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Introduccion

—

Me encanta su ropa, me [:r
encanta su nifio...
Lquidren compror unh coche?

y—
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Lukey Mia

Luke era un constructor que estaba decidido a que su negocio fuera
un éxito econdmico. Su esposa Mia era contable y su clientela la
adoraba. Un dia, su vecino Martin les invitd a una reunion en la que
iba a hablarse de una oportunidad de negocio. Martin no les dio
muchos detalles al respecto, pero como que la reunién era justo al
lado de casa y se trataba de una persona que era de su agrado, deci-
dieron ir. Ademas, era unaforma de conocer nuevos vecinos.

A medida que la reunién iba avanzando, Luke y Mia no podian
creer lo que estaban viendo y escuchando. Tenian ante sus 0jos un
plan de Network Marketing ofreciéndoles la oportunidad de con-
seguir libertad financieray un nivel de éxito mas alla de lo que nunca
hubieran imaginado. No dejaron de hablar del tema en varios dias.
Decidieron empezar porque pensaron que «jseguramente cualquiera
gue vea el plan querra unirse también a nosotros! »

Pero no era tan sencillo como creian. No todo el mundo parecia
tan entusiasmado como €llos, habia quien ni tan siquiera se pre-
sentaba a las reuniones para escuchar su propuesta y algunos de sus
mas intimos amigos les negaban incluso una cita. A pesar de ello,
fueron construyendo gradualmente un negocio solido. Pero no iba a
ser tan rapido como €llos les hubiera gustado.

—Imaginate —le decia Luke a Mia- que fuera la gente la que nos

dijera la razon por la cual querrian unirse a Network Marketing, en
lugar de nosotros tratar de convencerlos. Si hubiera alguna manera...
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Hay una manera... y este libro pretende ensefiarsela.

El mayor miedo que la gente nuestra ante la idea de unirse a Net-
work Marketing es que, para situarse en las mejores posiciones, es
imprescindible ser un vendedor de ato nivel. Este libro incluye un
sistema muy sencillo que le permitira reclutar nuevos miembros con
relativa facilidad. No hay trucos, Unicamente técnicas y principios
gue funcionaran... siempre y cuando |los ponga en préactica.

¢Por qué ha escrito este libro?

Cuando en 1980 conoci el concepto de Network Marketing, me quedé
asombrado ante la idea de que existiera una oportunidad tan tremen-
da, sencilla, legal, ética, divertida y lucrativa. Y no se trataba de un
«esguema para hacerse rico rapidamente» mas... era un sistema
para «hacerse rico».

Los diez afos anteriores a esa fecha, me habia dedicado a inves
tigar y desarrollar técnicas de comunicacion y ventas que han suma-
do varios ceros a los resultados de las empresas y que han convertido
a muchas personas en millonarias. Y pense: -iCaray! |Si fuera capaz
de introducir esas técnicas de éxito demostrado en el Network Mar-
keting, los resultados serian alucinantes!

Este libro es € resultado de afios de adaptacion, modificacion,
comprobacién y aplicacion de esas técnicas al Network Marketing.
Descubrira habilidades sencillas y faciles de aprender que le impul-
saran por € camino del éxito como miles de personas mas, iguales
gue usted, estan descubriendo en este momento.

Y lo mejor del caso, es que ni es necesario que cambie nada de lo
gue ya ha aprendido de su discurso. Con un par de horas de estudio
y un poco de practica podra empezar a desarrollar su negocio hasta
un nivel que le degjara boquiabierto.
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La promesa

El sistema que aprendera en este libro va unido a una promesa.

Si usted promete aprender la técnica
de corazon y no cambia ni una palabra durante
los primeros catorce dias,
le prometo unos reultados mucho méas alla
de sus suefios mas imposibles.

Una promesa importante ¢verdad? Aungue se trata también de
un acuerdo a dos bandas. quiero que usted me prometa practicar,
practicar y practicar, hasta ser capaz de repetir las palabras en
suefios. Nada de «si», «pero» 0 «quizas»... para aprender la téc-
nica solo pido una dedicacion firme e inquebrantable. S6lo de este
modo se convertird en algo suyo para siempre. He colaborado en
una gran variedad de negocios como consejero, consultor 0 socio,
Nnegocios que, gracias a este sistema, han conseguido cientos de
millones de dblares, sumado miles de nuevos miembros a sus
causas y aumentando sus beneficios en un 20%, 50%, 100%,
500% y 1.000%. No exagero. Lo que va a aprender aqui puede
cambiar drasticamente su vida, pero debe estar de acuerdo en
adherirse por completo a sistema. De ser asi, diga S, en voz alta,
ahora.

Y 9 no hadicho «si» envoz alta, vuelva al inicio de este apartado
y léalo de nuevo.

Nota: alolargo del libro siempre me refiero tanto a hombres como
amujeres. Comentaré las diferencias especificas a cada género, en
caso de exigtir.
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El turbocargador personal

Existen en el mercado tantos libros y cintas excelentes que versan
sobre cdmo conseguir una citay como presentar el plan de negocios,
gue no pienso cubrir con detenimiento ninguno de estos temas. Esta
obra pretende ensefiarle exactamente lo que debe hacer, o que debe
decir y como debe decirlo para conseguir que sus clientes potenciales
digan «si» cuando se retinan con usted.

La informacion que le proporciono tiene como objetivo turbo-
cargar sus presentaciones sin que deba cambiar nada de lo que ya
sabe hacer. Por este motivo, € énfasis principal del libro se sitaen la
segunda llave, «Encuentre € Botén Caliente».

Nunca cambie lo que ya funciona... jturbocargulo!

ALLAN PEASE
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Como sucede con muchas cosas en la vida, poca gente es capaz de
observar €l dibujo del inicio de esta secciony comprender su evidente
mensagje. Para el 0jo no entrenado, se trata simplemente de una serie
de lineas sin relacion alguna y sin ningun sentido. Pero cuando
aprenda a leer entre lineas, se dara cuenta de que lo Unico que
necesita para descubrir la respuesta es gjustar un poquitin su pers
pectiva. Y eso es exactamentelo que e ensefiaré a hacer en este libro.
(Sitte el libro abierto por la pagina en cuestion formando un angulo
en direccion hacia €l suelo, aéelo de usted y cierre un 0j0.)

Las cinco reglasde oro del éxito

A latierna edad de once afios, recibi €l encargo de vender estropajos
por las casas. El grupo de boy-scouts al que pertenecia pretendia reu-
nir dinero para construir un local. El director del grupo, un sabio
anciano, me confesd un secreto; es lo que denomino la ley de la
consecuencia. A partir de entonces siempre apliqué esa ley en mi
vida y puedo garantizar que quien la practica acaba acanzando el
éxito. Leexplicaré estaley tal y como melaexplicaron ami: «El éxito
es un juego. Cuantas mas veces juegues, mas veces ganards. Y
cuantas mas veces ganes, mejor jugaras.»

Apliquemos esta regla al Networking

«La consecuencia de pedir a la gente que se una a usted es que méas
gente se unira a usted... cuantas mas veces pida que se unan a usted,
mejor sabra pedirlo.» En otras palabras, debe pedirle a mucha gente
gue se una a usted.

Regla#1: Visite mas gente

Se trata de la regla méas importante. Hable con cualquier persona que
permanezca a su lado el tiempo suficiente como para poder
escucharle. No se conviertani en un esnob seleccionando su clientela,
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ni en el jugado de cartas tratando de elegir los mejores clientes po-
tenciales de la bargja. Tenga por seguro que si se dedica a repasar su
lista de clientes potenciales y empieza a descartarlos por ser dema-
siado vigjos... demasiado joven... demasiado rico... demasiado pobre...
demasiado lgjos... demasiado listo... etcétera, va por mal camino y
fracasard. Siempre que seinicialaconstruccionde un negocio, esbueno
hablar con todo el mundo porque lo que mas necesita es practicar. La
ley de la probabilidad demuestra que cuando hable de su negocio con
todo el mundo, usted acabara teniendo éxito, se trata sdlo de saber
cuanto éxito. Cualquier problemacon el que se enfrente en su negocio
puede solucionarse aumentando la actividad. Si se siente deprimi-
do porgue no sabe hacia donde va su vida, doble el nimero de presen-
taciones. Si el negocio no crece tan rgpido como esperaba, aumente la
produccion. El aumento de actividad es un curalotodo para la mayo-
ria de nuestras preocupaciones. Hable con todo e mundo. Esaesla
Primera Regla.

Regla #2: Visite mas gente

Llame por teléfono y no pare de hacerlo. Aunque sea el megjor de la
ciudad presentando un producto, quedara fuera de juego s no visita
suficientes clientes potenciales. Puede ser un orador estupendo y tener
una gran personalidad, pero si un niumero significativo de presenta-
ciones, no superara nunca la media. Hable con todo e mundo.

Regla #3: Visite mas gente

Muchos se limitan a charlar por los codos y jamés llegan a acanzar
su potencial. Creen que la causa de todo son los clientes que nunca
Ilegaron a convencer. Pero no es cierto... la causa son los clientes que
nunca llegaron a ver.

Explique su historia continuamente. Limitese Unicamente a abede-
cer estas tres reglas y tendra un éxito impresionante.
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Regla #4: Utilicelaley dela media

Laley de la Media determina el éxito de cualquier actividad que lle-
vemos a cabo en la vida. Significa que si usted hace lo mismo, de la
misma manera, unay otra vez, bajo las mismas circunstancias, obten-
dra un conjunto de resultados que permanecera siempre constante.

Por gemplo, la rentabilidad media de una méquina de jugar al
poguer, gue funciona con un dolar, es aproximadamente de 10:1. Por
cada diez veces que pulsamos e botdn, recibimos un premio que os
cila entre sesenta centavos y veinte délares. La probabilidad de recibir
un premio que oscile entre veinte dolaresy cien délaresesde 118:1. La
habilidad no tiene nada que ver en este caso; los premios de esas
maquinas estan programados basandose en medias o porcentajes.

En el negocio de los seguros, descubri una media de 1:56. Esto
significa que s salgo a la calle y realizo una pregunta negativa del
tipo «Usted no desea ningun seguro de vida ¢verdad?», solo una
persona de cada cincuenta y seis me respondera que si. Y esto sig-
nifica que s realizo la pregunta cincuenta y ocho veces diarias,
conseguireé tres ventas a diay me situaré entre el cinco por ciento de
los mejores vendedores.

Si usted se planta en unaesquinay le pregunta atodo el mundo que
pasa por la calle «¢Le gustaria unirse a mi negocio de networking?»,
la Ley de la Media le daria un resultado determinado. Tal vez 1:100
respondera que si. La Ley de la Media siempre funciona.

Cuando de nifio me dediqué a vender estropgjos de veinte centavos
por las casas, mis medias eran las siguientes:

10:7:4: 2

De cada diez puertas que Ilamaba entre las cuatro y las siete de la
tarde, me respondian siete personas. Cuatro de esas personas
escuchaban mi presentacion del producto y dos me compraban un
estropgjo. De este modo, conseguia cuarenta centavos, una cantidad
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considerable de dinero en 1962, sobre todo para un chico de once anos.
Podia comodamente dedicarme a llamar treinta puertas en una hora.
Asi, en un periodo de ventas de dos horas, conseguiria cerrar doce
ventas, |0 que equivalia a dos dolares y cuarenta centavos. Como
comprendia muy bien como funcionaban las medias, jamas me pero-
cupé de las tres puertas que nunca se abrian, de las tres personas que
se negaban a oir mi presentacion o de |as dos personas que no querian
comprar. Lo que si sabia era que llamaba diez puertas conseguiria
cuarenta centavos. Y eso significaba que cada vez que mi mano lla-

maba a una puerta, ganaba cuarenta centavos, pasara lo que pasara a
continuacion.

Era una fuerza motivadora muy potente: jllamar diez puertas y
conseguir cuarenta centavos! El éxito consistia, a partir de aguel
momento, en lo rapido que pudiera ser llamando a esas puertas.

Anote susresultados

Y otro fuerte elemento motivador fue llevar un registro con las
medias y estadisticas de mi actividad de ventas. Pronto dejaron de
preocuparme las puertas que no se abrian y los que no querian
escucharme 0 no me compraban. Habia conseguido el éxito mientras
siguiera [lamando muchas puertas e intentando soltar mi discurso de
presentacion. Por lo tanto, habia llegado e momento de relgarme y
divertirme llamando puertas.

Llevar un registro de mediasy estadisticas sirve
para mantenerse positivo y seguir hacia delante.

Esta es la clave para mantener la motivacion y controlar debida-
mente & rechazo. Concéntrese en su media y olvidese de lo demas.
Esto le motivara para realizar la siguiente llamada 10 mas pronto
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posible. Pero si no comprende las medias, se sentira motivado por 1o
gue le suceda a continuacion. Se desanimara cuando alguien le diga
«no». Se sentird deprimido cuando no se abra la puerta. Pero nada de
eso importa una vez comprendida la Ley de las Medias. Lleve un re-
gistro con las estadisticas de sus |lamadas/presentaciones/nuevos
clientes y desarrollara rgpidamente su propio conjunto de medias.

Mi maquina personal de poquer de nueve dolares

En mi época de adolescente, trabajaba por las tardes vendiendo
cazuelas, sartenes, ropa de cama y mantas, cas siempre con cita
previa. Mis medias eran:

5:3:2:1

Obtenia tres citas por cada cinco llamadas telefonicas realizadas a
clientes potenciales. Y tenia la oportunidad de presentar mi producto
solo a dos de esos tres potenciales clientes, porque €l tercero o bien
me degjaba plantado, o bien me cancelaba la cita, no queria Esch-
charme o interponia cualquier otro tipo de obstaculo infranqueable.
Uno de los dos que me escuchaban acababa comprandome por un
valor de cuarenta y cinco dolares. Por lo tanto, por cada cinco
personas que contactaba por teléfono obtenia una comision de
cuarenta y cinco dolares, el equivalente a nueve dolares por llamada
realizada.

Esto significaba que cada «si» al teléfono equivalia a ganar quince
ddlares, independientemente de lo que hicieran, de que no compra-
ran o de si estaban o no en casa. |E independientemente de lo que me
hubieran dicho! jAquello era fantastico!

Fabrigué un cartel en el que escribi «Nueve dolares» y lo colgué
junto al teléfono. Ganaba nueve ddlares cada vez que alguien me
cogia el teléfono. Y ganaba quince dolares cada vez gque respondian
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«si» a mi solicitud de cita jAquello significaba que controlaba
completamente mi propio destino! Los deméas vendedores estaban
destrozados cuando un cliente potencial les decia que no. Pronto me
converti en e vendedor nUmero uno de la empresa en e ambito
nacional.

Mis medias de 5:3:2:1 traducidas a:

Llamadastelefonicas  $9,00 = 9,74€

Citas $15,00 = 16,23€
Presentaciones $22,50 = 24,34€
Ventas $45,00 = 48,68€

Nunca perseguia que la gente me comprase. Mi principal objetivo
erarealizar |lamadas telefénicas a clientes potenciales.

La clave estd ahi. No insista en buscar nuevas personas que se
sumen a su red... busgue clientes potenciales que escuchen su pre-
sentacion de productos. La Ley de las Medias cuidara de usted.

Encuentre el gran momento

A los veinte afios entré como vendedor en e mundo de los seguros.
A los veintiuno me converti en la persona mas joven de la historia de
la empresa en vender seguros por encima del millén de ddlares en su
primer afio y entré a formar parte del Million Ddélar Round Table
Club. Mis medias eran las siguientes.

10: 5:4:3:1

Conseguia una cita con cinco de cada diez clientes potenciales que
respondian €l teléfono y de esos cinco, uno Nno mantenia su palabra,
por lo que solo visitaba a cuatro. De esos cuatro, solo tres verian la
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presentacion completa y uno de ellos compraria por un valor de
trescientos dolares. Me centraba siempre en conseguir gue cinco
personas respondieran que «si» a mi oferta de visitarles. Nunca me
centré en los clientes potenciales que rechazaban mi visita, ni en los
gue no escucharian mi presentacion, ni en los dos que no me com-
prarian. Se trataba de hechos que tenian que ocurrir como parte del
proceso de encuentro de un comprador. De hecho, no me preocupaba
en absoluto que un cliente potencial rechazara mi oferta de visitarle
porque ya tenia daneado que uno me degjaria plantado y, cuando eso
ocurria, seguia ain ganando sesenta dolares.

Se encuentra usted en el negocio de los nimeros.

Sabia que si diez personas respondian mi |lamada, cinco aceptarian
mi oferta de visitarles y que acabaria con una comision de trescientos
ddlares. Aquello equivalia a treinta dolares por cada cliente potencial
gue respondia al teléfono.

Mis mediasde 10 :5:4:3:1 traducidas a:

Llamadastelefonicas $30,00 = 32,4€

Citas $60,00 = 71,28€
Presentaciones $75,00 = 84,24€
Finalistas $100,00 = 108€
Ventas $300,00 = 324€

A los veintidn afos, tenia mi casa propia, conducia un Mercedes-
Benz dltimo modelo y vivia con todas las comodidades. Era simple-
mente cuestion de con cuanta frecuencia era capaz de conseguir
grupos de cinco clientes potenciales que respondieran a teléfono que
«si» ami oferta de visitarles.
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Regla #5. M gore sus medias

En el negocio de los seguros, sabia que cada vez que cogia €l teléfono
y hablaba con alguien (con quien fuera), habia ganado treinta dola-
res. Sin embargo, y bajo mi punto de vista, mi media de diez [lama-
das para conseguir cinco citas no era lo bastante buena: significaba
gue estaba quemando excesivos clientes potenciales. Aquello signifi-
caba también que no debia llamar tan intensamente, porgue no sacaba
todo el partido posible de la Ilamada telefonica. Mi media cita-pre-
sentacion de 5:4 significaba que el veinte por ciento de mis clientes
potencialesiniciales no me dejaba a contactar con clientes potenciales
mejor cualificados. Mi media presentacion-finalistas de 3:1 también
podia megorar. Aungque seguia sabiendo que, incluso sin cambiar
nada, seguiria ganando treinta dolares cada vez que cogiera el telé-
fono.

Laley de las Medias siempre funcionara.

Anotar los resultados sirve para mantenerse en forma, para saber
dénde debe meorar y para demostrar los éxitos obtenidos. Permite
centrarse en las actividades que aportan resultados y olvidarse de lo
gue pueda sucederle a continuacion.

L as medias en un negocio de Networking

Llevo formando profesionales del Network Marketing desde |os afios
setenta y, desde entonces, me he dedicado, también, a recoger info-
macion relativa a los resultados de los individuos y |as organizaciones
de mayor éxito.
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La mediastipica en Network Marketing es.

10:6:3:1

Seis de cada diez clientes potenciales que escuchan la presentacion se
sienten motivados a respecto y afirman que entraran en el negocio.
La mitad de esos seis acaba entrando finalmente y uno de esos tres
acaba teniendo éxito, otro se desvanece en la oscuridad y €l otro sigue
comprando los productos. Por lo tanto, se obtiene un miembro
productivo alargo plazo por cada diez veces que se presenta el plan.

Y ahora, la gran pregunta:

¢Cuéanto tiempo consume hablar del negocio
con diez personas?

Lo que responda a esa pregunta sera |o que determinara su tasa de
crecimento. En el negocio de los seguros de vida, todo e mundo ha
vendido seguros por valor de un millon de ddlares... pero unos han
tardado més que otros en conseguirlo. Hay quien ha tardado de tres a
cinco anos en lograrlo, mientras que otros o han conseguido en un
ano (y ahi esdonde estan precisamente los premiosy las recompensas).
En mi caso, llegué a organizarme tan bien en cuanto a mis visitas,
que podria haber vendido un millon cada doce semanas. Por o tanto,
se trataba de un problema de planificacion... jno de un problema de
ventas! El Network Marketing es exactamente |o mismo. La razén
por la cual tantos profesionales del Network Marketing no alcanzan
los niveles de éxito previstos no son los clientes potenciales no con-
vencidos... jsino los clientes potenciales que no llegan nunca a ver!
Estaeslarespuesta s desea doblar inmediatamente sus resultados:
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Visite este afio |os clientes potenciales del afno
proximo.

El afio préximo también se dedicara a llamar a nuevos clientes
potenciales con intencion de informarles sobre su negocio ¢no es asi?
Bien, pues jllamelos antes! Visitelos este afo... jvisitelos ahora
mismo! Usted no sufre un problema de ventas. La clave estd en orga-
nizarse a la perfeccion y en estar muy motivado para hablar con €l
maximo de personas que usted sea capaz. jVisite atodo e mundolo
antes posible! EI Gran Momento del éxito en el Network Marketing
no estd en convencer a la gente... sino en organizarse bien y ser
disciplinado para ver toda la gente que le sea posible... y lo antes
posible. Mg orar las medias es solo un proceso de aprendizgje.
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2

Como obtener & «si»

LIh, <fe has dode
cuenta? [he).. cugnto
(che)... cuenta (clic).. cuenta
(clic)... cuenta

_ Vamaos, Gwen,
lempiezas a sonar
como un disco ralladol
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L atécnica delas cuatro llaves

¢Le creen sus clientes potenciaes cuando |les habla de su negocio?

Larespuesta cortaes... no. Esperan que usted intente convencerles
de que adquieran un compromiso. Esperan que usted inicie la venta
en cualguier momento y, en consecuencia, estan en guardia o a la
defensiva, independientemente de o mucho que puedan conocerse.
Se enfrenta, pues, a problema siguiente:

L os clientes potenciales pondran objeciones a
cualquier cosa que usted diga.

Y no porgue lo que esté didéndoles sea valido o no, sino porque
es usted quien se lo dice. Si lo dice usted, es que se trata de su idea,
no de lade ellos, y por ese motivo los clientes potenciales creen justi-
ficado poner objeciones. Por otro lado:

Todo lo que los clientes potenciales dicen es cierto.

Y en este caso, es porgue si lo dicen €llos, es que trata de su idea,
no de la de usted. Y ello convierte la idea en aceptable y ellos no
sienten ninguna necesidad de ponerle objeciones.

La técnica que usted estd a punto de descubrir le permitira
conseguir que sus clientes potenciales digan lo que realmente desean
decir cuando usted les pregunte.

Si usted le dice a un cliente potencial, «Podra disfrutar de un estilo
de vida que le proporcionara todo lo que usted desea», es posible que
él le responda, «Me siento feliz con la vida que llevo actual mente».
Es mas que probable que la objecin que esta poniéndole no sea cierta
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Y que simplemente le haya puesto esa objecion porque usted ha
realizado previamente una afirmacion.

Pero si el cliente potencial le dice austed exactamente [o mismo,
entonces si que seria cierto. Por ejemplo, si €l cliente potencial e dice,
«Me gustaria mejorar mi estilo de vida y disfrutar mas de las cosas
buenas de la vida», no pondria ninguna objecion porque habria sido
él quien lo hubiera dicho. En este caso, se trataria de la idea del
cliente, no de la suya.

Cuando utilice la Técnica de las «Cuatro Llaves»
y pregunte a sus clientes potenciales, ellos le
diran lo que realmente desean decir.

¢Por qué la gente pone obj eciones?

En una ocasion le pregunté a un profesional del Networking como le
habia ido con una cliente potencial en la presentacion que acababa de
ofrecerle. Me respondié: «No muy bien... no estaba muy interesada.»
L e pregunté qué queria decir con eso y repitio: «No lo sé muy bien...
no estaba interesada.»

El cliente potencial no interesado no existe, solo
existen presentaciones poco interesantes.

A lo que realmente se referia era a que él, el profesional del Net-
work Marketing, no era muy interesante.

¢Sabe una cosa? S usted resulta interesante, sus clientes potencia-
les se mostraran interesados.
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L as cuatro llaves de la busqueda del tesoro
del Network Marketing

Estas cuatro llaves son la combinacion para pasar de un inicio frio
aun «si» en e menor tiempo posible.

El objetivo de lafaseinicial es crear unarelacion con sus clientes po-
tenciales explicandoles cosas de usted y descubriendo cosas de €llos.
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El objetivo de esta llave es, pura y smplemente, la autoventa
Cuando gustamos a alguien, aumentan |as probabilidades de que a esa
persona le guste lo que venga de nuestra parte. No tiene ningun
sentido ensenarles el plan si usted no resulta del agrado de su cliente
potencial o s éste no confia en usted.

¢Cuanto tiempo debe permanecer en esta fase?

Todo el tiempo que precise para venderse y crear
confianza.

Cuando haya creado una atmésfera de confianza, le escuchara con
gusto. Y esto es todo lo que usted desea. En algunos casos, es
cuestion de tres o cuatro minutos, mientras que en otros puede
llevarle media hora o cuarenta minutos.

2.

Seamos absolutamente sinceros en cuanto a lo que sucedera en esta
fase. Sus clientes potencial es pueden sentirse emociona mente tocados

pueden sentirse excitados ante la idea, deprimidos, preocupados in-
cluso enfadados. No enfadados con usted, sino con ellos mismos. iEn
estaparte de la presentacion no hay lugar para sentir se satisfecho!

Cuando la gente se siente satisfecha en cuanto a objetivos o ambicio-
nes se sientesatisfechatambién con suscostumbreslaborales Ensured
de contactos no necesita personas satisfechas L as personas que tengan
importantes razonesemocional esparaunirse a usted estaran motivadas
para hacer que funcione. En esta fase, aprendera a descubrir el Factor

Motivador Primario dela persona o FMP.
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El FMP déel cliente potencia es larazdn por la cual deseara unirse
a su negocio.

Todo el mundo estéd motivado por una de estas
dos cosas:
Ganar algo o evitar un dolor.

Con esta llave aprendera a descubrir € Factor Motivador Prima-
rio de los demas y, una vez lo haya descubierto, a prender el fuego
latente que se oculta tras é. Es ahi donde sus clientes potenciaes le
dicen qué es lo que quieren ganar o €l dolor que quieren evitar. Es la
mas importante de las Cuatro Llaves, porque es agui donde los clien-
tes potenciales ponen nombre a sus esperanzas, a sus suefios y a sus
miedos.

¢Por qué compra la gente?

La investigacion que hemos llevado a cabo nos demuestra que los
principales Factores Motivadores Primarios para unirse a una orga-
nizacion de Network Marketing son:

| ngr esos extr as.

Libertad financiera.
Tener un negocio propio.
Mas tiempo libre.
Desarrollo personal.
Ayudar alos demas.
Conocer gente nueva.
Jubilacion.

Degjar una herencia.

Estudie lalistay se dara cuenta de que uno de los motivos que ali
aparecen era una de los motivos principales que usted tenia para
querer formar parte de un negocio de Network Marketing. Proba-
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blemente, existan asimismo motivos secundarios, pero siempre hay
uno que adquiere un lugar preferente respecto a los demés. Este es su
Factor Motivador Primario.

Mientras que Factor Motivador Primario es de absoluta impor-
tancia, resulta critico comprender que

El Factor Motivador Primario que los demas
tengan para unirse al Network Marketing no tiene
porque ser necesariamente el mismo que € suyo.

Imaginese, por gemplo, que a usted le encanta el helado de cho-
colate. Esto no implica que le guste a todo el mundo. Hay quien pre-
ferird el de fresa 0 el de caramelo. Pero si a usted le gusta el de
chocolate, no sblo le resultarda facil hablar de ello, sino que también
deseara compartir su opinion con todo e mundo y le resultard com-
plicado comprender por qué no gusta atodos A |la mayoria de la gente
le gusta el helado de chocolate, pero no tiene porque ser la eleccion
nimero uno de todo € mundo. Hay quien incluso es alérgico a él.

Las historias que relato a continuacion son historias reales que
demuestran el poder del Factor Motivador Primario.

¢Por qué Ron no se uni6?

Albert era miembro de una red de contactos. Se unié a Network
Marketing porque deseaba disfrutar de la libertad financiera. Queria
ser su propio jefe y determinar sus propios ingresos. Queria libertad
para entrar y salir cuando le diera la gana, poder enviar a sus hijos a
los mejores colegios, tener una segunda residencia, etcétera. La
libertad financiera era su Factor Motivador Primario porque era lo
gue podia proporcionarle lo que deseaba. Se sentia emocionalmente
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implicado con sus objetivos y era capaz de hablar de ellos con un
entusiasmo sincero e inagotable.

Conoci6 a un cliente potencial, llamado Ron, en un evento para
captar miembros y le invitd a conocer mejor el negocio. Albert com-
partié el plan con Ron con su habitual entusiasmo. Ron parecia
impresionado. Dijo que se uniria al grupo.

De hecho, Albert nunca volvié aver a Rony se quedd confuso con
lo ocurrido. ¢Qué le ocurrié a Ron?

El problema era que el Factor Motivador Primario de Ron no erala
libertad financiera. Carecia de la ambicion de ser rico, de vivir en una
mansion y de conducir un ultimo modelo. Estaba feliz con la
modesta vivienda que habia heredado de su madre. Preferia coger el
tren y leer € periodico a quedarse colgado en la carretera en un
atasco. Le parecia bien disfrutar de libertad financiera, pero no eralo
suficiente como para motivarlo y llegar a un compromiso.

Lo que realmente motivaba a Ron era la oportunidad de conocer
gente nueva, de aprender nuevas cosas y de contribuir para la so-
ciedad... esaeralarazoén por lacual estabaimplicado en temas de in-
version. Pero no habia tenido la oportunidad de mencionar nada de
eso porgdue Albert no dgjaba de hablar de las maravillas de la libertad
financiera. La entusiasta presentacion de Ron le habia impresionado,
pero se enfrid totalmente a dia siguiente. En cuestion de un par de
dias, Ron se habia olvidado por completo de la entusiasta presen-
tacion de Albert. EI Factor Motivador Primario de Ron, ayudar a los
demas, quedaba pendiente de descubrir.

El falso supuesto de Jan

Jan era madre soltera de dos hijos y tenia treinta y cuatro anos.
Llevaba dos afios en el mundo del Network Marketing. Conocio a
David en el transcurso de una cena. David parecia interesado en sus
actividades de Networking y le pidioé que le explicara mas cosas. El
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Factor Motivador Primario de Jan era disponer del tiempo suficiente
para criar y educar a sus dos hijos y era lo bastante lista como para
percatarse de que aquella no tenia porque ser la prioridad nimero uno
de todo e mundo.

David habia superado la barrera de los cincuentay trabajaba por su
propia cuenta en el sector de la limpieza. Jan supuso, por lo tanto,
gue la jubilacion se situaria en la parte superior de su lista de prio-
ridades. Cuando le habl6 del negocio, se centrd principalmente en su
efectividad para proporcionar alas personas una jubilacion adecuada.

Al final de la tarde, cuando David le explicd que no pensaba
jubilarse nunca porgue lo consideraba como una muerte anticipada, se
sintié hundida. Jan habia supuesto equivocadamente que el Factor
Motivador Primario de David seria la jubilacion. Por lo tanto, David
no se unidn nunca a grupo.

Nunca dé nada por sentado.
Puede ponerse en ridiculo estrepitosamente.

S supone de antemano el Factor Motivador Primario de otra
persona tiene muchas probabilidades de equivocarse. Incluso en el
caso de gue se supuesto sea cierto, siempre parecera que es idea suya
y no tendra el mismo impacto ni e mismo poder motivador.

¢Como descubrir € Factor Motivador Primario?

L os Factores Motivadores Primarios de la lista anterior pueden resul -
tarle de ayuda si |os tiene en mente. Puede copiar lalista en el reverso
de una tarjeta de visita 0 en una cartulina que pueda guardar en el
bolsillo. Repitamos la lista:
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Libertad financiera
Tener un negocio propio
Maés tiempo libre
Desarrollo personal
Ayudar alos deméas
Conocer gente nueva
Jubilacion

Degar una herencia

A continuacion, le explicaré unatécnica muy sencilla que le servira
para generar su lista.
Héagale la siguiente pregunta a su cliente potencial:

«¢Sabe usted por qué la gente se une a un negocio
de networ king?»

La belleza de una pregunta tan sencilla como ésta es que s la
respuesta es «No», usted puede decir:

«Permitame que se lo muestre».

Y le ensefie lalista
Si larespuesta de su cliente potencial es «Si», preguntele entonces:

«¢Por qué se une?»

El cliente potencial e comentara motivos reales o disparatados por
los que é considera que alguien se unira a un negocio de Network
Marketing. Cuando los motivos se agoten, preguntele: «¢Alguno
mas?. Y é le respondera: «No». Digale entonces:

«Permitame que se lo muestre».

Y le ensefia su lista de Factores Motivadores Primarios.
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A continuacion, se trata de redlizar las Cinco Preguntas de Oro
M aci zo.

Estas preguntas van a convertirse en las cinco preguntas de mayor
valor que realice en toda su vida. Le proporcionaran un billete direc-
to y répido hacia el estrellado del Network Marketing (si es que este
resulta ser su Factor Motivador Primario). Aprenda las preguntas y
hagalas parte de usted. No debe alterar el orden. Esta es la parte que
prometioé que aprenderia.

Aqui estan las Cinco Preguntas de Oro Macizo:

¢Cud es su prioridad nimero uno?
¢Por gqué ha elegido ésta?
¢Por gué es tan importante para usted?

0w D

¢Cuadles son las consecuencias de no tener esa
oportunidad?

5. ¢Por qué le preocupa tanto?

Apréndase las preguntas, palabra por palabra. No se desvie del
tema cuando usted las formule. Recuerde que mantener el orden es
critico.

Hay profesionales del Network Marketing que cuando se dirigen
por ver primera a sus clientes potenciales prefieren utilizar el «en-
foque curioso», mientras que otros prefieren el «enfoque directo.
El enfoque de los g emplos siguientes en mas bien directo porque
resulta mas sencillo de demostrar. Son transcripciones de entrevistas
reales.
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Angie conoce a Ray y Ruth

Ray y Ruth eran una pargja de unos veinticinco anos de edad que
acababan de instalarse en su nueva casa, dos puertas mas debajo de
donde vivia Angie. En el transcurso de una conversacion de vecinos,
Angie les menciond que trabajaba en un negocio de marketing y que
estaria encantada de mostrarles su funcionamiento.

Ruth le dijo que dudaba que pudiera interesarles porque dis
ponia de muy poco tiempo libre. Ray tenia dos empleos y ella estaba
muy ocupada arreglando la nueva casa.

Angie le respondio diciendole que aguella era la situacion mas
normal entre personas gue tenian dos empleos y acababan de trasla-
darse pero que, de cualquier modo, estaria encantada de mostrarselo
por s tal vez les interesaba en un futuro. Angie les invitd a «dgarse
caer» por su casa a tomar un café. «¢Os iria bien el sabado por la
tarde a eso de las cuatro?», les preguntd. Ray y Ruth respondieron
que si. LIegaron a las cuatro enpuntoy después de charlar un rato mien-
tras tomaban el café, Angie les explicO gque se trataba de un negocio
de networking. Ray y Ruth le dijeron a Angie que habian oido hablar
sobre e networking, que conocian a gente gque lo habia intentado y
habia fracasado, aunque en aguel caso era algo que tenia que ver con
detergentes, y le preguntaron: «;ES como Amway?». Y asi €s como
Angie mangj0 la situacion:

ANGIE: -¢Sabéis por qué le gente inicia un negocio de networ-
king?

RAY': -Es algo parecido alas piramides de ventas ¢no es eso?
ANGIE: -Permitidme queeslo explique.

ANGIE: (Sacando sin darle importanciasu tarjetaconlos FMP).
—Estas son las razones principales por las que la gente se
inicia en e Network Marketing. ¢Cual seria vuestra
prioridad niamero uno?
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RUTH:

ANGIE:

ANGIE:

RUTH:

ANGIE:

RUTH:

ANGIE:

—Aaaah... ummmm... Serialalibertad financiera.
(Con firmeza) —jCon toda seguridad!
—¢Y por qué habéis elegido ésta?

—Porgue yo tengo pluriempleo para poder pagar la hi-
poteca y Ruth hace horas extraordinarias para que cuando
decidamos tener familia tengamos un nido donde caer
muertos. Queremos que nuestros hijos reciban una buena
educacion y no queremos pasarnos la vida apurados de
dinero.

—¢Y Por qué estan importante para vosotr 0s?

—Como ya te he dicho, queremos pagar la casa y dar una
buena educacion a nuestros hijos. Ruth y yo nunca dis-
frutamos de esas oportunidades.

(Tomando la palabra) —Tienes razén. Mis padres siempre
lucharon parallegar a fin de mes. No queremos vivir asi.

—cCudles serian las consecuencias de no disponer de
libertad financiera?

—Que estariamos en e mismo barco que nuestros padres.
Y eso significaria tener que controlar estrictamente el
presupuesto y llegar a fin de mes s6lo muy de vez en
cuando.

—Ofrecer una buena educacion a los hijos vale mucho
dinero. Y sin ingresos extra no podriamos darles ese
punto de partida en lavida.

—¢Y porqué os preocupa tanto?

(Bastante tenso) —Como te hemos comentado, sin libertad
financiera todo va a ser una lucha continua. &Y aquién le
gusta eso?
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RUTH: —Ademas, debemos planificar nuestra jubilacion. Por eso
estamos trabajando ahora tan duro.

Analisis

No hay nada en esta conversacion que pudiera diferir de cualquier
otra conversacion con una pareja similar. La diferencia, no obstante,
estriba en que en esta conversacion Angie ha utilizado las Cinco Pre-
guntas de Oro Macizo y Ruth y Ray han revelado sus Factores Moti-
vadores Primarios. Incluso aunque Angie hubiera tenido la suerte de
elegir la libertad financiera como su FM P, habria sido ideal de €lla,
no de la pargja. S Angie hubiera hablado de libertad financiera,
Ruth y Ray hubieran puesto objeciones con toda probabilidad por el
mero hecho de que lo hubiera dicho Angie. Pero como fueron ellos
quienes lo dijeron, eraverdad... no podia haber objeciones.

Consideremos las cinco preguntas:
1. ¢Cual esvuestra prioridad numero uno?

La verdadera pregunta era: «¢Por qué motivo 0s uniriais hoy a mi
negocio de Netwok Marketing?» Ray respondiéo que su Factor
Motivador Primario era la libertad financiera. Ese es el motivo
por e que ambos se apuntarian.

2. ¢Y por qué habéis elegido ésta?

Lo que es verdad pregunta agui es. «¢Por qué 0s uniriais por ese
motivo? Ambos explicaron que deseaban pagar la casa, dar una
buena educacion a sus hijos y no andar nunca cortos de dinero.

3. &Y por qué estan importante para vosotros?

La verdadera pregunta es. «Decidmelo otra vez ¢Por qué os uni-
rials por ese motivo? Ray respondid: «Como yate he dicho...» y
serepitig, reforzando | os motivospor los cualesse uniriaal negocio.
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Ruth se sumo6 al comentario afiadiendo méas motivos por los cua-
les la libertad financiera era la razdn nimero uno entre sus prio-
ridades. Al finy al cabo, sus padres tenian dificultades para |legar
afin de mesy ellano queriavivir en circunstancias similares.

4. ¢Cuales serian las consecuencias de no disponer de libertad
financiera?

La verdadera pregunta es. «¢QuE 0S ocurrird si no 0s unis? Y en
aguel momento se encendieron los animos. Ambos le dijeron a
Angie que no querian acabar como sus padres y que no guerian
gue sus hijos se perdieran la oportunidad de disfrutar de una buena
educacion por falta de dinero.

5. ¢Y por qué os preocupa tanto?

Esta pregunta les pide que repitan su prioridad nimero uno.
Ambos se animan. Subrayan una y otra vez por qué la libertad
financiera es la razdn ndmero uno por la que se unirian al
negocio actual mente.

Ellos selo dijeron a Angie. Ella no se lo dijo.

Si Angie les hubiera dicho exactamente |o mismo, probablemente
ellos le hubieran dado razones por las que no podian seguir adelante
pero, como fueron ellos quienes le dijeron porqué se unirian a ne-
gocio, las razones eran ciertas.

Después de la entrevista, Angie les ensefid como funcionaba €l
plan y volvio a repetirles sus propias palabras a describir los bene-
ficios e ingresos que podrian obtener y los dolores que iba a evitarles.
Desde el punto de vista de Ray y Ruth, erala respuesta perfecta a sus
suefios, porque estaban escuchando sus propias palabras y sus obje-
tivos y sus miedos quedaban incluidos en €l plan de negocios pro-
puesto. Todo era de ellos, no de Angie.



Como Bruno pudo con un hueso duro deroer

Bruno era un ingeniero que trabajaba en un Comité de Asociacion
junto a otros ingenieros, entre ellos Jim. Bruno habia iniciado un afio
antes un negocio de Network Marketing y 1o contemplaba como una
forma de escapar de lo que consideraba como la rutina diaria de la
ingenieria. Buscaba horizontes méas amplios.

Bruno le habia mencionado a Jim, en diversas ocasiones, o de la
«oportunidad de negocio» y siempre habia recibido una respuesta
muy fria. La hermana de Jim habia estado metida en «uno de esos
esquemas» y habia tratado de convencerle, pero él se habia resistido
porque era un ingeniero, no un vendedor, y no le apetecia «con-
vertirse en unalata para sus amistades».

Una tarde, tomando un café, Bruno sacO por casualidad su nueva
tarjeta de visita, en cuyo reverso venia impresa la lista de los Fac-
tores Motivadores Primarios. Jim observo la tarjeta en la que, bajo el
nombre de Bruno aparecian las palabras «Networking y Distri-
buci 6n.

BRUNO: —¢Sabes de que vaeso del networking, Jim?

JM: —Si, ya te dije gue mi hermana estaba metida en ello. Se
trata de uno de esos esquemas piramidales ¢verdad?

BRUNO: —Mira, telo ensefiaré.

Bruno dio la vuelta a la tarjeta de visita para ensefiarle la
lista de los Factores Motivadores Primarios.

BRUNO: —¢Cudl seria tu prioridad niumero uno en esta lista,
Jim?

JM: —Aaah... me imagino gue tener mi propio negocio y
ayudar alos demas.

BRUNO: —¢Y por qué has elegido ésta?
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JIM:

BRUNO:
JIM:

BRUNO:

JIM:

BRUNO:
JIM:

BRUNO:

—Me gustaria tener la oportunidad de trabajar por mi
cuenta porgue llevo cas veinte afios en esto de laingenie-
ria. Y s lo hiciera alguna vez, me gustaria que fuera ayu-
dando alos demas. Convertirlo en un negocio. Es por ello
gue me ofreci como voluntario en este Comité.

—¢Y por queé estan importante parati?

Como ya te he dicho, para mi el futuro en este momento
es mas de lo mismo... ya sabes a que me refiero, Bruno...
estoy empezando a pensar mas 'y mas en la jubilacion y
eso es muy triste. Me gustaria hacer otra cosa, pero con
treinta y ocho afos me parece un riesgo demasiado
grande.

—Bien ¢y cudles serian las consecuencias de no tener tu
propio negocio?

(Cada vez mas incdbmodo) —Como ya te he dicho, seria
mas de lo mismo. Hay tipos de nuestra edad que mueren
a consecuencia del estrés, ya lo sabes. Si tuviera mas
tiempo libre, podria formar parte del Comité de Padres
de la escuela de mi hijo; podria pasar mas tiempo en mi
taller y buscarme la vida. Estoy harto de que los demas
controlen mi vida

—¢Y por quéte preocupa tanto?

—Porque s tuviera tiempo haria las cosas de otra manera,
Bruno. Viviriaméas y trabajaria menos. Quiero cambiar y
hacer cosas para mi.

—Eso es exactamente e objetivo de los negocios de Net-
working. Te dan més tiempo libre, mayor libertad y las
ventgjas de tener un negocio propio, pudiendo ayudar a
los demés sin necesidad de correr el riesgo de iniciar una
nueva carrera profesional. D&ame que te ensefie lo que
han hecho por mi.
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Durante casi un afo entero, Bruno habia trabajado por todos los
medios de conseguir que Jim se interesara en € negocio, sin éxito
hasta aguel momento. Cuando Bruno aprendio el secreto de las Cinco
Preguntas de Oro Macizo, se dio cuenta que llevaba casi un afio
intentando decirle a Jim lo que debia hacer con su vida. Era idea de
Bruno, no de Jim. Lalista del reverso de la tarjeta de visita de Bruno
y las Cinco Preguntas de Oro Macizo le permitieron a Jim comentar
las razones por las que estaria dispuesto a unirse al negocio.

Cuando Jim estudio el plan de negocio no podia creer 10 que veian
sus 0jos. «Por qué nadie me habia ensefiado esto antes? pregunto.
L arespuesta era que hasta aquel momento solo le habian dicho que se
uniera... nadie le habia pedido nunca que hablara sobre sus Factores
M otivadores Primarios.

Como € dentista acab6 perforado

Este es un hecho que me sucedié a mi. Frank, de cuarenta y cuatro
anos de edad, era mi dentista; poseia una casa en la playa valorada en
un millén de ddlares, un coche de lujo y siempre estaba ocupado. Era
un hombre de éxito, segln los estandares de la mayoria. Un dia, pa-
seaba yo por un centro comercial de la ciudad cuando le vi sentado en
un café. Me senté a su lado.

ALLAN: —¢Como vae trabgo, Frank?
FRANK: (Con poco entusiasmo) —Bien...

ALLAN: (Bromeando) —Vamos, Frank, vives en la playa, tienes
mucho trabg o y ganas mucho dinero... seguro que bien.

FRANK: —Esunaforma de ganarse lavida, me imagino.

ALLAN: —Si no tegusta, Frank, ¢por qué no lo degjasy te dedicas a
otra cosa?
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FRANK:
ALLAN:
FRANK:

ALLAN:

FRANK:

ALLAN:
FRANK:

ALLAN:

FRANK:

ALLAN:
FRANK:
ALLAN:

—Dudo que lo haga, Allan.
—¢Por qué no?

(Como dandolo por sentado) —Porque soy dentista, sien-
pre he sido dentista... eslo que sé hacer.

(Interesado) —HmMmMm...
tista, Frank?

¢ccuando decidiste hacerte den-

—A los dieciocho anos, en la universidad. No entraba en
medicinay ser dentista erala siguiente opcion.

—¢Tegusta ser dentista, Frank?

(Ofendido) —La verdad es que no, pero me sirve para
pagar las facturas.

—Frank, si llegara a tu consulta un estudiante de dieciocho
anos y te dijera lo que debes hacer en tu vida durante los
veinte afos proximos, ¢Je escucharias?

(riendo) —Poca cosa de la vida puede decirle uno de die-
ciocho a uno de cuarentay cuatro.

—c:Pero le escucharias?
—iDe ninguna maneral

Entonces ¢por que...?

La conversacion llegd a un punto muerto. Frank se habia que-
dado mudo. Resulta gue no habia considerado nunca la idea de que el
arrebato momentaneo de un estudiante universitario de dieciocho
anos estaba controlando la direccion de su vida a los cuarenta 'y cua-
tro. Me daba cuenta del impacto que la pregunta estaba causan-dole y
era una oportunidad que no podia echar a perder. Meti la mano en el
bolsillo y extraje una tarjeta de visita con la lista de FMP impresa en
el reverso. Se la puse delante.
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ALLAN:

FRANK:
ALLAN:
FRANK:

ALLAN:

FRANK:

ALLAN:
FRANK:

ALLAN:

FRANK:

—Mira esta lista, Frank. ¢Cua dirias que es la prioridad
nimero uno en tu vida?

Me respondié después de 1o que me parecié un silencio
interminable.

—Mas tiempo libre.
—¢lPor qué has elegido ésta?

—Cada manana me levanto a las seis para estar a punto
para recibir a mi primer paciente a las ocho y media
Trabajo hasta las seis de la tarde y me paso el dia entero
escuchando gente quejandose que no se alegra de verme.
Nunca tengo tiempo para mi ni para mis hijos, ni los
fines de semana. Estoy demasiado agotado para hacer
cualquier otra cosa. Nunca tengo tiempo libre.

—¢Por qué es tan importante pararti, Frank?

(Empezando a incomodarse) —Como ya te he dicho, mi
vida es un horario programado minuto a minuto. Creo que
preferiria ser maestro de escuela para tener méas tiempo
libre y més vacaciones.

—cA quéterefieres?

—Ser dentista no es lo que parece. Cuando me decidi por
ello...

Frank estuvo hablando apasionadamente durante casi
cinco minutos sobre la prision en la que se habia conver-
tido para é el ser dentista.

—¢Cudles son las consecuencias de no disponer de tiempo
libre, Frank?

(Con voz desesperada) —Que pasaré el resto de mi vida
en-cadenado a la consulta. Mis hijos crecen rgpido y no
reci-ben de mi e tiempo de calidad que se merecen. Mi
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esposa dice que estd harta de verme siempre tan
estresado.

Frank estaba palideciendo. Tenia los ojos llorosos. Pensé
gue estaba a punto de echarse a llorar. Por vez primera en
veinte anos estaba dando voz a todo |o que habia estado
dandole vueltas en |a cabeza.

ALLAN: (Amablemente). —¢Por qué te preocupa tanto todo eso,
Frank?

Frank no me respondio. No podia. Le preocupaba de verdad.
Permanecio alli sentado, en silencio. No volvi a presionarle con més
informacion porque no crei que pudiera captarla. Ademas, se supo-
nia que yo debia estar comprando cereales, no cambiandole la vida a
Frank.

Tres meses después fui a visitar a Frank a su consulta. La recep-
cionista me dijo que habia marchado. Que habia llegado un lunes,
anunciando gue un amigo suyo iba a encargarse de la consultay que
se tomaba una temporada de descanso. Nadie le habia visto en los
cas tres meses que habian transcurrido desde entonces. Un afio mas
tarde estaba en América vendiendo moteles a comisién y pasan-
doselo en grande. Sigo sin saber donde esta Frank en estos momentos
0 a qué se dedica, pero este caso es importante porque sirve para
demostrar lo poderosa que puede llegar a ser esta técnica y cdmo
puede cambiar |a vida de quien menos se espera.

Tal vez Frank tenga un negocio de Network Marketing en algin

lugar...

El cliente potencial sin prioridades

De vez en cuando, es posible tropezarse con un cliente potencial que
dice no tener ninguna prioridad.
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Hay quien afirma no tener una prioridad nimero uno por alguno de
los dos motivos siguientes.

En primer lugar, carecen realmente de una prioridad nimero uno,
incluso nimero dos 0 numero tres. En este caso, déles las gracias por
el tiempo que le hayan concedido y dirijase a otro cliente potencial.
No desperdicie el tiempo con la gente que no tiene esperanzas,
suefios ni prioridades. En segundo lugar, tienen miedo de elegir una
prioridad por si luego estén obligados a hacer algo a respecto.

Asi es como deben manejarse esos clientes potenciales:
USTED: —¢Cud es su prioridad nimero uno?
CLIENTE: —Laverdad es que ninguna de esas...

USTED: —¢Ninguna?

CLIENTE: —No, en este momento no tengo ninguna prioridad im
portante.

USTED: (Sin darle importancia) —Bien, pero en caso de que al-
guna fuera importante ¢cual seria?

CLIENTE: -Bien, s una tuviera que ser importante... probable-
mente seria la libertad financiera.

USTED: —¢Por qué esa?
CLIENTE: —Porque tener dinero es importantey...

Y apartir de ahi, prosiga con las Cinco Preguntas de Oro Macizo.

El poder del silencio

Después de realizar una pregunta, permanezca completamente en
silencio hasta que €l cliente potencial termine su respuesta. Resistase
a cualquier tentacion de ayudarle a seleccionar su prioridad, debe ser
idea de él, no de usted. Es necesario que sea é quien le diga porqué
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necesita unirse a su negocio. Probablemente sea la primera vez en la
vida del cliente potencial que alguien le realiza preguntas tan im
portantes y le ofrece el tiempo necesario para expresar sus respuestas.
Incluso en el caso de que su cliente potencial ya hubiera recibido
otras propuestas para integrarse en un negocio de Network Mar-
keting, es probable que sea la primera vez que alguien le hace esas
preguntas y luego se calla para dejarle hablar. Las respuestas del
cliente potencial indican asimismo el nivel de compromiso con &l ne-
gocio que le ofrecerd alargo plazo.

Como separar la ovga de las cabras

Lasinceridad y la profundidad de las respuestas de |os clientes poten-
ciales alas Cinco Preguntas de Oro Macizo, revelan lo motivados
gue podrian sentirse respecto al negocio. Si las respuedas son im
provisadas, fortuitas 0 poco convincentes, considere concienzuda-
mente la posibilidad de invitarlo a unirse a su red. Este tipo de clien-
tes hace poca cosa mas que quejarse, a menos gque tengan una pistola
apuntandoles en el pecho. Cuando las respuestas a las Cinco Pre-
guntas de Oro Macizo sean débiles, recomiendo buscar otro cliente
potencial. Los Clientes potenciales que ofrecen respuestas débiles
suelen dar resultados pobres y robar mucho tiempo. Los clientes po-
tenciales con prioridades y suefios tendran éxito, independiente de
que usted esté ahi 0 no.

L os clientes potenciales con prioridades siempre
tendran éxito. Su papel, en este caso, consistira en
acelerar e proceso.

Crear un negocio de Network Marketing es como plantar un jardin.
Debe labrar e terreno, abinarlo, mantenerlo libre de malas hierbas y
protegerlo del mal tiempo. Habra semillas que daran sus frutos y otras
gue se marchitaran. Su labor consiste en regar, abonar y arrancar las
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malas hierbas. Las semillas fuertes creceran independientemente de
que usted esté ahi 0 no.

Si planta semillas débiles, pasara la vida apuntalandolas y espe-
rando que crezcan debidamente. No se engarie pensando que de una
semilla débil acabara creciendo una planta fuerte y hermosa. Ocurre
muy raramente. Y éste es el objetivo de las Cinco Preguntas de Oro
M acizo: verificar lafuerza potencia de la semilla antes de plantarla.

Un cliente potencial que no responde con firmeza a las preguntas
puede ser un cliente potencial equivocado. Tal vez sea que no es €l
momento adecuado para €. O tal vez acabe convirtiéndose simple-
mente en un comprador de los productos. Busque todos los clientes
potenciales posibles, pero dedique su tiempo Unicamente a las semi-
llas més fuertes.

Utilizacion delalista en grupo

Con un poco de practica, descubriraque estafase constituye un método
asombroso para realizar presentaciones a grupos. Puede utilizar una
lista previamente preparada de FMP o pedirle al publico que apunte
los motivos por |os que se uniriaaun grupo de Network Marketing. En
caso de que decidair con la lista preparada con antelacion, preguntele
aalguien: «¢Cua es su prioridad nimero uno?» y asi pondra en mar-
cha el mecanismo. Repita luego el procero con un segundo y con un
tercer cliente potencial y muy rapidamente tendra al publico entero
explicandole porque quieren unirse a su Negocio.

S prefiere ir escribiendo la lista a medida que redliza la presen-
tacion, preguntele a cada persona que se preste como voluntaria:
«¢Por qué ha elegido ésta? y siga luego con €l resto de preguntas.
Resulta muy divertido tener el grupo entero explicandose unos a
otros por qué consideran importante formar parte del negocio... jy
nunca se vera en la necesidad de realizar una afirmacion! Su Unico
papel consiste en asentir con la cabeza 'y animarles,
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Muestred plan

Ahi es donde més brillan los profesionales del Network Marketing.
Es aqui en donde usted puede demostrar que su plan es la solucion a
las esperanzas, temores y suefios que ha degjado al descubierto la
segunda llave, Descubra el Botdon Caliente. Su superior le habra
enseflado ya un sistema de presentar el plan de negocio que funciona
y daresultados seguros.

Sin embargo, llegado este punto resulta critico que comprenda la
siguiente afirmacion:

El plan de negocio es solo una solucion
a un problema, o la forma de convertir un suefo
en realidad.

Una solucion podria tener un sentido l6gico. Pero la logica sirve
tan solo para abrir la mente. Las Cinco Preguntas de Oro Macizo
sirven para destapar emociones y motivar a los clientes potenciales
adecuados para que descubran sus propias soluciones. Si usted mues
tra soluciones sin haber descubierto previamente el Factor Motivador
Primario de la persona que tiene enfrente, es muy probable que €
cliente se sienta arrastrado por e entusiasmo que todo ello implica,
pero no motivado emocionalmente. Esa es la razon por la cual
muchos clientes potenciales se enfrian al cabo de unos pocos dias.

Cuando comparta e plan con su cliente potencial, utilice sus
mismas palabras.
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Por gjemplo:

«Asi que esto significa que es usted quien controla su propio
destino y que dispondra de mastiempo libre para estar
con la familia».

o bien

«Esto significa que puede usted jubilar se disfrutando
del estilo de vida y la comodidades que dijo que deseabax.

Repetir las palabras del cliente potencial al compartir con éste el
plan de negocio sirve para que €l cliente lo considere como algo per-
sonal. De este modo, se convierte en algo con sentido y motivador. Se
trata de sus ideas y sus palabras, no de las de usted.

4.

Pronto se dara cuenta de que utilizando estas técnicas, exactamente
tal y como las he presentado, no resulta tan problematico pedirle a un
cliente potencial que se apunte a su negocio. Llegado este punto, €l
cliente deberia estar tan exaltado por su propio entusiasmo que entrar
en el negocio deberia ser la accion a seguir més evidente. Enfoque
siempre su presentacion de modo que sumarse a negocio seala cosa
mas natural a optar. Su estilo deberia ser el de un hombre de nego-

cios, pero siempre relgjado, como si fuera algo que usted hiciera cada
dia

Lo importante a recordar es que cuando usted crea que es e mo-

mento adecuado de pedirle al cliente potencial que se una a su nego-
cio, debe pedirle que lo haga.

Sea claro, muéstrese confiado y tajante y digale que desea que se
una al negocio. Hoy... no mafana.
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¢Por qué funciona este sistema?

El sistema de las Cuatro Llaves es un método comprobado de obtener
el «si». Sigalo al dedillo para conseguir los mejores resultados. He
conocido muchos profesionales del Networking que son excelentes en
la fase de «<Romper el Hielo». Han aprendido a entablar conver-
sacion de forma amistosa y a generar confianza. Pero muchos, sin
embargo, no funcionan tan bien en la fase de «Encontrar el Boton
Caliente»... pasan directamente de «Romper el Hielo» a «Pulsar el
Boton Caliente». Incluso dandose el caso de realizar una presentacion
estupenda del plan de negocio, los clientes potenciales no se sienten
lo bastante motivados para entrar en accidn porgue no se sienten tam-
poco emocional mente implicados.

Esta es la razén principal por la cual los clientes potenciales se
muestran entusiasmados con la presentacion del plan de negocios
pero se enfrian por completo uno o dos dias después. Hay profe-
sionales que se exaltan tanto compartiendo el plan que son capaces de
vender la idea, pero luego siguen hablando y hablando y la venta
desaparece.

El plan de negocios es solo la solucion a los dolores que los clien-
tes potenciales pretenden evitar 0 a los ingresos que pretenden
obtener. No tiene ningun sentido ensefiar € plan sin haber descubierto
previamente el Factor Motivador Primario del cliente y haber logrado
gue hable extensamente de €.

Si sabe como superar con éxito la fase de «Descubrir el Boton
Caliente» no tendra que preocuparse de lafase de «Obtener un com-
promiso». Cuando sepa cOmo conseguir gue los clientes potenciales
se impliqguen emocionalmente, seran ellos quienes busquen sus
propias soluciones a sus problemas.

Descubrir Botones Calientes, pulsarlos y construir su red le re-
sultaratarea sencilla.
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A continuacion, le mostraré seis habilidades, sutiles aunque tremen-
damente efectivas, que serviran para potenciar sus presentaciones.

Habilidad #1: Construir puentes

Construir puentes es una técnica que sirve para mantener vivala con-
versacion y evita aguellas situaciones en las que usted pueda hablar
demasiado o su cliente muy poco.

Resulta muy frustrante realmente una pregunta brillante totalmente
abiertay recibir como respuesta una breve frase.

Historia Real:
Como Sue fue capaz de calentar un témpano de hielo

Estudiemos un gemplo de Sue, una profesional del Network Mar-
keting, intentando establecer una relacion de confianza con Fred, su
cliente potencial. Fred tabajaba para una empresa de ordenadores y
guedd con Sue para una visita durante el rato de descanso que tenia
para comer. De entrada, Fred parecia un poco seco y no tenia aspecto
de ser una persona muy habladora. Sue estaba, por lo tanto, algo
intimidada.

SUE: —¢Como fue que empezo usted en este sector, Fred?
FRED: —Siempre me interesaron |os ordenadores.

En ese momento, Sue disponia de poca informacion con
la que trabgjar, asi que forzd una nueva pregunta muy

abierta.

SUE: —cQué es lo gue més le gusta del negocio de los ordena-
fores?

FRED: —El cambio constante.
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De nuevo, una respuesta corta obligandola a pensar en otra pre-
gunta abierta para interesar a una persona callada como un muerto.
No obstante, el problema era que de seguir con preguntas tan abier-
tas, a cabo de un rato la conversacion acabaria pareciendo un
interrogatorio con Sue como Jefe de Policia

L os clientes potenciales que siempre responden con frases cortas se
manegjan mejor construyendo «puentes» para que sigan hablando.
Entre los puentes més fuertes tenemos:

¢Entoncesusted...?

¢Loquesignifica...?

Cada uno de esos puentes debe ir seguido de un silenciopor su parte.
Afortunadamente, Sue habia aprendido con anterioridad la técnica de
construir puentes y asi fue realmente como transcurrio la conversa-
cion con Fred:

SUE: —¢Como fue que empezo usted en este sector, Fred?
FRED: —Siempre me interesaron |os ordenadores.

SUE: —cA queé serefiere...?

FRED: —Me refiero a la instalacion de sistemas en red en

medianas y grandes empresas.

SUE: —¢Lo que significa...?

FRED: —L o que significa que ayudo a mejorar la eficiencia global
de las empresas creando software que facilita el trabajo
que realizan.

SUE: —¢Por gemplo?

FRED: —Bien, por ggemplo, ayer instalé un sistema en una empre-
sa que sufria graves problemas de contabilidad. Me lla-
maron y...
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En este caso, Sue no sblo pudo con un hueso duro de roer, sino que
ademas o hizo sin que aquello pareciese un interrogatorio. Y sin ser
la que més hablaba. Consiguié mucha informacién de utilidad sobre
Fred mientras él hablaba de su tema nimero uno: é mismo.

Siempre que construya un puente, haga las tres cosas siguientes:

1. Inclinese hacia delante, con la mano abierta.

2. Alargue la ultima letra de la frase puente.

3. Inclinese luego hacia atrés y permanezca en silencio.

Construya puentes para mantener viva la conversacion.
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Inclinarse hacia delante manteniendo |la mano abierta sirve para
dos cosas. En primer lugar, para decir sin palabras que usted no
significa ninguna amenaza y, en segundo lugar, «entregando €
control de la situacion», sirve para decirle ala persona que le escucha
gue le toca hablar a él. Alargar la Ultima letra de la frase puente la
transforma casi en una pregunta, mientras que no alargarla puede
convertirla en una afirmacion.

Por gjemplo:
FRED: —...para que las empresas sean més eficientes.
SUE: —Lo que significaaaa... (dlargando)
FRED: —Lo que significa que se le facilitalavidaalagentey de

ese modo pueden tratar mejor a sus cliente. Y a sabe usted,
hay muchas empresas gque tienen sistemas malosyy...

Cuando no se alarga la ultima letra de la frase puente, dicha frase
puede parecer una afirmacion o una opinion suya. Puede parecer
incluso que esté enfrentandose a su interlocutor.

Siempre que utilice un puente jcalle la boca! Resistase a las ganas
de afadir las perlas de su sabiduria a silencio aparentemente in-
terminable que, a veces, sigue a la utilizacion de un puente. La mano
abierta sirve para demostrar que el cliente potencial acaba de recibir
la responsabilidad de hablar a continuacion. Asi pues, dgje que sea é
quien realice la siguiente afirmacion.

El lenguaje corporal del que escucha

Veamos ahora un giemplo de cdmo construir puentes puede servir
para destapar motivaciones ocultas y extragr informacién de un
cliente potencial.
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USTED:
CLIENTE:
USTED:
CLIENTE:

USTED:

CLIENTE:

USTED:

CLIENTE:

Después de traspasar €
controi a su interlocutor,
inclinese hacia atras apoyando la
mano en la barbilla, la posicién
de evaluacion. Esa postura
condiciona rgpidamente a quien
le escucha y le obliga a seguir
hablan-do mientras usted se
mantiene echado hacia atras.

Imaginemos que su cliente
poten-cial ha elegido como
Prioridad NuU-mero Uno la
Libertad Financiera:

—¢Cud es su prioridad nimero uno?
—L alibertad financiera.
—¢lPor qué ha elegido ésta?

—Porque para mi es importante disponer de dinero
suficiente para poder hacer todo lo que quiero hacer en la
vida

(inclindndose hacia delante y con la mano abierta).
—cA qué se refiere...?

—...me refiero a disponer de dinero bastante para dar
una buena educacion a mis hijos y vivir con comodi-
dades.

(inclindndose hacia delante y con la mano abierta).
—...con comodidades ¢se refiere...?

—Me refiero a disponer de dinero suficiente para to-
marme unas buenas vacaciones, tener un buen coche o
comprar de vez en cuando algun capricho.
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USTED: —¢Por gemplo...?

CLIENTE: —...bien, por gemplo, S quisiera vigar, me gustaria
poder...

Gracias a la utilizacion de los dos puentes «se refiere» y «por
ejemplo», el cliente potencial esta explicandole o que piensa, sientey
creey, lo que es mas importante, el que habla no es usted.

En efecto, los puentes son un tipo concreto de pregunta abierta. Se
utilizan mucho ante presentaciones con publico poco hablador o
cuando las respuestas son breves. Es muy probable que €l silencio que
suele seguir a la utilizacion del puente haga que se encuentre extrano
cuando empiece a utilizarlos (sobre todo s es usted una persona
habladora). Pero si su interlocutor esta acostumbrado a dar respues
tas breves, también estara acostumbrado a experimentar periodos de
silencio a lo largo de las conversaciones y, por lo tanto, todo le pa-
recera de lo mas normal. Construir puentes resulta divertido, sirven
para que las presentaciones sean mas interesantes y le otorgan el
poder del control silencioso.

Habilidad #2:; La técnica de asentir con la cabeza

Hay muchas personas que nunca han considerado el hecho de asentir
con la cabeza como una poderosa herramienta de persuasion. Asen-
tir con la cabeza es un gesto que se utiliza en muchos paises como
sefial de que se esta de acuerdo con lo que se dice. Su origen se en-
cuentra en inclinar el cuerpo o en hacer una reverencia; es decir, «si
yo le hago a usted una reverencia, significa que estoy subordi-
nandome a sus deseos». Por lo tanto, puede considerarse como un
movimiento de reverencia abreviado.

La técnica de Asentir con la Cabeza cubre dos importantes aspec-
tos. El Lenguge Corporal es € reflgo exterior de sentimientos
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internos. Si usted se siente positivo, su cabeza asentira mientras va
hablando. Si su postura es neutra 'y asiente con la cabeza intenciona-
damente, empezara a experimentar sentimientos positivos. En otras
palabras, los sentimientos positivos provocan el movimiento de
asentir con la cabeza... y también aplica justo con contrario; asentir
con la cabeza provoca sentimientos positivos.

Si se siente positivo empezara a asentir con la
cabeza. Si asiente con la cabeza se sentira
positivo.

Asentir con la cabeza es un movimiento contagioso. Si yo le miro a
usted y asiento con la cabeza, usted normalmente repetira e mismo
gesto... aungue no esté necesariamente de acuerdo con lo que yo esté
diciéndole. Se trata de una herramienta ideal para conseguir que la
gente esté de acuerdo con usted y desee cooperar. Después de realizar
el gesto, deberia terminar cada frase con una afirmacion del tipo:

cVerdad?
¢No cree?
¢(No es cierto?

¢Le parece bien?

Cuando tanto la persona que habla como la que escucha asienten
con la cabeza, la persona que escucha experimenta sentimientos
positivos y se genera con ello una mayor probabilidad de conseguir
un resultado positivo. La Técnica de Asentir con la Cabeza se apren-
de facilmente y puede entrar a formar parte del repertorio perma-
nente de su Lenguaje Corporal en menos de una semana.

La segundo funcién de la Técnica de Asentir con la Cabeza es
mantener viva la conversacion. Funciona como sigue. Después de
haber realizado una pregunta abierta o de utilizar un puente, asienta
con la cabeza mientras su interlocutor le facilita la respuesta. Cuando
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acabe de hablar, siga asintiendo con la cabeza cinco veces mas al rit-
mo de un movimiento por segundo aproximadamente. Normal mente,
cuando haya contado usted cuatro segundos, su interlocutor debera
seguir hablando de nuevo y proporcionandole mas informacion.
Y mientras usted siga echado hacia atrés y con la mano apoyada en
la barbilla, no tendra nada que le presione para hablar. De este modo,
no parecera un interrogatorio. Coloque una mano debajo de la
barbilla y acariciela suavemente siempre que escuche. Las investiga-
ciones realizadas sobre este gesto demuestran que serve para animar
al interlocutor a seguir hablando durante mas tiempo.

Hombre acariciandose la barbilla. Mujer acariciandose la barbilla.

Habilidad #3: Breves frasesde animo

Mientras su interlocutor hable, animelo con breves frases de
animo. Entre ellas encontramos:

Comprendo...
Aha ...
¢Deverdad?

Expliguemelo con mas detalle...
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Estas breves frases de animo suelen conseguir el doblar la cantidad
de informacion que su interlocutor pueda proporcionarle.

Dichas frases, combinadas con la técnica de Asentir con la Cabeza
y los puentes, constituyen las herramientas mas efectivas que existen
para mantener viva la presentacion.

Habilidad #4: Como mantener & control visual

Las investigaciones demuestran que cuando una persona atiende a
una presentacion, su cerebro recibe la informacién por diversas vias:
el ochentay siente por ciento de dicha informacion le llega a través
de lavista, €l nueve por ciento através del oido y el cuatro por ciento
através de los restantes sentidos.

Si, por ggemplo, su cliente potencial se dedica a observar su presen
tacion visual mientras usted va hablando, Unicamente absorbera un
nueve por ciento del mensaje que usted le transmite, en caso de que
dicho mensgje no este directamente relacionado con lo que é miraen
ese momento. Por lo tanto, si usted |le ensefia la imagen de una casa
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mientras le habla de viagjes, es mas que probable que no atienda lo
gue esta explicandole. Si el mensaje esta relacionado con la pre-
sentacion visual y € cliente mira la presentacion y no directamente a
usted, absorberatan sélo entre el veinticinco y €l treinta por ciento del
mensgje que usted intenta transmitirle.

Para maximizar el control visual, utilice un boligrafo para ir se-
Aalando la presentacion y, simultaneamente, exprese con palabras o
gue €l cliente potencial esta viendo en ese momento. Seguidamente,
aparte el boligrafo del soporte visual de su presentacion y mantén-
galo a mitad de camino entre los ojos de su interlocutor y los suyos,
mientras usted sigue hablando y asintiendo con la cabeza.

Utilice el boligrafo
para mantener
el contacto visual.

Mire a su cliente a los 0jos por encima de la punta del boligrafo y
sefiale solo hacia donde usted mire. Este gesto gerce un efecto mag-
nético y consigue que su cliente levante la cabeza, le mire por |o tanto
alos 0josy veay escuche lo que usted esta diciéndola, de modo que
usted consiga que su mensaje tenga e maximo impacto. Asegurese de
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mantener visible la palma de la otra mano siempre que hable, sirve
para mantener una atmésfera no amenazadora.

Habilidad #5: El efecto espg o

Cuando dos personas estan mentalmente «sincronizadas», sus cuerpos
se sincronizan también fisicamente, adoptando posturas similares y
utilizando los mismos gestos. El objetivo de ese comportamiento es
crear confianza entre los participantes y evitar conflictos. Lo que ese
comportamiento comunica de forma no verbal es. «Soy igual que tay
estoy de acuerdo con tus puntos de vista.»

Estar en sincronia para unirse a otra persona es algo que se inicia
en el seno materno, cuando las funciones corporales y € latido del
corazon siguen € ritmo de la madre. Esta es la razén por la cual
tendemos por naturaleza a sentirnos cémodos viéndonos reflegados
COMO en un espgo.

Mama, papay Rover.




Como resultado de ello, copiamos intuitivamente a aguellas personas
gue nos inspiran confianza. En reuniones de negocios 0 en actos
sociales, es fécil observar quién se lleva bien con quien. Esto también
explicaria € hecho de que, después de afios de convivencia, las
personas empiezan a asemejarse entre si. Y luego acaban comprando
un perro gue se parecen también a ellos.

Monos de imitacion

L as dos personas de la siguiente ilustracion son un ejemplo tipico del
efecto espgjo. Adoptan posturas idénticas, sostienen la copa de la
misma manera... visten igual y utilizan un vocabulario similar.
Cuando uno de ellos se mete la mano en el bolsillo, € otro le imita
Cuando uno cambia €l peso del cuerpo a la otra pierna, su amigo lo
hace también. El efecto espejo continuard mientras los dos sigan de
acuerdo y siga existiendo la confianza entre ellos.

El efecto espejo demuestra
gue existe confianza.




El efecto espgjo sirve para que los demés se sientan comodos. Es una
herramienta muy poderosa para generar confianza. Investigaciones
realizadas con la ayuda de filmaciones de video a camara lenta,
demuestran que llega hasta extremos de incluir parpadeo simultaneo,
movimiento de las aletas de la nariz, levantamiento de cejas e,
incluso, dilatacion y contraccion simultanea de las pupilas. Se trata de
un hecho destacable, ya que la micro-gesticulacion es algo importante
de ser imitado de forma consciente.

Cree buenas vibraciones

Imitar el lenguaje corporal y la forma de hablar del interlocutor es
una forma dinamica de generar confianza rapidamente. Cuando
conozca a una persona, imite su forma de sentarse, su postura, €l
angulo que forma su cuerpo, los gestos, las expresiones y su tono de
voz. Tarde o temprano, su interlocutor empezaréa a notar que usted le
gusta. Es muy probable que le considere como una persona cuya
companfia resulta enseguida muy agradable. Y s es asi, es porque se
ve reflejado en usted.

Genere confianza con el efecto espgjo.

Una palabra de atencion: cuando conozca a alguien, no empiece a
imitarle inmediatamente. Desde que escribi €l libro Body L anguage,
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hay mucha gente al corriente de las técnicas de espgjo y cercade cien
millones de personas han visto ademés de serie de television y los li-
bros que siguieron la obra. A menudo resulta més inteligente esperar
unos minutos antes de iniciar el efecto espgjo.

Diferencias del efecto espg o entre hombresy mujeres

El cerebro del hombre y de la mujer esta programado para expresar
las emociones de forma distinta. Las mujeres utilizan mas la expre-
sion facial, mientras que los hombres confian mas en el movimiento
del cuerpo y la gesticulacion.

Tipicamente, la mujer utiliza una media de seis expresiones facia-
les, en un periodo de escucha de diez segundos de duracion, para
reflgiar las emociones de la persona que habla con ella. Su caraimita
COMO Un espegjo las emociones que expresa la persona que habla. Al
espectador podria parecerle que lo que se estd comentando les ha
pasado a las dos personas.

Tristezia .":;:'.-i'_.'-'-'n;';.'rr I'i-'r:.ﬁ-ﬂ-'l.f-' .-'J.L"-:'_L_gl'."-_..r . Mo f_.".-'-..- 2

Secuencia tipica de diez segundos de duracion de una
mujer escuchando a su interlocutor

La mujer lee el significado de lo que se dice a través del tono de
voz y del lenguaje corporal de su interlocutor y registra su com
prension reflgjando esas emociones. Eso es exactamente |0 que debe
hacer el hombre que desee captar la atencion de una mujer y conse-
guir que siga escuchandole. Muchos hombres se sienten intimidados
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ante laidea de utilizar las expresiones faciales mientras escuchan. Sin
embargo, los resultados que reciben a cambio los que aprenden a
hacerlo son impresionantes.

Hay hombres que dicen: «jSe pensara que soy rarillo!'», pero las
Investigaciones demuestran que cuando un hombre refleja a modo de
espejo las emociones de una mujer, ella acaba describiéndole como
mucho més inteligentemente, interesante y atractivo.

Y muchos hombres parecen estatuas cuando escuchan a alguien,

principalmente por la necesidad evolutiva de evitar mostrar las emo-
ciones en publico para defenderse de un posible atague.

£ f";,

r-m-rx "' “_ t di--t-
_.-l'.'._.l A b
‘L:h W

Triste; NOrfre 2 Jad Adegria Mrcde fheira

Expresiones faciales utilizadas por un hombre tipico a lo largo de un
periodo de escucha de diez segundos de duracion.

Esto no es mas que una mirada humoristica a la forma de
escuchar de los hombres, pero creo que la idea se capta reconociendo
asi la verdad. La méscara de personas carente de emociones que los
hombres se enfundan para escuchar, les permite sentir que controlan
la situacion, pero no significa que no estén experimentando emocion
alguna. Los escaneres cerebrales revelan que los hombres sienten las
emaociones exactamente igual que las mujeres, pero que evitan mos
trarlas en publico.

La clave para imitar el comportamiento del hombre consiste en
comprender que é utiliza el cuerpo, y no la cara, para exteriorizar
sus emociones. A muchas mujeres les resulta complicado reflejar
como en un espegjo la imagen de un hombre carente de expresion,
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pero se consigue. Si es usted mujer, ello implica que para no parecer
intimidadora o excesivamente arrolladora, debera reducir sus expre-
siones faciales. Y |o que es mas importante, no imite como un espejo
lo que usted crea que é pueda estar sintiendo. En caso de equivo-
carse, los resultados podrian ser desastrosos. Podrian definirla como
una «boba» 0 como una «cabeza de chorlito». Los hombres suelen
considerar a las mujeres que escuchan con cara seria coOmo mas
inteligentes, astutas y sensibles.

Habilidad #6: Ir al mismo paso

La entonacion, la inflexion de la voz y la velocidad de la conver-
sacion deben sincronizarse también para establecer correspondencias
mutuas y confianza aln mayores. Es o que se conoce como «ir al
mismo paso» y casi podria considerarse como s dos personas
cantaran a coro. Es frecuente ver a la persona que habla marcando el
ritmo con las manos y a la que escucha siguiéndolo con movimientos
de cabeza. Con el tiempo, y a medida que la relacion crece y se de-
sarrolla, el efecto espejo del lenguaje corporal principal va minimi-
zandose porque las dos personas empiezan a anticipar sus propios
gestos. «Ir a mismo paso» que la otra persona se convierte, por 1o
tanto, en el método méas importante para mantener la confianza ge-
nerada.

Jamas hable a mayor velocidad que su interlocutor. Las inves
tigaciones demuestran que siempre que alguien habla mas rgpido del
ritmo a que estamos acostumbrados, nos sentimos «presionados».
La velocidad con que habla una persona muestra la velocidad con que
su cerebro es capaz de analizar conscientemente la informacion.
Hable siempre a la misma velocidad o un poco més lento que su
interlocutor e imite las inflexiones de la voz y la entonacion. Prac-
tique, ya que ir a mismo paso resulta critico siempre que concierte
citas telefénicamente. Piense que, en ese caso, la voz es e Unico
medio del que disponemos.
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4

Seistecnicastremendas para
generar Impresiones positivas

Dos buenas maneras de crear una primera impresion nefasta.
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Nunca disfrutara de una segunda oportunidad para crear una pri-
meraimpresion. Seguramente ya selo diriasu abuelaen su dia. Y ella
no necesitaba ordenadores sofisticados para saber que los demas se
forman hasta un noventa por ciento de la opinion que tienen respecto
a usted en menos de cuatro minutos. O que en este tiempo son capa-
ces de formular un minimo de veinticinco opiniones respecto a usted,
incluyendo edad, ingresos, estudios, autoridad, simpatia y honradez.
Pueden decidir, incluso, cuanto dinero le prestarian antes de insis-
tirle en que aporte un aval. Por suerte, existen cuatro areas que de un
modo u otro podemos aun controlar. Se trata del apreton de manos, la
sonrisa, €l vestido y el espacio personal.

Técnica#1: El poder delamano

Una de las sefidles del lenguaje corporal mas poderosas, aunque de las
menos conocidas, es la utilizacion de la mano. Si se usa correc-
tamente, la mano confiere a quien la utiliza un poderoso grado de
autoridad y un dominio silencioso.

Existen tres gestos principales relacionados con la mano: la palma
de la mano hacia arriba, la palma de la mano hacia abajo y la mano
cerrada con un dedo sefialando. El siguiente gemplo le muestra las
diferencias existentes entre cada uno de esos gestos. |maginemos que
usted le pide a alguien que se coloque en otro lugar de la sala
Supongamos que utiliza el mismo tono de voz, las mismas palabras y
las mismas expresiones faciales en cada caso, y que Unicamente varia
la posicion de lamano.

La palma de la mano hacia arriba (llustracion A) es un gesto
nada amenazador que hara que la persona a quien esta pidiéndole que
cambie de sitio no se sienta amenazada ante su solicitud. Se trata de
un gesto utilizado desde la época del hombre de las cavernas para
demostrar que la persona que lo hace no va armada.
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Stgrnieo Daminante Apresipo

Si vuelva la palma de la mano hacia abajo (llustracién B), co-
munica autoridad inmediatamente. La persona a la que se dirija
sentira que usted acaba de darle una orden y puede sentirse su
antagonista... especialmente si cree que usted no tiene ningun
derecho a mostrarse tan autoritario.

Si hace una presentacion utilizando continuamente la posicién con
la palma de la mano hacia abajo acabara sufriendo el rechazo del
publico.

En la llustracion C, el dedo que sefiala de convierte en un palo
simbdlico con el que la persona que habla golpea figurativamente a
quien le escucha hasta conseguir someterlo. El dedo sefialando es uno
de los gestos més irritantes que pueda utilizar quien ofrece una
presentacion, sobre todo s sefidla siguiendo el ritmo de sus pal abras.

Las investigaciones |levadas a cabo respecto a los gestos de la
palma de la mano hacia abajo y del dedo sefialando, demuestra
gue, en promedio, las personas que hablan utilizan ambas gestos con
agresivos, contundentes, creidos o arrogantes y que, ademas, captan
menos la atencion de actitud de quien habla y no dedica a escuchar |a
informacion.

S usted normamente utiliza e dedo para sefdar, intente
practicar las posiciones de la palma de la mano hacia arriba y la
palma de la mano hacia abajo, hasta rencontrar una combinacion de
posiciones que le ayuda a crear una atmésfera més relgjada y a tener
un efecto mas positivo sobre sus interlocutores.
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Técnica #2: El apreton de manos

Darse lamano es una reliquia de la época del hombre de las cavernas.
Cuando los hombres de las cavernas se encontraban, levantaban los
brazos con las palmas de las manos hacia arriba para demostrar que
no llevaban ninguna arma oculta. Este gesto con las pamas de las
manos en €l aire fue evolucionando con el paso de los siglos para dar
paso a gestos como levantar una sola mano, la mano sobre el corazén,
y otras variaciones. La forma moderna de este antiguo ritual de
saludo consiste en entrecruzar y apretarse las manos lo cual, en la
mayoria de los paises no asiaticos, se realiza tanto en el momento del
encuentro como en e de la despedida. Normalmente, las manos
unidas se sacuden arribay abajo entre tres y siete veces.

Considerando lo dicho respecto a impacto de una orden dada con
las posiciones de la palma de la mano hacia arriba y la palma de la
mano hacia abajo, estudiamos ahora la relevancia de ambas posicio-
nes en el apreton de manos.

Supongamos que saluda a una persona gque acaba de conocer dan-
dole la mano. Le habra transmitido una de estas tres actitudes béa-
sicas.

1. Dominio: «Esta persona intenta dominarme. Megjor que actie
con cautela.»

2. Sumision: «Puedo dominar a esta persona. Hara 1o que yo
quiera.»

3. lgualdad: «Me gusta esta persona. Nos [levamos bien.»
Estas actitudes se transmiten de forma inconsciente.

El dominio se comunica cuando la mano (manga oscura) se coloca
de modo que la palma quede hacia abajo en el apreton (llustracion 1).
NoO es necesario que la palma de la mano quede mirando direc-
tamente al suelo, pero si que quede mirando abajo en relacion con la
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palma de la mano de la otra persona, comunicando que usted desea
tomar el control de la situacion. Investigaciones redizadas con
cincuentay cuatro directivos de éxito revelaron que no solo cuarenta
y dos de €llos fueron los que iniciaron el apretdén de manos, sino que
ademas lo hicieron utilizando €l apreton de manos dominante. Este
estilo de apretdon de manos no resulta eficiente si 1o que se pretende es
generar confianza, pues resulta intimidador para la mayoria de la
gente. Los hombres son sus principales usuarios.

1. Adquiriendo €l control. 2. Dando el control.

De igual manera que los perros muestran sumision poniéndose de
espaldas a suelo y exponiendo la garganta al agresor, los humanos
utilizamos la palma de la mano hacia arriba para mostrar nuestra
sumision a los demés. El contrario del apretén de manos dominante
consiste en ofrecer la mano con la palma hacia arriba (llustracion 2).
Se trata de un gesto particularmente efectivo si quiere que sea la otra
persona quien tenga €l control de la situacion o desea que se sienta
controlando la situacion. También puede comunicar que usted se
siente intimidado.

Como generar confianza mediante €l apretén de manos

Existen dos reglas para crear confianza mediante el apreton de manos.
En primer lugar, mantenga la palma de la mano recta, ni en forma
dominante ni sumisa, sino en forma de igualdad. De ese modo,

~80 ~



conseguira que todo e mundo se sienta comodo y que e gesto no
resulte amenazador.

|gualdad

En segundo lugar, apriete la mano ejecutando |la misma presion que
esta recibiendo. Imaginese, por gjemplo, que le presentan un grupo de
diez personas. A buen seguro, debera variar la presion diversas veces,
igual que debera gjustar diversas veces de angulo de las manos.

Con este estilo de apretén de manos no existen ni vencedores ni
vencidos y nadie se siente intimidado. Facilita la probabilidad de
sentirse abierto a nuevas ideas y evita recelos mutuos.

El apretén de manos a evitar

Evite presentarse a la gente con un apreton de manos doble. Mientras
gue es muy posible que su objetivo sea transmitir sentimientos de
bienvenida, calor y confianza, ejerce el efecto contrario sobre quien
lo recibe. Este, percibira que quien esta dandole la mano es una per-
sona poco sincera, escasamente merecedora de confianza o que per-
sigue algun motivo oculto. Practique siempre el apretdn de manos con
una unica mano.
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Evite saludar a los desconocidos con un Apretéri de Manos Doble.

Técnica #3: Practique con la mano izquierda

Esta estrategia puede parecer evidente de entrada, pero muy poca
gente la presta atencion. Practique sosteniendo objetos con la mano
izquierda (carpetas, documentos, billeteros, carteras y vaso9).
Siempre nos saludamos dandonos la mano derecha y la mayoria
utilizamos la mano derecha para abrir puertas, mover una silla o
decir adiés. Si, por gemplo, le presentan a alguien y usted se
encuentra en agquellos momentos sosteniendo con la mano derecha
una copa con un refresco, se vera obligado a cambiar la copa a la
mano izquierda. Incluso aungue realice con éxito la operacion y no
manche en absoluto los zapatos de los demés, nada evita que la
persona que acaba de conocer reciba una mano friay himeda y que
esa acabe siendo la primera impresion que obtiene de usted... una
persona fria, pegajosay pesada. Si esta sosteniendo unos documentos
con la mano derecha y tiene que cambiar de mano para abrir una
puerta, mover una silla o responder a un apretdn de manos, es muy
probable que los documentos acaben cayéndole a suelo y parezca un
tonto rematado.
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Técnica#4. El poder dela sonrisa

L os humanos son los Unicos animales gue retiran los labios para en-
sefiar los dientes y no lo hacen para morder a quien tiene enfrente.
La sonrisa tiene su origen en un gesto de apaciguamiento y también la
utilizan monos y chimpancés para demostrar que no significan
ninguna amenaza.

La sonrisa es un antiguo signo de apaciguamiento.

La investigacion realizada sobre este gesto demuestra que cuanto
mas frecuentemente lo utilice, més cerca se situardn los demas de
usted, mayor contacto visual recibira, mas le tocardn y mas rato
guerran permanecer a su lado. En otras palabras, la sonrisa es una
herramienta magnifica tanto en la vida profesional como laboral,
pues sirve para demostrar a los deméas que usted no representa
ninguna amenaza.

Técnica#5: Respeto territorial

Todos llevamos arededor de nuestro cuerpo una burbuja de espacio
gue denomi namos Espacio Personal. Su tamafio depende de la den-
sidad de poblacién y de las diversas culturas. Por gjemplo, la necesi-
dad de Espacio Personal de las personas criadas en la clase media de
la mayoria de ciudades de habla inglesa es de unos cuarenta y seis
centimetros y esta es la razon por la cual, en situaciones sociales no
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amenazadoras, suelen mantenerse a un metro de distancia de |la otra
persona (llustracion 1).

1. Distancia de
conversacion en la
mayoria de ciudades

de habla inglesa.

En muchas partes de Europa, €l Mediterraneo y América del Sur,
las necesidades de Espacio Personal pueden reducirse a treinta
centimetros. Ello significa que a otras personas esa distancia puede
parecerles demasiado estrecha y resultar incOmoda.

2. La distancia de conversacion
en paises mediterraneos.

Es muy probable que s las dos personas que aparecen en la
llustracion 2 se encontraran en un pais mediterraneo, se sentirian
comodos a esa distancia. Pero si una de €ellas fuera de Londres y la
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otra de Roma, e londinense pensaria seguramente que la otra
persona estaba intimidandola o siendo excesivamente agresiva. Si
esta hablando con alguien y se percata de que retrocede cada vez que
usted se adelanta hacia é, mantenga la distancia y evite acercarse
mas. Lo que su interlocutor esta diciéndole es que esa es la cantidad
de espacio que necesita para sentirse comodo.

Un tema ddicado

Muchas culturas de habla no inglesa son ademas muy téctiles o
«tocanas» y ello complica més alin la comunicacion efectiva entre di-
versas culturas. En este caso, las estrategias son sencillas: reflge la
frecuencia de «toque» que reciba. Si su interlocutor no le toca para
nada, no le toque usted tampoco. Si, por eemplo, su interlocutor es
francés o italiano y tiene la impresion de que esta tocandole cons
tantemente, haga usted o mismo; de lo contrario, esa persona podria
acabar pensando gque no es de su agrado.

Técnica#6: Vestido para € éxito

La ropa cubre un noventa por ciento de nuestro cuerpo y ejerce un
efecto muy poderoso sobre |0 que los demés opinen en cuanto a su
honradez, confianza, experiencia, autoridad, éxito sociad y la
categoria que ocupa en el mundo de los negocios.

No pienso dedicarme a analizar las prendas una por una, sino a
proporcionarle la formula para vestir correctamente. Las mujeres
corren mayor riesgo de equivocarse gue los hombres, porque tienen
acceso a un abanico mas amplio de estilos, colores y disefios. Sin
embargo, mientras que la mayoria de hombres tiene menos donde
elegir (y menos ropa también), no tienen el cerebro muy ubicado en
cuanto a conjuntar correctamente modelos y disefios y uno de cada
ocho hombres esinsensible a rojo, a azul o a verde.
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¢Cudl esla diferencia entre un hombre solteroy
un payaso de circo? Que e payaso sabe cuando
viste ropa derisa.

El secreto de vestirse adecuadamente en el mundo de los negocios
esta en la respuesta a esta pregunta. ¢(COmo espera su cliente potencial
gue aparezca usted vestido? ¢Coémo deberiair vestido, en su opinion,
para parecer una persona creible, autoritaria, entendida, exitosay ase-
quible? ¢Qué traje, camisa, blusa, corbata, falda, zapatos, reloj,
maguillgje y peinado deberia llevar? En la opinion del cliente... no
es lasuya

Jag... ef...
poto comain...
f... diferente...
gh... jun traje

interezante,

N_oneld
H"EL

f

i ——

Recuerde, la opinidn de su cliente potencial es en este caso muy
importante, vistase para é o ella. Y esto puede variar de un lugar a
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otro, ya que el clima suele influir sobre el estilo de vestir, A pesar de
ello, siempre hay unos estandares que seguir.

«¢Y qué sucede con Richard Branson y Hill Gates?», preguntan
algunos. «jA veces van vestidos que parecen harapientos!». Se trata
de excepciones, no de laregla. Si todos nos vistiéramos como €llos,
nos costaria generar confianza y que nos hicieran caso. Si pusiéramos
en filaalos lideres mundiales y hombres de negocios de mayor éxito,
nos dariamos cuenta de que existen ciertos estandares en €l vestir. Y
ese es precisamente el estandar méas seguro a seguir. No se autolimite
vistiendo $gun sus gustos personales o para estar comodo. Vistase
pensando en o que espera de usted su cliente potencial.

El cliente potencial se sentird comodo s se viste
como él, aunque no por ello conseguira
necesariamente que siga sus ideas.
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5

L enguaje Cor poral:
Como leer los signos

Muchos no ven la evidencia. ¢Qué ve usted?
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Casi todo € mundo sabe hoy en dia que es posible conocer la postura
de alguien a través de su comportamiento. Cuando en 1976 escribi
Body Language, no me imaginaba que la obra llegara a tener el
impacto mundial que tiene o tuvo, ni que llegarian avenderse cercade
cuatro millones de g emplaresy atraducirse atreintay tres idiomas.

La investigacion original que llevamos a cabo sobre € Lenguaje
del Cuerpo y los innumerables estudios posteriores demuestran que el
Impacto que los mensgjes tienen sobre quienes los escuchan en las
presentaciones cara a cara son:

Palabras 7% - 10% € impacto total
Vocalizacion 20% - 30% e impacto total
Lenguaje Corporal 60% - 80% e impacto total

Ello viene a demostrar que su aspecto, gesticulacion, sonrisa,
forma de vestir y forma de moverse son los que mas influyen en la
actitud de la otra personarespecto a usted. Su forma de decir las cosas
es tres veces méas importante que las pal abras que utilice.

Lastresreglasdelectura

Regla #1: Lectura de grupos

Igual que sucede con cualquier lenguagje, € lenguaje corporal esta
constituido por palabras, oraciones, frases y puntuacion. Cada gesto
es como una palabra y puede tener varios significados. Es solo
cuando incluimos |la palabra en unafrase junto con otras palabras, que
somos capaces de comprender completamente su significado. Los
gestos se agrupan en frases que denominaremos «conjuntos».

No intente nunca interpretar un gesto aislado del contexto. Por
egjemplo, rascarse la cabeza puede tener muchos significados dis
tintos. caspa, piojos, sudor, incertidumbre, olvido o mentira, segun
los gestos adicionales que ocurran simultaneamente. Para una lec-
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tura correcta es imprescindible agrupar 10s gestos en grupos de tres,
COmo Minimo.

——— ] I II

1. Un conjunto de evaluacion critica.

La llustracion 1 muestra un conjunto clasico de Evaluaciéon Cri-
tica: el brazo cruzado sobre el cuerpo, lamano en la cara, e dedo pul-
gar sosteniendo la barbilla, las piernas cruzadas y las cejas fruncidas.

Jamas intente leer un gesto aislado... podria
tratarse simplemente de picor en la nariz

Esta seccion del libro esta dedicada a analizar gestos individual-
mente, aunque asi no es como ocurren hormalmente... siempre vie-
nen en grupo.
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Regla #2. Considere e contexto

Las agrupaciones de gestos deberian evaluarse en € seno del con-
texto en el que ocurren. Imaginese, por g emplo una persona sentada
en la terminal de autobuses, en un dia frio, cruzada de brazos y
piernas y con la barbilla hacia abajo. A buen seguro significa que esa
persona tiene frio, no que esté a la defensiva (llustracion 2).

Tiene frio, no esta a la defensiva..

Sin embargo, s esa persona utilizara los mismos gestos, sentado
en una mesa mientras usted delante suyo intenta venderle una idea,
seria correcto interpretarlos como |os de una persona negativa o a la
defensiva respecto ala situacion.
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Regla #3. Reconozca las diferencias culturales

Un gesto que significa una cosa en un pais puede tener un significado
completamente distinto en otro. Por gemplo, € gesto del «anillo» que
muestra la llustracion 3 se reconoce en los paises occidentales como
sefial de «estoy de acuerdo» o «bien». En la actualidad, dicho
significado suele ser comunmente reconocido en paises que presen-
cian programas televisivos producidos por paises occidentales y, a
pesar de que su significado esta difundiéndose rgpidamente por todo
el mundo, hay lugares en los que tiene origenes y significados
distintos.

3. «Bien» para los americanos, «cero» para los franceses y un insulto
para los griegos.

En Francia, por gemplo, significa también «cero» o0 «nada»; en
Japon, significa «dinero» y en algunos paises mediterraneos equivale
aun insulto sexual.

La mayoria de gestos béasicos del lenguaje corporal son los mismos
en todas partes La gente sonrie cuando esta feliz, frunce el cefio cuan-
do se enfada. Asentir con la cabeza se utiliza de forma casi universal
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para indicar «si» o una afirmacion y, como ha mencionado ante-
riormente, ese gesto es una forma de bagjar la cabeza. La sonrisa es
probablemente algo innato, ya que incluso las personas ciegas de
nacimiento la utilizan aun sin habérsela visto a nadie.

En este capitulo, quiero presentarle un sencillo «diccionario» de los
gestos del lenguaje del cuerpo mas utilizados en la mayoria de cultu-
ras, gestos que observara con toda probabilidad en las presentaciones
cara acara.

Por qué las mujeres son mejores receptor as

Tal y como comentabamos en nuestro libro Por qué los hombres no
escuchan y las mujeres no entienden de mapas, el cerebro del hom-
bre no esta perfectamente afinado parala recepcion de pequefias sefia-
les no verbales y vocales y ese es el motivo por e cual las mujeres
describen tan a menudo a los hombres como seres «descuidados» o
«insensibles» a las necesidades o sentimientos de |os demas.

En los actos sociaes, las mujeres de todo e mundo repiten a los
hombres. «¢ESs que no has visto la mirada que estaba echandote?
iTendrias que haberte dado perfecta cuenta de que tenia ganas de
marcharme de la fiestal» La mayoria de las mujeres se habrian dado
perfecta cuenta, pero no la mayoria de los hombres.

Los hombres no son insensibles... setrata
simplemente de que su cerebro no esta
programado para leer sefiales sutiles
del lenguaje corporal.

Cuando una mujer dice «ver» que alguien se siente herido o que no
esta de acuerdo con la opinidn del grupo, es gue esta «viendo» real-
mente la herida o la falta de acuerdo. Se percata de que €l lenguaje
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corporal de la persona no esta sincronizado con la opinion del grupo
y que muestra su desacuerdo. EI cOmo las mujeres son capaces de
«ver» la falta de acuerdo, €l enfado, la decepcién o €l dolor es algo
gue asombrara eternamente a los hombres. Y es porque el cerebro de
la mayoria de los hombres no esta equipado como el de la mujer para
leer el detalle minucioso del Ienguaje corporal. Y este es el motivo
por el cual no tiene ningun sentido tratar de mentir a una mujer en un
encuentro frente a frente... juna llamada telefénica es mucho mas

segural

Como aprender aleer €l lenguaje corporal

Reserve quince minutos diarios para estudiar y leer los gestos de los
demas y adquirir conciencia de sus propios gestos. Un buen lugar de
lectura puede ser cualquier sitio donde las personas se encuentren e
interactUen. Un aeropuerto, donde la gente expresa abiertamente su
ansiedad, su rabia, su tristeza, su felicidad, su impaciencia y tantas
otras emociones a través de |os gestos, es un lugar ideal para observar
el espectro completo de la gesticulacion humana. Los actos sociales,
las reuniones de negocios y las fiestas son fértiles campos de estudio.
La television ofrece asimismo un lugar excelente donde aprender.
Baje e volumen y mire una pelicula intentando comprenderla. Suba
el volumen de vez en cuando para verificar lo correcto de sus lecturas
no verbalesy, sin darse cuenta, sera capaz de ver un programa entero
sin voz y comprender que es lo que ocurre... igua que hacen los
sordos. Filmese dando una presentacion con una camara de video y
pasese la filmacion sin voz. Permita que sus amigos'y comparieros de
trabajo evalUen su representacion.

Una guia rapida de lenguaje cor poral

A continuacion, encontrara una guia rapida que incluye algunas de los
dignos més comunes del Lenguaje Corporal, que con cada probabi-
lidad habra observado alo largo de su presentacion.
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Cruzarse de brazos

Algunas observacionesy sus origenes

Cruzar los brazos por delante del cuerpo indica una actitud cerrada 'y
objetiva. Se trata de un gesto innato y un setenta por ciento de la
gente cruza el brazo izquierdo sobre el derecho. Resulta casi im
posible aprender de nuevo a cruzar los brazos en sentido contrario.
El objetivo de este gesto parece ser proteger de un ataque el corazény
los pulmones y cas todos los primates |o utilizan para ello.

Parece un hueso duro deroer.

L as investigaciones llevadas a cabo respecto a este gesto demues
tran que los miembros del pablico que adoptan esta postura alo largo
de un discurso suelen recordar un treinta y ocho por ciento menos
gue aguellos que permanecen sentados en una postura abierta. Cuan-
do se entrevista al publico acerca de la actuacion del presentador, las
personas que han permanecido con los brazos cruzados utilizan fra-
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Ses Mas cortas, gercen escaso contacto visual, se sientan hacia atras
con mayor frecuenciay se muestran mas criticos respecto a papel del
presentador que las personas que no han cruzado |os brazos.

Cruzar los brazos incluye también sutiles variaciones, como un
unico brazo cruzado (llustracion 4); cruzar las manos sobre el regazo
(lustracion 5), que parece ser una reliquia de cuando su progenitor le
daba la mano s estaba nervioso y sostener un objeto con ambas ma-
nos (Ilustracion 6). El objetivo de sostener un bolso, un vaso o una
carpeta con las dos manos frente al cuerpo sirve para conseguir una
sensacion de seguridad. Juguetear con un anillo, un reloj o el pufio de
la camisa de la mano contraria proporciona el mismo resultado. La
llustracion 7 muestra el hombre de la derecha utilizando un conjunto
de gestos en el contexto correcto. Esta utilizando la posicion de
brazos cruzados, tiene las piernas abiertas (agresion masculina), una
ceja levantada (critica), los labios apretados en una ligera sonrisa (re-
tencion) y el cuerpo algjado de la accidn (desinterés). Se siente exclu-
ido por las dos personas sentadas a su lado que generan confianza
mutua gracias €l efecto espeo.
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1. El hombre de la derecha se siente excluido.

L os problemas de causa efecto

Digamos, por g emplo, que una persona se siente negativa, ala defen-
siva, no participativa u hostil. Es méas que probable que de nota de
ello de forma no verbal cruzando los brazos sobre el pecho. Las in-
vestigaciones demuestran, ademas, que cuando una persona perma-
nece de brazos cruzados, su capacidad de retencion disminuye en un
cuarenta por ciento y su actitud pasa a ser mas critica.

Pruebe a realizar un sencillo experimento. Siéntese hacia atrés y
cruce con fuerza los brazos sobre € pecho. ¢Como se siente? ¢Re-
primido? ¢Poco implicado? ¢No participativo? Los estudios revelan
que cuando por cualquier motivo nos cruzamos de brazos, em
pezamos inmediatamente a experimentar |os efectos negativos de ese
gesto. Las personas que tienen la costumbre de cruzarse de brazos
afirman sentirse «cOmodos» con esa postura porque es gesto de
cruzarse de brazos les hace sentirse comodos cuando sienten las
correspondientes emociones. Incluso en el caso de que usted no crea
en la negatividad del gesto de cruzarse de brazos, su interlocutor le
considerard inconscientemente como una persona negativa o dis
tante. Por eso es tan dificil convencer a un grupo de gente sentado en
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una salafria. Latemperaturaideal en una sala de presentaciones es de
veintiun grados.

Algunas estrategias utiles

1. Elimine de su repertorio el gesto de cruzarse de brazos. Piense
que, de aplicarlo, sus interlocutores recordara menos lo que
usted diga y usted no resultara tan de su agrado. Practique €l
lenguaje corporal abierto.

2. Siempre que sea posible, procure que el publico se sienta en
sillas con brazos. Eso les permite mantener los brazos sin
cruzar y sentirse con mas ganas de participar. Evite situar muy
juntas las sillas sin brazos porgue, de lo contrario, € publico
cruzara los brazos para evitar el contacto con las personas
sentadas a sus lados.

3. Si observa que € publico permanece con los brazos cruzados,
trate de romper esa posicion pidiendo a los asistentes que le-
vanten la mano para responder a sus preguntas, implicandoles
fisicamente en determinados gjercicios, entregando boligrafos y
papel para que tomen notas o sirviéndoles alguna bebida.

Contacto mano con cara

Algunas observacionesy sus origenes

Todos los investigadores que han estudiado € contacto delamano con
la cara han llegado ala conclusion de que se trata de un gesto con con-
notaciones negativas. La poblacion occidental aumentael contacto de
la mano con la cara cuando no dice la verdad. No es el caso de los
asiaticos, gue evitan tocarse la cabeza por motivos religiosos pero que
cuando mienten aumentan el movimiento de los pies.
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Los gestos originales de contacto mano con cara.

Es muy normal que los nifios se tapen la boca con la mano cuando
mienten y sigue siendo frecuente ver el gesto en adultos, como en la
(llustracion 8). La mentira aumenta la sensibilidad de la nariz y
puede dar como resultado €l gesto de tocarse la nariz (llustracion 9).
Taparse los 0jos con la mano impide que veamos |0 que no nos gusta
ver o aguello en lo que no creemosy es el origen del gesto de frotarse
los ojos (llustracion 10). Tirar de la oreja o frotarla (llustracion 11) o
rascarse €l cuello (Ilustracion 12) son asimismo indicadores de que la

persona gque hace €l gesto se siente insegura 0 no cree o que esta di-
ciéndose.




11. 12.

Algunas estrategias Utiles

Les siempre los gestos de la mano en la cara en conjunto y dentro
de su contexto. No confunda un picor de nariz con la mentira.

A lo largo de su presentacion, evite cualquier gesto que lleve la
mano a la cara; piense que, de hacerlo, € publico confiara menos en
usted. Filmese con una camara de video o practique delante de un
espejo para eliminar de su repertorio personal este tipo de gestos.

Si alo largo de la presentacion observa que alguien utiliza gestos
de este tipo, intente |o siguiente:

«Entiendo que tiene una pregunta, ¢le importaria comentar-
mela?»

Una variacion mas fuerte del tema seria:

«Su Lenguaje Corporal me dice que tiene usted una pregunta,
¢leimportaria comentarmela?»

Vaya con cuidado a utilizar esta Ultima opcién, pues segin como,
pueda parecer un enfrentamiento: jla utilizan interrogadores profe-
sionales!
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Signos cor por ales positivos

1. Ladear la cabeza:

Cuando ladeamos la cabeza lo hacemos
porgue estamos interesados por 1o que ve-
mos 0 escuchamos. Cuando su cliente po-
tencial ladee la cabeza, siga adelante con
la presentacion. Si la cabeza se pone
recta, muestra vacilacion o cae en derec-
cion a la barbilla, involtcrelo en la pre-
sentacion o cambie la direccion de su
discurso.

2. Lamano en lamgilla:

Ese gesto demuestra una evaluacion
positiva de la presentacion. La mano
descansa en la mgjilla pero no sostiene la
cabeza. Normalmente, el dedo acariciala
sien. Un sintoma de que €l interés
empieza a aflorar es que la mano em-
piece a soportar € peso de la cabeza.

3. Chupar las gafas:

También puede chupetear otro objeto,
como un poligrafo, un lapiz o incluso los
mismos labios. Se trata de una forma de
evaluacion y aparece cuando la persona
que realiza el gesto intenta tomar una
decision. También se utiliza como for-
ma de evitar tomar la decision, la per-
sona que realiza €l gesto justifica en este
caso su falta de respuesta ocupando la
boca con algo.
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4. Inclinarse hacia delante:

Siempre nos acercamos a las personasy a
las cosas que nos resultan interesantes.
No confundamos este gesto con la deno-
minada posicion de inicio, similar aunque
con ambas manos reposando sobre las
rodillas y con la persona que la rediza
con el aspecto de estar a punto de em
pezar una carrera, probablemente hacia la
puerta.

5. Latorre del campanario:

Este gesto puede leerse como un gesto
aislado y demuestra una actitud tran-
quila y confiada. Pero la pregunta agui
es ¢confiado de qué? ¢Confiado de unir-
se a usted? ¢Confiado por o que conoce
respecto a tema? ¢Lo habrd oido ya
todo anteriormente? El contexto en el que
se utilice el gesto le servira para darle la
respuesta correcta.

6. Pulgaresfuera:

Los pulgares pueden asomar de los
bolsillos de la chagueta, del pantalon o
por las solapas o los tirantes. Los
pulgares asomando sefidlan una actitud
de superioridad, confianza y tranquila,
similar a la del gesto de la torre del
campanario. No utilice este gesto de-lante
del pudblico, podria leerse como una
actitud de arrogancia.

~ 104 ~



7. Las manos detras de la cabeza:

Gesto utilizado casi exclusivamente por
hombres y que comunica una actitud de
«Yalo sétodo del tema... tengo todas las
respuestas». Trate de entrarle a esa per-
sona con algo del estilo de «Veo que sabe
sobre el tema, ¢Je importaria contarme su
experiencia? El resultado puede ser
tanto una actitud de cooperacion como
de debate, dependiendo del contexto
donde se haya utilizado el gesto.

Signos cor por ales negativos

1. Evaluacion critica:

Se trata de un gesto muy utilizado que
revela pensamientos criticos por parte de
la persona que escucha El dedo
indice sefiala directamente hacia arriba
de la mgjilla, el dedo pulgar sostiene la
barbillay € dedo medio se sitla junto a
la boca o por encima de ella. Deberia
tratar de solventar las preocupaciones de
esa persona con una pregunta del tipo
«¢Qué opina usted?»

2. Recoger pelusa imaginaria:

Recoger pelusas imaginaria revela que la
persona que realiza e gesto no esta de
acuerdo con lo que se dice. La persona
aparta la vista mientras va recogiendo
esa pelusa o polvo imaginario. En este
caso, le funcionaria decirle a esa persona
algo como «Veo que tiene una pregunta.
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3. El cudlo quetira:

Enfadarse en silencio, sentirse molesto o
decepcionado, provoca una sensacion de
picor en el cuello que obliga a la persona
a sentir la necesidad de apartar el cuello
de la camisa de la piel. La pregunta apro-
piada en este caso seria «¢Qué opina de
esto?»

4. Dolor en la nuca:

La expresion describe perfectamente lo
gue sucede. La tensién en aumento o la
frustraciéon obligan a la persona a frotar-
se 0 tocarse la nuca para evitar la sensa-
cion de hormigueo que aparece cuando o
alguien o algo de da literamente, «dolor
en la nuca». Lo provocan unos diminu-
tos musculos situados en a nuca deno-
minados erecta pillae.

5. Parpadear lentamente:

Este gesto tan molesto lo utiliza la
persona gue se siente mgor gque usted,
mas inteligente, mas rica 0 mas elegante
y suele venir acompafiado del gesto de
ponerse de puntillas para ganar altura.
El cerebro evita lo que no desea ver
cerrando los ojos. La persona le mirara
con desprecio.
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6. La pierna sobrelasilla:

Este gesto combina diversos significa-
dos. En primer lugar, que la persona se
siente relgada y confiada, particular-
mente cuando no se trata se su sillg en
segundo lugar, se trata de una forma
de territorialidad porque la persona que
realiza el gesto apuesta por su propia
opinién colocando la pierna sobre la silla.
Es una actitud de relgadaindiferencia.

7. Sentarse a horcajadas en la silla:
Principalmente un gesto masculino que
manda un mensge de dominio o
superioridad. El respaldo de la silla le
protege contra un posible «ataque» y las
piernas abiertas son una forma clasica de
postura dominante masculina. Jamas
discuta con una persona que adopte esa
posicion. Trate de implicarlo o solicitele
que devuelva la silla a su posiciéon ori-
ginal.

8. Frotarse las manos lentamente:

La velocidad con gue la persona se frota
las manos demuestra distintas emocio-
nes. Frotarse las manos con rapidez es el
gesto tipico de la persona que se siente
excitada ante los resultados de algo.
Frotarselas lentamente se utiliza cuando
se esperan recibir beneficios personales o
sacar dinero a partir de la discusion.
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Un consgja tipico

En esta escena, la mujer de la derecha ha asumido el clasico
Conjunto de Evaluacion Critica, mientras que e hombre de la
izquierda utiliza el gesto de las manos abiertas y la posicion inclinada
hacia delante para reclamar su atencién. EI hombre situado en el
centro utiliza e gesto de la torre del campanario y una posicion de
piernas agresiva, reflejando con ello su actitud tranquilay confiada.

Una dltima palabra

El Lenguaje del Cuerpo es como un rompecabezas: tenemos muchas
piezas pero nunca las hemos colocado todas juntas para formar una
Imagen.

Recuerde en todo momento la Regla Numero Uno del Lenguaje del
Cuerpo: nunca interprete los gestos de forma aislada, busque siempre
conjuntos. Tenga siempre en cuenta considerar el contexto en e que
se desarrollan todas las sefaes y reconozca las diferencias culturales.

Ser capaz de leer el Lenguaje del Cuerpo significa ser capaz de ver
lo evidente en las situaciones diarias.
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Observe la siguiente ilustracion. ¢Qué ve?

Conclusion

¢Cuantas veces ha oido a alguien decir «Es algo innato» o «Es un
vendedor nato», refiriéndose a un networker de primera categoria?

Nunca oira hablar, sin embargo, de un «ingeniero nato», o de un
«farmacéutico nato» 0 de un «médico nato». Sabemos que esas
profesiones son ciencias.

Una ciencia es una habilidad o técnica conseguida gracias a un
estudio sistemético basado en la observacion, en la experimentacion o
en lamedida.

Los profesionales del Networking de primera categoria no nacen
asi ni lo llevan innato en su ser. EI Networking de primera categoria
€S una ciencia, un arte que se aprende, igual que cualquier otra
ciencia. Este libro le ofrece diversas técnicas muy poderosas y le
ensefia a utilizarlas, a medir y a megjorar sus progresos y lo que debe
observar cuando trate a la gente. La ciencia del Networking es una
habilidad que se aprende y que requiere la misma dedicacion,
perseveranciay practica que requiere cualquier otra ciencia.

Uno de los mayores retos a los que se enfrentan los profesionales
del Networking en su camino hacia € éxito es el exceso de sensi-
bilidad ante una respuesta negativa. Cuando utilice las técnicas
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expuestas en este libro, comprendera como dada «no» es, de hecho,
un paso positivo hacia la consecucion de sus objetivos. EI manteni-
miento de las medias se |0 demostrara constantemente.

Este libro revela los secretos del «cdmo hacerlo» algo que, para
muchos, ha sido la piedra més grande con la que tropezar. Ahora
depende de usted.

El negocio del Network Marketing ha evolucionado virtualmente
de la noche a la mafiana, sin fanfarria ni publicidad, y puede acabar
convirtiendose finalmente en e mayor sistema de negocios existente.
Su éxito descansa en el sistema de distribucion basado en visitas
concretadas y en el entusiasmo de los miembros que o componen. Se
trata de una de las oportunidades mas dinadmicas creadas por |la mente
humana.

Este libro le ha proporcionado las llaves para abrir los tesoros del
sistema y lanzarle a gran velocidad hacia € éxito. El contenido de
este libro esta comprobado, verificado y ofrece resultados inmediatos.
Todo funcionard, independientemente de lo que usted haga. Ya no
hay lugar a excusas para no conseguir los niveles deseados. Asi que,
establezca sus objetivos jy vaya ya por ellos!

Allan Pease
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