Algunos principios éticos
tienen también implicaciones para los estandares| sentido de que si actlas contrariamente a la
ética perjudicaras a otros o actuaras en contsasltereses, lo cual acabara siendo visible.

La ética y los estandares se construyen sobrerksuposiciones de coaching. En su
practica profesional, el coach actia como si fees€o que:

* No hay fracaso, tan so6lo aprendizaje.

El fracaso es s6lo un juicio sobre los resultadosrto plazo. El cliente nunca fracasa.



Si quieres comprender, actla.
La accion es la respuesta. El aprendizaje esta arcion.

Tenemos todos los recursos que necesitamos, o psdeaarlos.
No hay clientes sin recursos, tan solo hay esta@stales sin recursos. La sabiduria
profunda del cliente esta esperando ser descubierta

Todo comportamiento tiene un proposito.
Las acciones no son aleatorias, con ellas el elienénta siempre conseguir algo, aunque
no tenga claro lo que es.

Tener alguna opcién es mejor que no tener ninguna.
Si el cliente encuentra una opcién mejor de acueotiosus creencias y sus valores, seguro
que la sigue.

Lo estas haciendo lo mejor posible.
Y probablemente puedes hacerlo mejor.

Creamos nuestra propia realidad.
El cliente opera como si los mapas mentales qgeefaesen realidad, Estos mapas mentales
pueden limitar su potencial mucho méas que cualaqudstaculo real del mundo externo.

El coaching es una asociacion igualitaria y sirérgi
Si crees que uno y uno son dos, es sdlo porqueltidado el poder de la conjuncion «y».

El cliente tiene las respuestas.
El coach tiene las preguntas.

Principios éticos

1. Confianza

En el corazdn de toda relacion de coaching estarifianza. Para que el coaching dé lo mejor de si,
es necesario que el cliente confie en su coachkohfianza se construye a lo largo del tiempo. El
coach debe demostrar que es digno de confianza.

Para ser merecedor de confianza, el coach debesttamcompetencia e integridad.



Competencia

» El coach actla segun sus mejores posibilidadesanta cliente.

» El coach hace gala de las competencias basieapdg. 20h

» El coach se esfuerza por mantenerse al dia desasrdllos en metodologia de coaching.

» El coach es consciente de su nivel de habilidadbata siempre para mejorarlo

» El coach es consciente de sus problemas persgnptesura que estos no afecten de forma
negativa la relacion profesional con sus cliers@$uera necesario pedird ayuda profesional
en una etapa temprana del proceso de coachinggaya ®tro coach o a un profesional
idéneo. En el caso de que sus propios problemasacau dificultades en el trato con su
cliente, considerara limitar o dar por terminadessdctividades de coaching con él.

Integridad

» El coach actua de forma coherente, hace honor @susromisos y cumple sus promesas.

» El coach mantiene la confidencialidad sobre lattatcon su cliente, excepto en el caso de
haber sido expresamente autorizado por éste a hlgedistinto, o de ser requerido para
ello por la ley.

2. Respeto por el cliente

» El coach tratara a sus clientes con dignidad yetesp

» El coach nunca se aprovechara personal, sexuandeicamente del cliente.

» El coach solicitara la autorizacion previa delméeen el caso de que desee utilizar
su nombre como referencia o recomendacion.

e El coach procurara no imponerle al cliente sus ipsopalores, creencias o puntos
de vista.



3. Honestidad

» El coach sera en todo momento consciente de sudaeveapacidad y de sus calificaciones,
gue anunciara y presentara de forma honesta.

e El coach solo aceptara a los clientes con los cerei@ una correlacion entre las
necesidades de éstos y sus propias capacidades.

4. Respeto profesional

* El coach no hara en ningin momento nada que pu{ladizar la imagen o la aceptacion
publica del coaching como profesion respetable.

» El coach no anunciara explicita o implicitamentwultados de su coaching que no esté en
condiciones de demostrar fidedignamente.

Estandares de ICC

Estas pautas son de aplicacidn a todos los mienderd€C (International Community Coaching).
Dictan los estandares de practica minimos que deshes deben cumplir cuando ofrecen sus
servicios como miembros de ICC.

1. Competencia

* EIl coach pondra sus mejores habilidades al serdeieada uno de sus clientes,
demostrando con todos ellos las competencias fumiaes del coaching.

» El coach procurara por todos los medios estarralecbe de las mejores practicas,
de las nuevas tecnologias, de las exigencias fegale los estdndares en relacion
con su profesion.

» EIl coach procurard mejorar y ampliar sus capacgladéravés de la lectura, el
estudio, la relacion con sus colegas y la formacién

» El coach sera en todo momento consciente de sasidapes de sus puntos fuertes
y de sus puntos débiles. Sélo aceptara el tralzapgl que se crea capacitado.

* El coach no proclamara lo que no pueda demostmmhaia gala de habilidades,
credenciales o calificaciones que no posea, ni iigfina sabiendas que otros lo
hagan por el, ya sea por escrito o verbalmente



2. Respeto por el cliente

» El coach respetara el derecho ajeno a mantendaoppsly creencias distintas a las
suyas. En ninglin momento intentara presentar comn@atos sus valores, sus
creencias o sus opiniones.

» Al principio de la relacion, el coach se asegumarda medida de lo posible de que
el cliente comprende el acuerdo de coaching emgrdds.

e El coach no discriminara entre clientes bajo ninggimcepto.

* En ningn momento el coach se aprovechara persesalal 0 econdémicamente
del cliente.

» El coach solicitara autorizacién previa a su ckepara citarlo como referencia o
recomendacion.

» El coach hara honor a sus compromisos y mantendrgremesas con los clientes.

3. La profesién de coaching

* El coach respetara los derechos de otros en maleri@opyright, propiedad
intelectual, marcas registradas y patentes. Rees@@simismo las aportaciones
ajenas cuando sea el caso.

* El coach no se implicara voluntariamente en adiidlguna que perjudique la
imagen del coaching como profesion. Si supiese w#quier mal uso o mala
interpretacion de su trabajo, tomard las medidasrtopas para corregir la
situacion.

4. Confidencialidad y conflictos de intereses

» El coach tratara todo lo relacionado con su client@o estrictamente confidencial,
excepto en el caso de haber sido autorizado derenamelicita por este a hacer
otra cosa, de ser requerido para ello por la I@pocausa de fuerza mayor para
evitar dafios a terceros. Lo aqui descrito es dieagpn tanto a lo tratado
verbalmente con el cliente en las sesiones cama como a los intercambios
mediante soportes tecnolégicos tales como teléfmemsajes escritos o hablados,
informatica e Internet.

» El coach evitara en la medida de lo posible adgeirtinpromisos profesionales que
pudieran crear conflictos de intereses con otrosvipmente establecidos.



En caso de presentarse un conflicto de estas edsiicias, el coach procurara
resolverlo dentro del marco de las pautas éticslgs estandares aqui descritos.

» El coach podra utilizar material relativo a sugmies, tanto en formacion como en
trabajos escritos, siempre y cuando los clientepuedan ser de ningin modo
identificados.

» El coach revelara a su cliente cualquier ingresopgrciba como consecuencia de
referencias o consejos que pueda dar en relacidalcoaso.

» Cuando resulte profesionalmente adecuado, el cpadnd cooperar con otros
profesionales para ayudar a su cliente, siemprdacantorizacion de éste.

e Cuando sea requerido por un tercero para dar amachiuna persona 0 a una
organizacion, el coach evaluard cuidadosamentelacidn profesional con ambas
partes y se asegurara de que no exista conflicimtdeeses en relacion con los
diferentes papeles del coach o con las cuestianesrdfidencialidad.

» Enlos casos en que el empleador del coach searabnque el de su cliente, como
por ejemplo cuando una empresa contrata y pagacaagh para realizar coaching
con una 0 mas personas de la misma empresa, dl establecerd con claridad
desde el principio con cliente y empleador la imfacion que éste ultimo recibira,
la forma de esta y los resultados deseados pangtatante, asegurando de este
modo el acuerdo previo entre coach, cliente y etemite, asi como la garantia de
confidencialidad para el cliente. En caso de nopssible un acuerdo en tales
términos, el coach declinard la oferta.

5. Feedback y progreso

» El coach disefiara etapas razonables para medioglgso de sus clientes. Si el
cliente no progresa, debera discutirlo abiertameoiteél como parte de la relacion
de coaching.

» El coach creara y conservara los expedientes mézesda los clientes para cumplir
con los requisitos profesionales y legales.

» Cuando esto resulte relevante y detecte algingmabbjue necesite tal tratamiento,
el coach derivara sus clientes a otros profesienalemo consejeros, terapeutas o
médicos.



» EIl coach procurara en todo momento evitar en shajmadafio o peligro para si
mismo, para su cliente o para otros.

+ Cuando se produzca alguna interrupcién en el coggclel coach debera hacer lo
necesario para concertar otra cita con el clidtriecaso de que la interrupcién vaya
a ser prolongada, es aconsejable encontrar un aaacimo dentro de ICC.

* La relacion de coaching se termina por acuerdoeecwach y cliente, por lo
general, al final del contrato prepagado. Si ethadiera por terminado el contrato
antes de plazo, reintegrara los honorarios pagpodoadelantado por las sesiones
que no efectuara. Si fuera el cliente quien dierat@grminado el contrato antes de
su vencimiento, éste abonara los honorarios irgggeviamente establecidos.

6. Honorarios

* El coach debera informar con claridad al clienteree de la logistica, los
honorarios y el programa de la relacion de coaching

» El coach es libre de cobrar los honorarios quenestionvenientes. Debera revelar
estos honorarios lo antes posible en la relaciGodehing.

* Si hubiese algin problema con el cobro de sus hansr el coach debera tomar
las medidas necesarias para discutir este probp@madelantado y decidir junto
con el cliente qué hacer. Si el cliente no pagaregach tomara las medidas legales
pertinentes con el objetivo de cobrar sus honaario

Competencias basicas de coaching

Son las competencias basicas que un coach nedesitastrar para recibir el certificado de ICC de
Lambent do Brasil. También son las habilidadesdgmostrard de manera consistente en su trabajo
como coach profesional.

General

1. Comprender las pautas éticas y los estandaresadbs por ICC, y guiarse por ellos.



2. Hacer una clara distincién entre contenidos y moseen las cuestiones del cliente, es
decir, entre el que y el como representa ésteifiosliides.

3. Trabajar siempre para dar al cliente mas opcioeekasl que tiene a su disposicion en el
presente.

Conocimientos

1. Un conocimiento suficiente del escenario del caaghi

2. Claridad sobre lo que diferencia al coaching delsefo, la terapia, la formacion y la
consultoria.

Familiaridad con la terminologia especifica de boag.

Criterios para reconocer y evaluar procesos Y tiados.

pw

Habilidades
Relacién

1. Construir con el cliente una relacién de respetonfianza.

2. Trabajar de tal manera que el cliente sea resplendahto del proceso de coaching como
de las tareas que acepte en ese proceso.

3. Crear unarelacion sinérgica e igualitaria corliehte.

Escuchar

1. Estar plenamente presente y atento durante el swode coaching, escuchando y
facilitando la autoexpresion del cliente, centratiola agenda del cliente y no en la suya

propia.
2. Mantener la conexion con el cliente y prestar, a@emtencion a su propia intuicion.

Autogestién

1. Mantener su propia perspectiva y no confundir,iagim momento, sus emociones con las
del cliente.

2. Evaluar y distinguir los distintos mensajes projmrados por el cliente.

3. Calibrar las sefiales no verbales del cliente geesible a ellas.



Indagacion y preguntas

oukrwnE

Ayudar al cliente a definir con detalle su situacattual.

Formular preguntas poderosas que susciten introgpedescubrimiento y accion.
Proporcionar un feedback articulado y claro.

Utilizar distintas perspectivas para reencuadigoner en claro la experiencia del cliente.
Apoyar la autoconciencia creciente del cliente.

Generar en el cliente conciencia de las incongiasrexistentes entre sus pensamientos,
Sus emociones, y sus acciones.

Feedback

Mostrar al cliente sus areas de fortaleza y sackr superficie y apoyar sus recursos
personales.

Mostrar al cliente en qué aspecto le bloquean &b#ds y dar apoyo al cambio que desee
realizar.

Celebrar los éxitos del cliente.

Obijetivos, valores y creencias

PnpE

5.

Trabajar con el cliente para ayudarle a supera&ncias limitadoras.

Explorar los valores del cliente y hacer que seasadente de ellos.

No imponer sus propios valores.

Trabajar con el cliente en la definicibn de susamet revisar que éstas sean congruentes
con sus valores.

Requerir del cliente de forma explicita acciones lguconduzcan al logro de sus objetivos.

Disefio de planes de accién y tareas

Crear oportunidades para un aprendizaje sostewidpgrte del cliente

Dar al cliente tareas acordes con su reto, queitsvam hacia el logro de sus objetivos.
Ayudar al cliente a desarrollar un plan de accipropiado y mensurable, con plazos
especificos de cumplimiento.



Recursos para el capitulo 2

Definiciones del coaching

El coaching comparte un enfoque amplio y algunaseg@nzas con la formacion, la ensefianza, la
asesoria, el consejo, la terapia y la mentoria.eBibargo, existen también algunas diferencias
fundamentales entre el coaching y todos estos otébsdos:

» EIl consejosuele trabajar a modo de remedio ante los prolslesed cliente, que suele
sentirse incémodo e insatisfecho con su vida.

» La terapiaes adecuada para el cliente que busca aliviotans&is psicoldgicos y/o fisicos.
Quiere sanacién emocional.
Por lo general, se acude al consejo 0 a la tepia alejarse del dolor y del sufrimiento,
mas que para encaminarse hacia los objetivos dizsea
Tanto el terapeuta como el consejero trataranedergr comprension y trabajaran con las
experiencias pasadas del cliente.

 Formaciénes el proceso de adquisicion de conocimientos bilidedes por medio del
estudio y la experiencia. El formador suele seexmerto en la materia. Sabe algo o puede
hacer algo que el alumno no sabe o no puede. baafidn suele ser impartida en grupos
de varios individuos, mas que de uno en uno.

* La ensefianzas parecida a la formacién en el sentido de queaelstro sabe algo que el
alumno no sabe, y que éste aprende directamerddurho tiene las preguntas, el maestro,
las respuestas.

La formacion y la ensefianza comparten con el égogth atencion en las habilidades, pero
difieren en el enfoque El estudiante aprende t#imeente del formador o del maestro.

» AsesoriaEl asesor esta preparado para resolver probleeamgresa. y suele tratar tanto
con el negocio como un todo como con aspectos etmsidel mismo, pero no con las
personas que forman parte de él.



La asesoria puede recomendar coaching individomlocparte del paquete empresarial

ofertado.

* Mentoria El mentor es un colega con mas experiencia, goesaja y proporciona un
modelo. La mentoria no esta tan orientada al ebjetomo el coaching y en ella las
discusiones pueden ser de amplio espectro. El meunsde tener una dilatada experiencia

en el area de negocios de su cliente.

COACHING
Enfoque del problen
Generativo

Efecto en todo el nego
Indirecto

Se centra en el tiem
Presente y futuro

Funcior
Formular preguntas

Planteamiento a través
Accion

Experiencia en el ambito de negocio del cli

Innecesaria, pero util

OTROS

Poner remedio
terapic
consej(

Directo
asesori

Pasado
terajia
consej(

Dar respuestas
formacioér
ensefan:

Comprension
terapic
consej(

Esencial
mentori:



Ndmer¢
Uno a unc De uno a mucho
(aunque también existe el coaching en eq
formacior
Ensefanz
Direccior
No directivo Directivo
gestior

Veamos a continuacion un ejemplo de diferentesgéemientos posibles para llegar a una solucién.

Elizabeth, una vendedora sobresaliente, es pralaaviefe de ventas. Ahora, en lugar de
vender tendra que dirigir a sus colegas. Toma psee su nuevo cargo y se pregunta cémo les
dira lo que tienen que hacer. Sabe mucho de vgregas hada de gestion. No esta segura de que ser
una buena vendedora la convierta automaticamentmamuena jefe de ventas. Sabe que se va a
encontrar tanto con apoyos entusiastas como cqrecacion cautelosa, e incluso con hostilidades
manifiestas. No sabe cdmo abordar a sus colegasshtie ayuda.

Un consejero guiaria a Elizabeth con consejogshajaria directamente sobre el estrés que
ella experimenta. No conoceria del trabajo de Bé#amas que por lo que ella misma le contara.
Trabajaria sobre la confianza en si misma y lanciaeen sus propias capacidades de Elizabeth. No
trataria directamente de hacerla mas competerga gabajo, ni de proporcionarle nuevas técnicas
para llevarse bien con sus compafieros de trabajo.

Si Elizabeth se sintiese trastornada y estresedpuidiese dormir, sufriera ansiedad y no se
sintiese capaz de afrontar su nuevo trabajo, tal omnsiderara la posibilidad de acudir a un
terapeuta. Este trabajaria con ella para supring@steés en primer lugar y mostrarle luego formas
alternativas de trabajar sin sentirse tan estredgldgerapeuta buscaria también en el pasado de
Elizabeth las raices, tanto de su estrés como daltaude confianza en si misma en la situacién
presente.

Si, por el contrario, Elizabeth no se sintieseessida, podria plantearse la posibilidad de
acudir a formacion o a ensefianza. Podria de esle agyender habilidades especificas de gestion
y comunicacién que la ayudaran en su nuevo cargo.



Podria ir a clases de preparacion para sus nedesideoncretas con algin experto en las
habilidades que necesita aprender.

También cabe la posibilidad de que se le asigmaraentor, algun jefe con experiencia con
quien encontrarse y hablar de sus nuevos retodegpeadiese aconsejar, a la luz de su propia
experiencia, sobre qué hacer en la nueva situacion.

Por dltimo, podria recurrir a un asesor para eapléa posibilidad de reestructurar su
departamento o analizar con él el modo en que gsardmento y sus responsabilidades encajan
dentro de la organizacion como un todo. El asesdrig aconsejar coaching para ella o para otros
miembros del departamento.

Un coach trabajaria con Elizabeth de forma difeere8in dejar de reconocer el estrés que
sufre, trabajaria con ella para aumentar la cordigan si misma, para fijarse unos objetivos tanto
para sus habilidades como para esa confianzaraisisia y para descubrir qué es lo que realmente
le importa en su vida profesional. Explorarian ggntualquier creencia limitadora sobre si misma y
sobre los demas. El coach le asignaria tareasiispe@jue pusiesen a prueba sus inquietudes y le
permitiesen aprender de los retos planteados.

El coach no le daria a Elizabeth consejos ni teado que tiene que hacer. Tampoco
buscaria en el pasado las razones de su situa@éenpe, sino que analizaria con ella el modo en
gue los demas reaccionan, en qué medida provacaema esta reaccion y cémo llevarse mejor
con los demas en su nuevo cargo. Sus tareas paatiain una charla informal con cada uno de los
miembros de su equipo para averiguar qué les ppeodwntos, Elizabeth y su coach, analizarian
cémo formular buenas preguntas para obtener laniaftion que ella necesita, asi como la forma
de prestar atencion a las respuestas. El sigupasie podria consistir en enviar a cada uno de los
miembros del equipo un memorandum individualiza@sgrito a mano, agradeciéndoles el tiempo
dedicado y comentando algin aspecto especificadsuan la conversacion. Elizabeth también
podria analizar con su coach el modo de «gestimazEa arribax», es decir, hablar de sus planes con
su supervisor y formularle preguntas que generenfaedbackSi Elizabeth se planteara efectuar
algunos cambios, estos tendrian que ser discupd®samente en profundidad. Luego deberia
explicar a su gente lo que se propone hacer y per Buede que necesitara coaching para sus
habilidades de comunicacion. El coach movilizatia secursos, aumentarla la confianza en si
misma, clarificaria sus objetivos y le ayudariamplementar, con habilidades especificas, los
cambios que desea realizar.



Finalmente el coach estudiaria los resultados desdsoria y analizaria el sistema en el que
Elizabeth trabaja. ¢Que apoyo esta recibiendo diegartamento? ¢Como la ayuda? ¢Acaso se lo
pone mas dificil? Cada cual solo puede hacer lompje puede dentro de la organizacion en la
que se encuentra. Una parte del coaching podrikcanmlgunos cambios procedimentales en el
departamento, que permitieran a Elizabeth tralvaga comodamente.



Recursos para el capitulo 3

Objetivos

El coaching consiste en explorar el presente yidisel futuro. El primer paso para disefiar el
futuro consiste en dotarse de una direccidn, ysedogra fijando objetivos a largo plazo.

Algunos clientes se mostraran reticentes a fijgjetovos a largo plazo porque eso les
intimida o porque creen que ir4 en detrimento despwntaneidad. La respuesta a ambas objeciones
consiste en que los objetivos no nos atan, porgues libres de cambiarlos siempre que queramos.
No pueden, por consiguiente, coartar en ningln moneuestra espontaneidad.

Todos tenemos el objetivo de vivir una vida plgnéeliz, sea lo que sea lo que eso
signifique para cada cual. Fijarse objetivos adaiazo sélo significa ser un poco mas especificos
en cuanto a esa felicidad y a esa plenitud queadese

Los objetivos de tu vida

Fijate entre cuatro y siete objetivos a largo plea tu vida. Tienen que estar lejos en el futalro,
menos a diez afios vista.

No los ordenes por prioridades, todos ellos serquortantes y trabajaran sinérgicamente
entre si.

Utiliza la Rueda de la vida para ayudarte a margaobjetivos. Si bien no es necesario que
te marques un objetivo para cada una de las paetds meta, en su conjunto deberan cubrir las
siguientes areas:

Amor, relaciones, amistades y familia.
Ocio y diversion.

Dinero

Trabajo y profesion.



Salud
Contribucién a la comunidad y vida espiritual.

Puesto que estos objetivos estan lejos en elofupurede que ahora no sean demasiado
concretos y te parezcan algo fantasiosos. Expsealain lenguaje muy simple y positivo, es decir,
manifestando lo que quieres conseguir y no lo queres evitar. No tienen por que ser especificos
y tu aln no sabes si son 0 no alcanzables.

Reflexiona sobre las siguientes preguntas:
¢, Que quieres conseguir dentro de diez afios?
¢ Que es lo que quieres poder contemplar en retibsp?

¢ Que quieres haber conseguido al final de tus dias?
¢ Que es realmente importante para ti?

Objetivo 1

Objetivo 2

Objetivo 3



Objetivo 4

Objetivo 5

Objetivo 6

Notas



Obijetivos a cinco afios vista

Toma tu lista de objetivos a largo plazo para tla\{diez afios 0 mas).
Toma cada uno de esos objetivos y marca las me&tendras que cumplir dentro de cinco
afios para saber que estas en el buen camino kaaidbjetivo a largo plazo.

¢,Cudles son los pasos intermedios que necesitas dar
¢,Dénde tendras que estar y que objetivos tendeabkaher alcanzado dentro de cinco afios?

Obijetivo 1.: Objetivos intermedios a cinco afios via

Objetivo 2: Objetivos intermedios a cinco afios vist

Objetivo 3: Objetivos intermedios a cinco afios vist

Obijetivo 4: Objetivos intermedios a cinco afios vist

Obijetivo 5: Objetivos intermedios a cinco afios vist

Objetivo 6: Objetivos intermedios a cinco afios vist



Objetivos a dos arfios vista

Toma tu lista de objetivos a cinco afios vista.
Toma cada uno de esos objetivos y designa lassmatatendras que cumplir dentro de dos
afios para saber que estas en el buen camino kaaidjetivo a cinco afios vista.

¢,Cudles son los pasos intermedios que necesitas dar
¢, Dénde tendras que estar y qué objetivos tendegibaher alcanzado dentro de dos afios?

Obijetivo 1: Objetivos intermedios a dos afios vista

Objetivo 2: Objetivos intermedios a dos afios vista

Objetivo 3: Objetivos intermedios a dos afios vista

Obijetivo 4: Objetivos intermedios a dos afios vista

Obijetivo 5: Objetivos intermedios a dos afios vista

Obijetivo 6: Objetivos intermedios a dos afios vista



Objetivos a un afo vista

Toma tu lista de objetivos a dos afios vista.
Toma cada uno de esos objetivos y marca las metatendras que haber cumplido dentro
un afio para saber que estas en el buen caminodsacabjetivo a dos afios vista.

¢,Cudles son los pasos intermedios que necesitas dar
¢, Dénde tendras que estar y qué objetivos tendeibaher alcanzado dentro de un afio?

Obijetivo 1: Objetivos intermedios a un afio vista

Objetivo 2: Objetivos intermedios a un afio vista

Obijetivo 3: Objetivos intermedios a un afio vista

Objetivo 4: Objetivos intermedios a un afio vista

Obijetivo 5: Objetivos intermedios a un ano vista

Objetivo 6: Objetivos intermedios a un afio vista



Recursos para el capitulo 4
Cuestiones précticas

Existen muchas formas de hacer coaching. El coalsh decidir cual es la suya. Eso dependera del
pais, de la modalidad de coaching de que se trate la personalidad del coach. Aqui tienes
algunas ideas sobre lo que es posible y sobredarmchos coaches ya estan haciendo.

Frecuencia de las sesiones

Para mantener la continuidad y lograr que el @iexiga comprometido y motivado, el coaching
tiene que realizarse con cierta regularidad. Alguomachesealizan una sesion semanal cara a
cara. Otros lo hacen exclusivamente a través tdbim, tal vez en sesiones de media hora cada
semana. Muchos utilizan una mezcla de ambas sokgicon quizds una sesion de una o dos horas
al mes y conversaciones telefénicas de media fzata emana entre las sesiones.

Algunos coaches (sobre todo los de profesion)cdediin dia entero a la primera sesién.

Muchos coaches de empresa facilitan una agendansente abierta para adaptarse a sus
clientes, comprometiéndose, por ejemplo, a propoesi doce horas de coaching en tres meses a
convenir segin los demas compromisos adquiridoamdias partes. Eso les viene muy bien a los
ejecutivos muy ocupados que tal vez no disponamndaueco en su agenda en tres semanas, pero
que luego pueden dedicar dos o tres horas al a@aehiun solo dia.

Forma del coaching
El coaching puede realizarse cara a cara, porot@éfmediante videoconferencia o por correo

electrénico. La mayoria de coaches utilizan unacfaede todo esto, aunque los mejores medios
son el teléfono y las sesiones cara a cara. Laowidderencia requiere que coach y cliente



dispongan del equipo necesario.

La geografia también es importante. Cuando ehteliesta lejos, el coaching por teléfono
serd la tonica dominante.

El coaching por correo electrénico es el mascitlifie realizar. Exige mucho tiempo,
porque el coach tiene que redactar sus correocadnsdmente Por otro lado, esta modalidad pierde
toda la informacién que el coach suele obteneletigluaje corporal del cliente en las sesiones cara
a cara y de su voz a través del teléfono. Adematene lugar en tiempo real. Aunque algunos
coaches estan dispuestos a dar apoyo via corretodeleo si eso es importante (por ejemplo, si el
cliente se encuentra con alguna dificultad inegfzesano puede hablar por teléfono), el coaching
realizado sisteméticamente por este medio es dadoss satisfactorios.

Donde realizar el coaching
La mayoria de coaches prefieren tener al clienfuaronsulta para las sesiones cara a cara.

El coaching en el entorno profesional del clietguilta mas dificil, porque alli estan todas
sus anclas de trabajo que le van a distraer.

Muchos coaches estan dispuestos a viajar pardarvisi sus clientes. Eso tiene
particularmente sentido cuando se trata de dahowpa distintas personas en un mismo lugar o
para hacer coaching de equipo en una misma empresa.

Qué se debe cobrar

No es facil concretarlo. Varia de pais a pais yedgon a region. Por otro lado, los coaches de
empresa cobran mas que los personales. Algunofienastan dispuestos a mostrarse flexibles
dentro de una gama razonable de honorarios, pgrquetener en cuenta que el coaching es una
profesion altamente cualificada, cuya practica pusdrcar diferencias enormes en el cliente, sea
este individual o corporativo, de modo que el coéehe derecho a reclamar una compensacion
adecuada, en linea con las tarifas de formaci@eyaaia que se estén aplicando en el area donde va
a ejercer. Algunos coaches facturan por horass,gbmr meses, y otros, por contratos de tres a seis
meses de duracién. Los hay, en cambio, que cobrgorcentaje de los beneficios extra que su
actuacion genere en la empresa cliente. En esteo cssra necesario que el



contrato entre ambas partes especifique con cthadiao se evaluaran esos resultados.

Duracion del proceso de coaching

La mayoria de coaches admiten a sus clientes pamaao de uno a tres meses. Al final de ese

periodo ambas partes revisan los resultados y dmuda prolongacién que sea necesaria. Otros
coaches ofrecen paquetes de diez, doce o quinae tiercoaching, a repartir en un periodo de entre
tres a seis meses. En otras ocasiones puede quesk#n en juego sea tan urgente que se aplique
coaching intensivo durante dos o tres semanas bastel problema haya quedado resuelto.

El cliente se retrasa para una llamada o una sesién

Es una de las cuestiones que deben quedar acomladagrimera sesion. A veces el tiempo de
retraso simplemente se pierde. En otras ocasi@ha&z el coach esté dispuesto a prolongar la
sesion si puede, pero si hubiese alguna llamadaiérsprevista para inmediatamente después de la
del cliente que llega tarde, eso no sera posillleo&ch puede entonces recuperar el tiempo en la
siguiente llamada o sesién.

El cliente no acude a una sesion o la cancela enikgimo momento

Es asimismo una cuestién que hay que acordar sasi@n inicial. Algunos coaches realizan la
sesion en otro momento. Otros, no. Han estado niisles en el momento acordado y no es culpa
suya que el cliente esté enfermo o tenga algun amnigo urgente. ¢ Por qué deberian pagar ellos
las consecuencias? El cliente tiene que tomarseesisgnes de coaching en serio y puede que si el
coach se muestra excesivamente flexible con lospommisos adquiridos, el cliente acabe
rebajando su compromiso inicial y pensando queyudssde todo, el coaching no es tan importante
y puede dejarse de lado si aparece algo inesperado.

¢A qué clase de clientes puedes dar coaching?

Algunos coaches se especializan en coaching deesmpotros, en coaching personal. Muchos
practican las dos variantes. Hay algunos espeatlliz en la profesion. Otros prefieren el coaching



de equipo. Trabaja con lo que te sientas comodel &iaching va a ser intensivo y puede cambiar
la direccion de la vida del cliente, algunos coadgerran conocer a la pareja del cliente y trabaja
también con ella.

Material que hay que entregar en la primera sesiéon

Existen numerosas posibilidades, por ejemplo:

» Acuerdo de coachingsi lo usas). Define las responsabilidades delcgadiente. Debe ser
un documento profesional.

* Mapa mentalo cualquier otro material explicativo sobre el afiag. Debe reflejar un
resumen facil de comprender de lo que es el cogghite como funciona.

* Una Rueda de la vida para completar antes de l&gesiguiente La Rueda de la vida
constituye una excelente primera tarea para asadiente yer pagina siguienje

* Una declaracion de tus estandares y calificacidbes.genera credibilidad y tranquiliza al
cliente. Constituye la base tanto de su confianz@@mo del proceso de coaching.

» Un test psicométricqsi lo usas). Puede ser cualquiera de los testecaos, como el
Birkman, el MBTI u otro menos formal que hayas efaldo ti mismo para tus clientes. En
cualquier caso debe proporcionarte informacion paraluar al cliente y ayudarte a
conocerle mejor.

» Una trascripcion de la Ultima sesion. Algunos ceadioman notas o graban las sesiones, y
le dan al cliente una copia o0 una trascripcion. fsede resultarle extremadamente (til al
cliente.

Acuerdo firmado

Algunos coaches trabajan con un acuerdo suscrit@mpbas partes. Es una forma profesional de
trabajar, fija los términos y las condiciones deelacion y no deja lugar a dudas sobre lo que cabe
esperar de ella. Este acuerdo debera cubrir asorizmue sucede en caso de desacuerdo. Ningun
coach deberia utilizar un acuerdo firmado con ientd a menos de que haya sido redactado por un
profesional en leyes que, ademas, conozca el ¢aachi

El acuerdo debe cubrir como minimo los siguieptegos:



El servicio de coaching que el coach proporciogasas responsabilidades.

Las responsabilidades del cliente.

Los honorarios, cuando deben ser abonados estes sugede en caso de impago.

La confidencialidad sobre lo tratado en las sesione

Que sucede en caso de pérdida o cancelacién deesita, tanto por parte del coach como
del cliente.

Duracion de la relacién de coaching y términoswdeeaovacion.

Qué sucede en caso de un desacuerdo o una redlareatie las partes.

Periodo de preaviso por ambas partes para daeqmoinada la relacién de coaching.

El acuerdo debera ser firmado y fechado por cgatdiente, con copia para ambas partes.

Qcio y Entorno
diversion fisico
Finanzas Salud
Amor Carrera
Relaciones Desarrollo
personal

La rueda de la vida



Disefio de la alianza de coaching

El coaching es una asociacion, y es sumamente famter que coach y cliente discutan de
antemano qué forma adquirird. Eso ayudard a malasjagxpectativas del cliente y contribuird a
dar al coach algunas informaciones valiosas sobren@do de pensar. Asimismo, transmite el
mensaje de que el coach se preocupa por como @lieliente que discurra el proceso de coaching
Por otro lado, es posible que el cliente haya temiduna experiencia anterior con el coaching y
sepa lo que funciona y lo que no funciona con gidgtiiente formulario puede ser de utilidad para
ello.

Como trabajo mejor con un coach

El coaching me funciona mejor cuando el coach lasguiente:

El coaching me funciona mejor cuando el coach daatzer lo siguiente:



Claves de acceso

No pensamos Unicamente con el cerebro, sino cam ébadtuerpo. Somos un sistema completo
cuerpo-mente; no nos es posible pensar sin qudarougserpo se vea afectado. «Afinamos» el
cuerpo con posturas, gestos y patrones de regpirgeira ayudarnos a pensar de determinada
forma. Los indicadores descritos a continuacion gemeralizaciones y pueden no ser ciertos en

algunos casos.

Visual

Auditivo

Cinestésic

Vision

Tonc
y tempo
de voz

Respiraci6

Postura y
gestos.

Desenfocada o arribaAl centro.

a derecha o
izquierda.

Voz alta y clare
Tempo
generalmente
rapido.

Alta y superficial
con la parte
superior del pecho.

Tension corpora
a menudo cuello
estirado.
Frecuentemente
tipo corporal
delgado
(ectomorfico).

Tono mdodioso
resonante. Tempo medio,
a menudo con un ritmo
subyacente.

Regular, en la par!
central del pecho.

Tipo corporal a menuc
medio (mesomoérfico).
Puede haber movimientos
ritmicos del cuerpo,

como escuchando musica.
La cabeza puede estar

Por debajo del centro,
habitualmente a la
derecha.

Tonalidad baja
profunda. Tempo a
menudo bajo y suave,
con abundantes
pausas.

Profunda, abdomin:

Hombros
Redondeados,
cabeza gacha, tono
muscular relajado,
posiblemente gestos
al nivel del abdomen

inclinada hacia un lado en lay al centro

posicién «del teléfonox»

(oreja descansando en una

mano).

Algunas personas piensan sobre todo mediante ngudge y simbolos abstractos. Esta
forma de pensar se conoce como «digital». La pargae piensa de este modo mantiene a menudo
una postura erguida, frecuentemente con los brammmados. Su respiracion es superficial y
contenida, el habla es monétona y a menudo entaelzory suele hablar en términos de datos,
estadisticas y argumentos légicos.



Claves de acceso ocular

También denominadas movimientos oculares lateca®L.*
Visualizacion

S

Imagenes visuales Imagenes visuales
construidas recordadas

Sonidos construidos Sonidos recordados

Cinestésico Auditivo digital
(Sentimientos y sensaciones corporales) (Dialogo interno)

Nota: Segun se mira de frente a la otra persona

4.LEMen el originalLateral Eye Movements). (N. del T.)



Estos son los patrones oculares mas comunes, @afgjinas personas zurdas y unas pocas
diestras tal vez presenten el patrén contrariointégenes y los sonidos recordados, a su derecha,
los sentimientos, abajo a la izquierda, y el didlagerno, abajo a la derecha. Eso es diferente,
ipero sigue siendo normal!

Nunca des por sentado que conoces de antemanddesscde acceso ocular de una
persona, jverificalas siempre!

La forma mas facil de comprobar las claves de sacoeular consiste en formular una
pregunta relacionada con los sentimientos. En itaacsones cotidianas eso se puede hacer de
forma facil en una conversacion, preguntandole adeona cdmo se siente y observando su
correspondiente clave de acceso ocular. Aunquevissiigacion al respecto es mas bien escasa,
parece que si la persona mira hacia abajo y a sechie al pensar en sentimientos es que
corresponde al patron estandar. Si, por el contrali ser preguntada por sus sentimientos mira
hacia abajo y a su izquierda es que tiende al paimatrario, es decir, las imagenes y los sonidos
recordados estaran arriba a su derecha y las imagelos sonidos construidos estaran arriba a su
izquierda.

Otros patrones oculares

Parpadear

Todos parpadeamos constantemente, es parte dehisraoanatural de lubricacion de los ojos.
Muchas personas parpadean mas cuando piensan.

Evitar ciertas claves de acceso ocular

Eso podria significar que la persona estad blogueasidtematicamente su conciencia a la
informacién visual, auditiva o cinestésica, prokai#nte como resultado de algun trauma
precedente.

Ninguna clave de acceso ocular aparente

¢ Estas seguro? Puede que el cliente esté hablandaedtiones tan familiares para él que no

necesite acceder a ninguna clave. Para obtenarsctliyacceso mas evidentes formulale preguntas
gue le hagan pensar.



Dialogo interno auditivo inmediato como respuesta aualquier pregunta

Puede que la persona repita primero interiormenigrégunta y acceda luego a la respuesta. Eso
forma parte de su estrategia habitual de pensamikruso es posible que veas que sus labios se
mueven mientras hace todo eso.

Claves de acceso ocular inusuales

Probablemente la persona esta haciendo sinestesiacla simultdnea de varios canales de
representacion).

El patrén de PNL es una guia y una generaliza€émo toda generalizacion sera inexacta
en algin momento. Recuerda que la respuesta nemrstinguna teoria, sino en la persona que
tienes ante ti,

Palabras y frases basadas en los sentidos

El sistema visual

Palabras visuales

borroso, brillar, clarificar, color, en blanco, eaér, escena, horizonte, ilusion, ilustrar, imagen,
imaginacion, introspeccion, luz, mirar, mostrarsetvar, oscuro, panorama, perspectiva, prever,
reflejo, revelar, ver, vision, visualizar

Frases visuales

Ya veo lo que me quieres decir.

Me lo miraré con méas atencion.

Mi horizonte esta borroso.

Tiene un punto ciego.

Muéstrame lo que quieres decir.

Te reirds cuando veas esto en retrospectiva.
Eso arrojara alguna luz sobre el asunto

Eso le da color a su vision de la vida.

Segun yo lo veo..



Sin ninguna sombra de duda

Tengo una vision pesimista.

El futuro es brillante.

De repente se me encendio la bombilla.
El ojo de la mente.

Una vision reparadora.

El sistema auditivo
Palabras auditivas

acento, acustico, agudo, alto, armonia, armonaisiodido, audible, cacareado, callado, claro, ¢lick
comentar, croar, decir, dialogo, discutir, disoeantco, escuchar, gimotear, gritar, grufiido,
lamento, llamar, llorar, melodioso, monétono, mukoyumusical, observacion, pregunta, preguntar,
proclamar, resonar, ritmo, silencio, sin hablajdmnsordo, suspirar, timbre, tonadilla, tono, \Ipca
volumen, zumbido

Frases auditivas

En la misma longitud de onda.
Vivir en armonia.

Eso me suena a chino.
Mucho palabreo.

Haz oidos sordos.

Eso me suena.

Como mdusica para mis oidos.
Palabra por palabra.

Nunca oido.

Claramente expresado.
Conceder una audiencia.
Muérdete la lengua.

Es una forma de hablar.

Alto y claro.

El lugar bullia de actividad.
Una condicién pronunciada.



Un silencio elocuente.

La sala vacia era un clamor.

Una sartén de aceite caliente.

Una recepcion tumultuosa.

Una cacofonia de colores.

Lo que dices tiene eco en mi.

La observacion tenia matices sutiles.

El sistema cinestésico

(Incluye los sistemas olfativo y gustativo)

Palabras cinestésicas

abordar, agarrar, agudo, andar, apretado, asgeroiopelado, atrapar, blando, bloqueado, calido,
contacto, concreto, correr, cosquilleo, duro, empuntregar, equilibrio, estrés, extraer, firnnkm, f
frotar, golpear, palpar, pegajoso, pesado, pres&star, romper, saltar, sensitivo, sostener, suave
sufrir, tangible, tensién, tocar, vibrar

Frases cinestésicas

Me pondré en contacto contigo.
Puedo hacerme a la idea.

Me ataco con su lengua viperina.
Espera un segundo.

Navegar por Internet.

Lo siento en mis huesos.

La tension estaba en el aire.
Una persona de buen corazon.
Un cliente frio.

La presion era tremenda.

De piel dura.

Un apuro pegajoso.

Rozar la superficie.

Eso se me escapa.
Derrumbarse.



Controlate.

Bases sdlidas.

Una discusion acalorada.

No sigo tu razonamiento.
Manipulador.

El proyecto va viento en popa.
Su voz tema un tono aspero.
Romper moldes.

Sudar la camiseta.

Tragarse el orgullo.

Atascado en el problema.

Es su punto débil.

Necesita un empujon para ponerse a trabajar.

Palabras olfativas

a pescado, a almizcle, ahumado, aromatico, fraglieteo, husmear, oloroso, perfumado, podrido,
rancio

Palabras gustativas

amargo, apetitoso, azucarado, crujiente, dulcetogugustoso, hiel, jugoso, nauseabundo,
perfumado, picante, sabor, salado, soso, suculento

Frases olfativas y gustativas

Eso huele mal.

La situacion esta podrida.
Un trago amargo.

Fresco como una rosa.
Probar la buena vida.

Una persona dulce.

Un comentario acido.

Una buena nariz para los negocios.
A pany agua.

Olor a santidad.

Se me hace la boca agua.



Palabras y frases no especificamente sensoriales

Cuando la mayoria de las palabras utilizadas mertieninguna connotacién sensorial. Esta forma
de lenguaje se conoce también como «digital». Ruedplearlo cuando quieras brindarle a la otra
persona la oportunidad de pensar en el sistemapdesentacion que desee.

Palabras digitales

aprender, asistir, asumir, cambiar, considerar, pedemcia, comprender, condicién, conexién,
consciente, consecuencia, cosa, decidir, elegajuax, futuro, idea, l6gica, meditar, modelo,
motivar, objetivo, pasado, pensar, presente, popcgsograma, reconocer, recordar, recuerdo,
recurso, representacion, resultado, saber, sea)eeciia



Recursos para el capitulo 6

Cuadrante de creencias

Seguro
(Estoy completamente seguro de esta creencia)

A

-

Muy importante
(Esto es muy importante
para mi objetivo)

T
' .

Poco importante
(Esto no es nada importante
para mi objetivo)

Y

Incierto
{No estoy nada seguro de esta creencia)



Las creencias en el tiempo

¢ Cudles son tus creencias sobre estos temas?

¢, Como han ido cambiando con el paso del tiempo?

Si aun no has alcanzado alguna de las edadesrdell&rio, imagina cuales pueden ser tus
creencias cuando llegues a esa edad.

Tema Infancia 15 afos 25 afos 35 afos 50 afios 65 anos

Edac

Bellez:

Felicidac

Hogal

Amor

Profesidi

Posibilidade




Recursos para el capitulo 7
Anclas diarias

Explora las anclas a las que respondes en tu wiitdiana, tanto negativas como positivas. Ten en
cuenta tu vida profesional y tu vida privada.

Ancla Tu respuesta

Visual

Auditiva

Cinestésic

Olfativa y
gustativa




4 2 Posicion 1.2 Posicion

3.2 Posicion 2.2 Posicion

La rueda de las perspectivas



Recursos para el capitulo 9

Haz inventario de tu vida

Tomate el tiempo que necesites para hacer un iamemxhaustivo de tu vida.

¢ Qué habilidades posees?

Piensa en todos los contextos posibles.

¢, Qué conocimientos tienes?

Piensa en tu educacion, en tus conocimientos edizados y en todo lo que has aprendido en la
universidad de la vida.

¢A quién conoces?

Escribe el nombre de todas las personas que conodgas conocido: compafieros o contactos de
trabajo, amigos presentes y pasados, familia, mesntomaestros, conocidos, etc.

Cuando hayas terminado, piensa en cuales de teté@spersonas pueden ser recursos para ti como
coach.



Glosario

Ancla: Activador —visual, auditivo o cinestésico— que @®sadena una accién o un estado
emocional.

Anclaje: Establecimiento de determinada asociacion entestimulo y una respuesta.

Articular: Resumir brevemente la experiencia del cliente enlanguaje simple. Expresion
equivalente a «clarificars.

Autogestién: Observar el propio estado emocional como coach pader ayudar al maximo al
cliente.

Calibrado: Reconocer con precision el estado de otra pemsaaiante la lectura de sus signos no
verbales.

Clarificar: Ver Articular.

Cliente: El socio del coach en la alianza para el cambiccliEnte quiere realizar cambios. El
cliente es responsable de los resultados. Coaltbnge son corresponsables del proceso.

Coach: El socio del cliente en la alianza para el camBiocoach ayuda al cliente a realizar los
cambios que éste desea hacer.

Coaching: Ayuda a los clientes a examinar lo que estadn hdoie la luz de sus intenciones,
moviéndoles a emprender la accién conducente algetivos, a ser mas felices y a ser
capaces de expresar mas de si mismos.

Coaching de bucle simple Modalidad de coaching que ayuda al cliente satatr con sus
creencias.

Coaching de doble bucleModalidad de coaching que ayuda al cliente atrabn sus creencias
cambiando, en primer lugar, la forma de pensar djaeorigen al problema. (También
denominado coaching generativo.)

Coaching generativo Ver coaching de doble bucle.

5. Para un Glosario exhaustivo de PNL ver Petemygpkl nuevo paradigma de la PNL metaforas y patrgres el cambio(Urano,
Barcelona 2002) (N. del T)



Como si Utilizar la imaginacion para explorar las consrwias de pensamientos 0 acciones como
si ya se hubiesen producido, antes de que hayaridicrealmente.

Compromiso: Aceptar una tarea sin discusion, por ser emoaiograte y cognitivamente
importante.

Concrecién Expresion de la cuestién del cliente con tandaidhd y precision como sea posible,
sin perder nada de su significado.

Confianza. Sentimiento que te permite estar seguro de quetia persona cumplira sus
compromisos. La confianza se compone de dos etemesinceridad y competencia.

Confidencialidad: La informacién que el cliente comparte con su boao se divulga sin el
consentimiento expreso del cliente.

Congruencia (coherencia):Alineacion entre creencias, valores, habilidadexgiones, de modo
gue palabras y hechos se correspondan. Sigrafichién estar en sintonia consigo mismo.

Consejo: Trabajo con un cliente que se siente incémodaatisfecho con su vida, y busca guia y
consejo. El consejero trabaja para proporcioramedios» al problema del cliente.

Creencias Generalizaciones que hacemos acerca de los ddeianundo y de nosotros mismos,
gue se convierten en nuestros principios opemtikotuamos como si fuesen ciertas y se
convierten en ciertas para nosotros.

Cuarta posicion: Percibir la situacién desde el punto de vistasitltema en el que tiene lugar, por
ejemplo, la familia o el trabajo.

Desafio (reto): Plantearle al cliente una peticion que le obliguér mas alld de sus limites
autoimpuestos.

Desbrozar: Asegurarte de que no te quedas atrapado en lasones del cliente. Mantenerte en un
estado de recursos, incluso cuando el clienteshdbtuestiones que también a ti te resultan
dificiles.

Dialogo interno: Hablar consigo mismo.

Disefio de la alianza Disefio de la asociacion entre coach y clientesse® del modo mas
beneficioso en que el coach puede trabajar caliezite para favorecer sus objetivos, su
vision y el cambio deseado por éste.

Ecologia: Conjunto de consecuencias generales de tus peargamiy tus acciones dentro de la red
de relaciones de la que formas parte. Existe agimuna ecologia interna: el modo en que
encajan los distintos pensamientos y sentimiemtesuna persona, haciéndola mas
congruente o mas incongruenter(Congruencia)



Ecologia interna: Ver Ecologia.

Encuadre previo. Disponer por adelantado el significado que degeasel cliente extraiga de tus
acciones.

Equilibrio vital : Grado de armonia de la relacién del cliente aesrdistintas areas de su vida y sus
exigencias al respecto, asi como el grado de coladdjue experimenta en relacién con
ello. También, grado de armonia entre estos camipos.

Estructuras: Anclas disefiadas para recordar al cliente sunyisids objetivos, su propdésito 0 sus
acciones.

Feedback(realimentacion, retroalimentacion): En la situacion de coaching, feledbackes la
respuesta del coach a lo que el cliente le ditéedtibackpuede ser de refuerzo, cuando
conduce a mas del mismo comportamiento, o deibdajl cuando conduce a menos del
mismo comportamiento con el resultado final deambio de conducta.

Incongruencia (incoherencia):El estado de falta de sintonia consigo mismo,dteliun conflicto
interno expresado a través del comportamientodd’wser secuencial, por ejemplo, una
accion seguida de otra que la contradice, o simeti, por ejemplo, decir que estas de
acuerdo con voz dubitativa.

Intuicion : Conocimiento interno que se hace disponible sie medie pensamiento consciente o
racionalizacion.

Marco: Una forma de mirar las cosas, un determinadogpdatvista, por ejemplo, un marco de
negociacion contempla el comportamiento comoesdwna forma de negociar.

Mentoria: Cuando alguien con mas experiencia, reconoci@eeptado como poseedor de mas
conocimientos y capaz de dar buenos consejosaamsseja y nos proporciona un modelo.
La mentoria implica discusiones de amplio espeait® pueden no estar limitadas al
ambito estrictamente profesional.

Metéafora: Comunicacién indirecta mediante una historia ogema que implica una comparacion.
La metéafora sugiere, implicita o explicitamentge tp uno (la situacién real) es equivalente
a lo otro (la historia o la imagen).

Mision: La direccidn y el objetivo principal del cliente.

Niveles de escucha
Oir: Registrar el sonido de la voz de otra persona.
Escuchar aOir con la pregunta en mente: « ¢Que signifita gara mi?» Escuchas desde
dentro de tu experiencia



Escuchar paraTener una idea preconcebida y filtrar y selecai@nt&ravés de ella lo que
el cliente dice. Puede haber juicios propioswtiign dialogo interno.

Escucha conscient&scucha a nivel profundo, con el minimo juicioiples

Objetivo: Resultado deseado. Los objetivos-proceso formaie pkel camino hacia el objetivo-
resultado. Los objetivos-resultado forman parteddstino final.

Objetivo-proceso: Ver Obijetivo.
Objetivo-resultado: Ver Obijetivo.

Paladinato: Cuando actias como paladin de tu cliente, dearéapor él y le demuestras que crees
en él, aunque él mismo no lo haga.

Perspectiva: Un punto de vista determinado, por ejemplo, prar@ssicion (yo mismo), segunda
posicion (el otro) o tercera posicion (un obseovadExisten otras muchas perspectivas, por
ejemplo, trabajo, familia, economia, politica, etc

Peticién: Pedirle al cliente que favorezca sus objetivosiamte determinada accion.

Posicién perceptiva:Posiciones primera, segunda, tercera y cuartputo de vista desde el que
observamos la relacién/situacion.

Pregunta: Peticion de una respuesta del cliente. Oportunjul@d que el cliente descubra una
respuesta que favorezca sus objetivos y su vision.

Presuposicionesideas o creencias aceptadas de antemano —esdigkis por supuestas— sobre
las que actuamos.

Primera posicion: Percibir el mundo desde tu propio punto de viEistar en contacto con tu
realidad interna. Una de las distintas posicigregseptivas.

Recapitular: Revisar o resumir utilizando palabras, gestostgrad de voz clave de otra persona.

Reconocimiento:ldentificacion y aceptacion de la identidad o aledpacidad del cliente que le ha
permitido realizar una accion importante o comgegralgo.

Recurso: Cualquier cosa que pueda ayudar al logro del igbjgbor ejemplo, fisiologia, estados,
pensamientos, creencias, estrategias, experiemmEesonas, sucesos, posesiones, lugares,
historias, etc.

Reencuadre:Comprender una experiencia de forma distinta, alénatro significado



Responsabilidad: Parte crucial del coaching Cuando el cliente aslanesponsabilidad de sus
acciones se le pueden pedir explicaciones. Haypneguntas fundamentales:
¢, Qué vas a hacer?
¢ Cuando lo vas a hacer?
¢, Cémo sabras que lo has conseguido?

Romper estado Utilizar un movimiento o una distraccién para aaal cliente de un estado
emocional.

Segunda posicionExperimentar el punto de vista de la otra persona

Sintonia: Relacion de respuesta a si mismo o a otros.

Sistema de representacion preferenteEl modo (visual, auditivo, cinestésico, etc.) gre una
persona suele pensar y organizar conscientemesitexperiencias. Se hara evidente sobre
todo en situaciones de estrés. Ver Sistemas desegtacion.

Sistemas de representacidriLos distintos canales por los que «re-presentarapsiuestro interior
la informacién que proviene de nuestros sentidissial (vista), auditivo (oido), cinestésico
(sensaciones corporales, incluido el equilibrtativo (olfato) y gustativo (gusto).

Tareas para casa Tareas, retos o peticiones que debe cumpliriehtel. Este informara de su
cumplimiento al coach en el momento acordado.

Terapia: Trabajo con un cliente que busca alivio paraosiats psiquicos o fisicos. El cliente quiere
sanacién emocional y alivio para su dolor mental.

Tercera posicion Ver la relacién/situacién desde el punto de vilgtaun observador neutral, pero
dotado de recursos.

Tormenta de ideas Generacién de ideas, alternativas, opcionespeetigas o acciones, sin juzgar
de entrada si son o0 no correctas o apropiadakaiapego a las ideas generadas.

Transicion: Punto en el que es necesario abandonar los Viéfutos, sin haber consolidado aun el
cambio lo suficiente como para poder sentirse reegon los nuevos. Es el momento mas
dificil en el proceso de coaching.

Valores. Lo que te importa realmente.

Visién: Una combinacién de objetivos y valores. El prajodg el verdadero significado de tu vida.
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Lambent do Brasil

Lambent do Brasil fue fundada por Andrea Lagessggb O’Connor y tiene su sede en S&o Paulo,
Brasil.

Estamos especializados en proporcionar los mej@aasos en coaching, formacion y
asesoria para el desarrollo de individuos y empresa

Somos especialistas internacionales en coachirgmeesa. Nuestra organizacion ofrece
coaching en todo el mundo, tanto directamente camoavés de colaboraciones y de nuestro
programa internacional de formacion de coaches Peérs detalles puedes visitar nuestra pagina
electronica en www.lambentdobrasil.com.

Certificado Internacional de Coaching
Proporcionamos nuestra formacién para el Certifidaternacional de Coaching en todo el mundo.

Hemos formado ya a centenares de coaches en mduirte paises. Para mas detalles puedes
visitar nuestra pagina electrénica_en www.lambéduralsil.com

Somos asimismo fundadores de la Brazilian Asdodiabf Coaching, de la Mexican
Association of Coaching, y de la Swedish Assoamtid Coaching. También hemos sido los
primeros formadores para la National Coaching Regdel Reino Unido, en su curso de posgrado
en coaching ejecutivo en la Universidad de Derby.

Estamos afiliados a la Scandinavian Internatibhmversity.

International Coaching Community (ICC)

La International Coaching Community (ICC) ha sideatla por Lambent do Brasil. Es un grupo de
coaches que han superado satisfactoriamente laaéadm requerida para el Certificado

Internacional de Coaching. Continuamos expandiersti@ comunidad mediante nuestra formacién
y nuestros formadores certificados. Esta comunidaehparte un mismo compromiso con la



calidad, la ética y los estandares elevados dencmadPuedes visitar nuestra pagina electronica en
www.internationalcoachingcommunity.com.

Para saber mas de ICC y del Certificado Internatide Coaching puedes visitar nuestra pagina
electréonica en www.lambentdobrasil.com, o contaotdr nosotros en info@lambentdobrasil.com.

International Community of NLP (ICNLP)

ICNLP es una asociacidn para todas aquellas peysqua estén interesadas en construir una
comunidad internacional de Programacién Neurolstgid basada en los estandares éticos y
profesionales mas altos. Est4 abierta a quienéa @geresados en la PNL y ofrece formacién en
PNL como practicante, practicante master y formadara mas detalles ver www.icnlp.org.

Cursos de formacion
Lambent do Brasil ofrece una variedad de cursderdeacion para empresas en:

Coaching.

Ventas.

Negociacion.

Pensamiento sistémico.

PNL y habilidades de comunicacién.
Liderazgo.

Cada empresa es Unica. Por esta razdon todos aslestirsos estan disefiados
especificamente.

Estamos especializados en consultoria sistémisadaaen nuestro proceso de auditoria
sistémica, que analiza la cultura y los distinistemnas de comunicacioén y gestién que operan en la
empresa.

Puedes contactar con nosotros para tus necesidadesaching, formacién y asesoria,
incluida:

Formacion certificada en coaching.
Coaching ejecutivo y de empresa.



Formacion en pensamiento sistémico
Andlisis sistémico de empresa.
Formacion en PNL como practicante, practicante engstormador.

ICC
INTERNATIONAL COACHING COMUNITY HEAD COACHES
Y ENTRENADORES EN COACHING CERTIFICADOS
INTERNACIONALMENTE POR ICC

ALEMANIA
Manfred Forderer

DINAMARCA
Christian Dinesen
Jens Toerskin Pedersen
Soeren Skov

MEXICO
Mauricio Oltra
Omar Salom

POLONIA
Anna Ratacjczyk
Piotr Pilipczu

SUECIA
Elene Karlsson
Lars-Eric Unestaahl
Patric Orjala

Para contactar con cualquiera de nuestros Headh€sdnternacional Trainers y para las
certificaciones internacionales en coaching avalgia la ICC, ponerse en contacto directamente
con wwlambentdobrasil con Joseph O"Connor o Andaeges.



Aprendizaje a distancia
También puedes beneficiarte de nuestra formaci@oaching mediante DVD.

Ofrecemos asimismo DVDs individualizados sobrechowy, objetivos, valores y creencias.
Para mas detalles puedes visitar nuestra pagioaciea.

Para contactar con Lambent do Brasil visita naespégina electronica en
www.lambentdobrasil.com, o contacta con nosotrosifer@®lambentdobrasil.com.

Para saber mas acerca de la International Coa€mmgnunity (ICC) visita nuestra pagina
electrénica  www.internationalcoachingcommunity.comp contactar con nosotros en
admin@Ilambentdobrasil.com.
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