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PROLOGO

La programacion neurolingiiistica (PNL) es un modelo de comunicacion que
identifica y utiliza esquemas de pensamiento que influyen en el comportamiento de
una persona con el objetivo de mejorar la calidad y efectividad en las relaciones, asi
como también consigue cambios de mapa y percepcion del sistema sensorial. Se re-
cibe informacion del exterior consciente e inconscientemente y las personas tienden
a generalizarla, eliminarla y distorsionarla. La PNL permite observar desde un punto
de vista totalmente diferente los recuerdos negativos, experiencias, valores y creen-
cias pasadas que no se quiere recordar, que afectan las emociones y las relaciones.
Ademas, posibilita identificar los metaprogramas, y los sistemas de representacion
visual, auditivo y kinestésico (VAK) que son mas predominantes en cada cliente, para
comprender la conducta y las actitudes y actuar con conocimiento de causa.

Este libro, que es el resultado de la experiencia practica en la docencia y la
relacion del marketing con la PNL, tiene el objetivo de enfocarse en situaciones
positivas que beneficien las relaciones, el marketing personal y las negociaciones
de ventas. Para esto, proporciona al lector una guia de estudio que facilite el co-
nocimiento y aplicacion de la PNL en la mercadotecnia, mediante un compendio
de temas fundamentales relacionados entre si, necesarios para entender el esce-
nario donde se desarrolla. Con este fin, se utiliza un lenguaje claro, sencillo, prac-
tico, con conceptos, actividades, enlaces de videos y andlisis de casos mostrados
paso a paso para facilitar la comprension del lector.

La PNL es un modelo tedrico-practico de técnicas y herramientas para incre-
mentar las posibilidades personales de crecimiento, autoconocimiento y evolucion
personal. Es aplicable a la vida cotidiana, permite conseguir los objetivos que se
desean en diferentes campos de la actividad humana y mejorar asi su calidad de
vida. Esta obra es de utilidad en las carreras de Ciencias Administrativas, Marke-
ting, Ventas, Negociacion, para manejar una comunicacion efectiva. Es aplicable
en las universidades y escuelas politécnicas que requieran conocimientos en la apli-
cacion de la PNL en el marketing, ya que ofrece una guia de estudio que facilita
la comprension y entendimiento, al familiarizarse con conceptos, técnicas y herra-
mientas de su aplicacion en las ciencias administrativas y econdmicas. Finalmente,
como autora, aspiro a que el libro logre satisfacer sus expectativas.

Ing. Luz Maribel Vallejo Chavez Ph.D
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INTRODUCCION

La presente obra facilita la adquisicion de conocimientos de la programacién
neurolingiiistica en el marketing, disciplina que se imparte en la formacién de los
profesionales del area. Los contenidos incluidos en este libro se han elaborado
para facilitar el aprendizaje mediante el desarrollo de actividades, videos, casos
practicos de analisis, lo que permite al lector autoevaluar su conocimiento. El
libro se ha estructurado en tres capitulos:

Capitulo I: se definen las generalidades, origen, creadores de la programa-
cioén neurolingiiistica, asi también sus postulados, axiomas, filtros de percepcion,
niveles de pensamiento, metaprogramas y submodalidades que se desarrollan
con actividades practicas, videos relacionados con la tematica y ejemplos claros
en cada tema para una mejor comprension del lector.

Capitulo 2: se trata sobre el anclaje y su relacion con el marketing sensorial,
el rapport y el reencuadre que han sido desarrolladas con actividades practicas y
videos relacionados con el tema.

Capitulo 3: contiene temas relacionados con la comunicacién indirecta, el
uso de metaforas y su estructura, la hipnosis conversacional y patrones de su-
gestion. Se encuentran expuestos ejemplos y las actividades practicas con casos
aplicados al marketing y las ventas.

Finalmente, la presente obra contiene un valor agregado para los docentes
y estudiantes en el escenario donde se desarrolla una comunicacion efectiva, al
aplicar técnicas que permiten comprender el comportamiento humano, manejo
de objeciones, persuasion, seduccion en la comunicacion, que permitan cambios,
innovaciones y nuevos retos en la comprension del cliente. Bienvenidos a esta
lectura de cambio positivo.
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CAPITULO L.- PROGRAMACION
NEUROLINGUISTICA (PNL)

1.1. LAPNL

Para la comprension del contenido de este capitulo, es fundamental entender
la fundamentacion teorica y los postulados de la programacion neurolingiiistica
(PNL)

Objetivo general

 Facilitar la comprension de la programacion neurolingiiistica con activi-
dades practicas relacionadas con los conceptos de la PNL, sus origenes,
postulados, mapas y filtros de percepcion y metaprogramas con su aplica-
cion al marketing.

Objetivos especificos

» Aplicar los conceptos basicos y las premisas de la programacion neurolin-
giiistica en el marketing.

» Analizar las bases teoricas y las técnicas que aplica la disciplina de la
programacion neurolingiiistica para lograr una comunicacion efectiva en
el marketing.

» Desarrollar casos practicos en el desarrollo del tema de metaprogramas,
niveles de pensamiento y submodalidades aplicadas al marketing.

» Realizar actividades practicas de la PNL aplicadas al marketing.

10
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1.2. INTRODUCCION A LA PROGRAMACION
NEUROLINGUISTICA (PNL)

La programacion neurolingiiistica (PNL) vio sus inicios en la psicoterapia
y actualmente es aplicable en todas las actividades humanas donde se requiere
una comunicacion efectiva, expresividad verbal y no verbal. La PNL identifica
los sistemas de representacion sensorial, el uso efectivo del lenguaje digital y
analogo. De esta manera, constituye un modelo de comunicacion que facilita
el cambio en la conducta. Se fundamenta en el estudio del comportamiento de
personas exitosas y como ellos han alcanzado la excelencia en sus actividades,
sean presentadores, maestros, formadores, politicos, terapeutas, comunicadores
y educadores. La PNL ensefia las pautas de conducta de éxito a las personas que
también quieran alcanzar los mismos resultados de excelencia. Estas son habi-
lidades y técnicas de comunicacion persuasiva que se utilizan cada vez mas en
asesoramiento, como en politica, educacion, organizaciones, terapias, entre otros,
para obtener un mayor desarrollo personal, profesional y social.

Durante afos, se ha tratado de comprender la conducta de las personas. Por
medio de la observacion, muchas veces se ha prejuzgado su conducta, utilizando
frases como «Carlos es hiperactivo», «Luis no presta atencion en clases», «Juan
tiene un mal comportamiento con sus padres». Es aqui donde la PNL realiza un
cambio en la percepcion, desde el esquema antiguo de observar, juzgar y actuar
al proceso de mirar, escuchar, interpretar y entender de forma diferente. Por lo
tanto, es pensar distinto, no juzgar, sino entender la conducta del otro. La PNL
permite utilizar todos los recursos que tiene una persona para cambiar las creen-
cias limitantes que producen malestar inconsciente, que no permiten comprender
y relacionarnos de manera efectiva con los demas. La figura 1.1 muestra el pro-
ceso de percepcion sin PNL y con PNL.

La figura 1.1. muestra el proceso de percepcion sin y con la PNL. Esta técni-
ca genera cambios de todas aquellas creencias que producen malestar de manera
inconsciente. Al relacionarnos con los demas, ocurren procesos inconscientes y
consciente de observar, juzgar y actuar; sin embargo, al aplicar la PNL, cambia
el proceso de percepcion a mirar, escuchar, interpretar y entender a las personas.
Al utilizar este recurso en la comunicacion, se generan cambios en la percepcion
que son positivos, se genera empatia y conexion con el cliente. De esta manera,
se produce una comunicacion efectiva, que fomenta las buenas relaciones.

1
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Figura 1.1. Proceso de percepcion en la PNL
Sin PNL

( Observar ) ( Juzgar ) ( Actuar )

Con PNL

CMirar-Escuchar) C Interpretar ) ( Entender )

1.3. IMPORTANCIA DE LA PROGRAMACION NEUROLINGUISTICA
(PNL)

La PNL concibe que cada persona forma parte de mundo al ser, actuar y
transformarse. Al partir de este supuesto, se proyecta «la imagen del mundo y el
hombre». En esencia, el ser humano esta continuamente en un proceso de cons-
truccion de nuevos mapas cognitivos de cambio. Legarra (2013, p. 2), plantea
que:

La PNL nace de la teoria constructivista, que se define la realidad como una
invencion y no como un descubrimiento, basada en la tesis en que el ser humano no
opera directamente sobre el mundo real en que vive, sino que lo hace a través de re-
presentaciones mentales del mismo, que determinan la forma en que cada individuo
percibe el mundo. Describe como la mente trabaja y se estructura, la manera en que
las personas piensan, aprenden, se motivan, interactian, se comunican, evolucionan
y cambian.

La PNL proporciona herramientas para generar habilidades para el desarrollo
en la comunicacién y la reprogramacion de actitudes. Ademas:

* Promueve la flexibilidad del comportamiento.

» La creatividad.

12
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El pensamiento trascendental.

Comprende los procesos mentales individuales, en la cultura organizacio-
nal y en las negociaciones con el cliente.

Desarrolla mayor confianza en el emisor.

Especifica y aclara la informacion que recibimos de entorno de manera
confusa.

Identifica y aclara objetivos personales, laborales y sociales.
Modifica actitudes de nuestro comportamiento.

Mantiene nuestra ecologia emocional.

Comprende y aprende de los demas.

Comunica con eficacia.

Modifica estados emocionales negativos.

Desarrolla habilidades con técnicas especificas.

Genera motivacion.

1.4. EL SIGNIFICADO DE CADA LETRA DE LA PNL

La letra P: hace relacion al significado de la palabra programacion. Segin
Borquez (2006 ), es «un proceso de organizacion en los componentes del sistema
de representacion sensorial, con el fin de obtener resultados especificos». Asi,
desde el nacimiento, el ser humano construye todo tipo de esquemas o programas
en relacion con el entorno en que vivid, como miedo, sufrimiento, placer, apego,
entre otros. Estos programas o esquemas se denominan creencias.

Los pensamientos y comportamientos forman los programas aprendidos, que
posiblemente eran favorables en el momento de su instalacion, y ahora no estan
actualizados y obstaculizan nuestro progreso actual. Los programas mentales se
van acumulado a lo largo de toda nuestra existencia; son los que dan un signifi-

13
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cado a lo que vemos, escuchamos, saboreamos y sentimos, y nos han generado
formas de pensar, de comportarnos y de actuar en la vida cotidiana.

Todo lo que hacemos o dejamos de hacer es el resultado de un conjunto de
aprendizajes y experiencias, racionales y emocionales, conscientes e inconscien-
tes. Es asi como estamos programados para caminar, beber, fracasar, triunfar en
las actividades que se realizan en el dia a dia; también, estd misma programacion
nos permite estresarnos, asustarnos e incluso enfermarnos. Por ejemplo, escucha-
mos a nuestra madre decir «parece que va a llover; lleva una chompa que te vas
enfermar». Pero sucede que hay veces que «no hacemos caso, y pasa que luego
nos enfermamos». Esto ocurre porque nos hemos programado inconscientemente
para enfermarnos con las palabras de nuestra madre. Sin embargo, surge algo
opuesto entre «el cuerpo y la mente». Mientras nuestro cuerpo se reconstruye
celularmente sin cesar —por ejemplo, cada dos dias, se regenera nuestra vista;
cada ocho semanas, el higado; cada seis semanas, la piel; cada quince meses, los
huesos, y cada ocho meses, el sistema nervioso—, nuestro mecanismo psicologi-
co sigue transmitiendo elementos que causan disfunciones como son los apegos,
anclajes, creencias, dolor, sufrimiento, angustia, miedo entre otros pensamientos
que nos atormentan. ;Por qué crees que existe esta controversia entre el cuerpo
y la mente?

La letra N: corresponde el concepto neurologico. Corresponde a la accion
neuronal donde se produce el pensamiento. A través del sistema nervioso, se
producen estimulos que son internos y externos, que recibimos. Borquez (2006
) manifiesta que «el nimero de impresiones sensoriales que percibimos entre
externas (exteroceptivas) e internas (propioceptivas) se estima en 10 000 por
segundo. Mas de 100 000 millones de neuronas posee el ser humano, con bi-
llones de nexos interneuronales que transcriben estos datos en senales decodi-
ficables en una dinamica de energia quimica y eléctrica». Este sistema en red
sirve para grabar y estructurar el conjunto de percepciones captadas a través
de nuestros cinco sentidos, a los que se afiaden las emociones y otros procesos
internos.

Asi, lo que creemos que es real, de hecho, no es mas que la mezcla de es-
tas percepciones inexplicables, que toman forma en el mundo simbodlico que
gobierna nuestra estructura mental. El sistema de programacion de la mente
depende de la calidad y cantidad de nuestro sistema de redes. Es alli donde
las representaciones son creadas por cada quien y adquieren un sentido segun

14
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como se encuentren organizadas. De esta manera se convierten en experiencias
de referencia, que refuerzan o desorganizan nuestro sistema de creencias.

La letra L: a través del lenguaje, los sistemas de comunicacion y los procesos
nerviosos son representados, ordenados y secuenciados en forma de modelos,
sintacticos y semanticos. El lenguaje verbal y no verbal se traduce y se estructu-
ra en los sistemas de percepcion y representacion. Por consiguiente, en nuestro
sistema de creencias, se procesa la creacion de esquemas y 6rdenes neuronales
en los programas motores del lenguaje en la codificacion y decodificacion del
mensaje recibido.

1.5. ORIGENES DE LA PNL

La PNL se origina en Estados Unidos a comienzos de los afios setenta, aun-
que sus bases se cimientan en enfoques mas antiguos. Los fundadores de la pro-
gramacion neurolingiiistica (PNL) son Richard Bandler y John Grinder; sin em-
bargo, el término neurolingiiistica fue mencionado y registrado por primera vez
por Korzybski en su libro Science and Sanity (Ciencia y sanidad) en el afio 1933.

Figura 1.2. Creadores de la PNL

Richard Bandler John Grinder

15
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Figura 1.3. Cocreadores de la PNL

Virginia Satir Fritz Perls Milton Erickson Gregory Bateson
Terapeuta familiar Perspectiva Metafora Gestal
Acceso ocular Gestal Hipnoterapeuta

1.5.1. Fundadores e historia de la PNL

A comienzos de 1970, Richard Bandler, informatico y estudiante de licen-
ciatura en Matematica en la Universidad de California (Santa Cruz), investigo
las pautas de lenguaje que empleaban los terapeutas mas eficaces en ese estado
americano. Para encaminar su trabajo, pidié a su amigo, John Grinder, estudiante
ayudante de Lingiiistica de la misma universidad, para su asesoramiento. Juntos
comenzaron a visitar, grabar y filmar las sesiones de cuatro lideres en el cam-
po del tratamiento psicoterapéutico californiano: Fritz Perls y Gregory Bateson,
gestalticos; Virginia Satir, terapeuta familiar; y Milton Erickson, hipnoterapeu-
ta. Después de veinte meses de investigacion y de utilizar la navaja de Ockam
y la gramadtica transformacional del lingiiista Noam Chomski, obtuvieron una
sintesis sorprendente. Su tesis recibid el nombre de «Estructura de la magia».
Entusiasmados con su trabajo, comenzaron a practicar las nuevas técnicas de
interrogacion profunda, comprobando su eficacia en un alto porcentaje. Bandler
y otros estudiosos del tema ampliaron el campo de accion hacia el reconocimien-
to y la intervencion en los patrones cognitivos, emocionales y conductuales de
las personas, a través de las consecuencias neurologicas de las submodalidades
sensoriales y del lenguaje ambiguo hipnético. Robert Dilts fue uno de los pri-
meros seguidores de Bandler y Grinder, quien sugirid, en 1978, que este modelo
integrador se denomine «programacion neurolingiiistica» que hoy se conoce en
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el mundo de habla hispana como PNL. Para entender bien el concepto de la PNL
es necesario revisar cada sigla de manera especifica:

P =Programacion: son los programas mentales que controlan nuestras emo-
ciones, pensamientos y acciones. Son nuestras creencias.

N = Neuro: se relaciona con la mente, las neuronas, las conexiones entre las
neuronas denominadas sinapsis, y la capacidad de crear nuevas conexio-
nes neuronales, la neuroplasticidad neuronal. Son nuestros sentidos que
captan la realidad, y es nuestra percepcion.

L = Lingiiistica: es la forma en que las personas se expresan, piensan; por lo
tanto, experimentan la realidad. Pensamos a través del lenguaje. Es nues-
tro lenguaje, y la forma como nos comunicamos interna y externamente.

Bandler y Grinder investigaron a individuos que fueron destacados en distin-
tos ambitos de la psicologia y la hipnoterapia en los afos setenta, buscando «algo
que hacia la diferencia» en sus tratamientos. Descubrieron que los sujetos que
investigaron tenian patrones personales especificos de conducta y pensamiento,
siendo estos patrones los que ahora forman los cimientos de la PNL. Las personas
estudiadas fueron Milton Erickson (conocido actualmente por la hipnosis erick-
soniana), Virginia Satir (experta en terapia familiar) y Fritz Perls (conocido como
el fundador de la terapia Gestalt).
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Tabla 1.1. Técnicas de PNL

Manejo Reprogramar o
Salud . Objetivos resignificar
de emociones s .
experiencias
Relajacion Estrés Perder peso Duelo
Combatir el Sentimientos Dejar de fumar Perdon
insomnio nocivos Motivacion Liberar capacidades
Manejo del dolor | Depresion Autoestima Cambio de historia
Alergias Creencias Reimprontacion
Fobias limitantes
Cambio de estados
Competencias minimas
Conocimientos Habilidades y destrezas | Actitudes
Metamodelo Sintonia Flexibilidad
Metaprogramas Igualar y conducir Creatividad
Submodalidades Lenguaje de influencia
Anclajes Manejo de predicados
Reencuadre Agudeza sensorial
Metaforas Movimiento ocular
Lenguaje de seduccion Tono de voz
Respiracion

Fuente y elaboracién propias.

1.6. MAPAS Y FILTROS DE PERCEPCION

Cada ser humano procesa la informacion o estimulos del entorno mediante
sus cinco sentidos. La cantidad de datos es abrumadora e imposible de asimilar
en su totalidad. La misma es sometida a filtros mentales que seleccionan «los
datos que son guardados en la memoria y son utilizados cuando se necesitany.
Los filtros estan formados por los sentidos, también por el lenguaje, las creencias
y los valores.
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Tabla 1.2. Mapas y filtros de percepcion

REALIDAD
» Entorno fisico
» Acontecimiento

* Personas
Filtros Filtros Filtros Experiencia
neurologicos sociales individuales interna
Capacidad sensorial Idioma Experiencias Representamos
VAK Cultura vividas mapas de nuestra
Recibimos solo una Prejuicios Formacioén y experiencia interna
parte de la realidad Creencias desarrollo personal | o realidad interna
fisica que percibi- | Sistema de valores | Representaciones

mos sociales internas Esta experiencia
Habitos Haébitos interna consciente

Convenciones Creencias y valores | representa la es-
sociales claramente individuales tructura superficial

aceptadas

Circulos de interés

Conducta: Pensamiento, emociones y acciones

Figura 1.3. Mapas y filtros de percepcion

MAPA= REALIDAD

FILTROS NEUROLOGICOS
Sistema de percepcion VAKOG

FILTROS SOCIALES -CULTURALES
Creencias, valores, cultura, estrato social

FILTROS INDIVIDUALES
Experiencias, habitos y patrones de conducta

EXPERIENCIA O REALIDAD INTERNA
Estructura superficial/profunda,
metaprogramas
Circulos de
interés (B/R)

MAPA= REALIDAD

Fuente: Bandler, 1972
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La figura 1.3 muestra que nuestro mundo es el resultado de nuestra percep-
cion (sentidos), las estructuras de nuestro cerebro y sistema nervioso. Las redes
neuronales se forman durante la vida intrauterina y conforman nuestro programa
genético y determinan nuestras percepciones.

1.6.1 ;Qué son los filtros socioculturales?

Segtn Bandler y Grinder (1975, p. 30) en su libro La estructura de la magia,
manifiestan que: «El programa genético y los factores culturales son filtros del
mundo exterior. La sociedad en que vivimos determina conceptos acerca de la
vida, actitudes, creencias y valores que condicionan nuestra vision del mundo. La
cultura difiere de una ciudad a otra, y de un pais a otro, de un continente a otro.
Una de las limitaciones culturales mas importantes es el lenguaje».

En el lenguaje verbal, «aquello que no puede expresarse con palabras, no tie-
ne representacion mental, es como si no existiera». Sin embargo, un vocabulario
amplio y variado permite una mayor apertura del pensamiento. También la es-
tructura de una lengua, condiciona la manera de pensar; es asi, que un idioma que
tenga gran variedad de verbos conlleva a sus hablantes a pensar preferentemente
en términos de procesos, mientras un idioma especialmente rico en sustantivos
condicionard a pensar en una variedad de términos incluso de cosas en unidades
o cantidad. Segun el articulo «El mundo de la PNL: todo lo que necesitas saber
sobre programacion neurolingiiistica», que cita la obra de Bandler y Grinder, el
idioma maidu es muy escaso en la variedad de sustantivos:

El maidu es un idioma que hablan los indios del norte de California, existe
solamente tres palabras para describir el espectro de los colores; de la siguiente ma-
nera: lak para el rojo, tit para la gama del verde al azul, y tulak para la gama entre
amarillo, naranja y marron... los que hablan maidu como lengua materna tienen
por costumbre agrupar su experiencia de los colores en las tres Unicas categorias de
su idioma. Estos tres términos del maidu para designar colores abarcan la misma
escala cromatica de los ochos términos especificos del color en idioma espafiol. Lo
interesante aqui es que una persona que habla maidu es consciente de tres categorias
del color; mientras que, el que habla espafiol tiene mas categorias; por lo tanto, mas
distinciones perceptuales en la distincion de colores. Esto significa que, mientras
los hablantes de espaiiol describirdn dos objetos con un diferente color (un libro
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amarillo y un libro naranja), los hablantes de maidu invariablemente describiran
la misma experiencia de los objetos como si fueran del mismo color (dos libros de
color tulak). (Mundo PNL, 2014, parr. 4-5)

Actividad 1.1. Argumenta el siguiente video.
Video: Transport for London. ;Quién Lo Hizo?

https://www.youtube.com/watch?v=_aSXE xppME&feature=kp

Argumento del video: es facil ver algo cuando estamos pendientes o con-
centrados. El video muestra la importancia de prestar atencion al entorno, en
todos los aspectos de nuestra vida, especialmente cuando estamos conduciendo
en la carretera.

Sin embargo, los recuerdos en la memoria de los hechos que vivimos no son
los hechos que vivimos en realidad. Cada vez que memorizamos algo, el cerebro
lo reconstruye. Cada vez que recordamos algo, el cerebro puede manipulario y
modificarlo.

1.7. PROCESO DE LA PNL PARA EL CAMBIO

La PNL distingue tres procesos que permiten entender como se forman los
mapas mentales. Estos son generalizar, eliminar y distorsionar (GED).

1.7.1. Generalizacion (generalization)

Es el proceso mediante el cual ciertos elementos o partes de un mapa (reali-
dad) personal se disocian de la experiencia original y se conforman en una cate-
goria de esa experiencia. Las generalizaciones son descriptivas; es decir, descri-
ben caracteristicas observables, sentidas o experimentadas en forma general. Asi,

21



Programacion neurolingiiistica (PNL) en el marketing

las personas tienden a hacer comun, a predisponer y/o crear una tendencia. Las
personas tienden a deducir ciertas reglas generales a partir de una o varias expe-
riencias negativas, como si fuera un «principio de economia basica de ahorro de
energia», que nos evite estar, de manera permanente, realizando ensayos de prue-
ba y error. Por ejemplo, si nos va mal en la pareja, se tiende a decir: «Todos los
hombres y/o mujeres son iguales». Si se compra un vehiculo y tal vez, este tuvo
algunas falencias de fabrica, se generaliza y se dice: «Esta marca no es buenay.
De esta manera, se produce la generalizacion.

1.7.2. Eliminacion (deletion)

Es un proceso mediante el cual dirigimos la atencion hacia determinados as-
pectos de nuestras experiencias (estimulos internos) y excluimos otros. La elimi-
nacion reduce la informacion que no consideramos importante. Sin el proceso de
eliminacion nuestra conciencia y mente estaria abrumada por una gran cantidad
de informacidn, y el cerebro seria incapaz de asimilarla y guardarla. Ejemplo:
recordar el vestido que fui a la fiesta de grado; si recuerdo, es porque estaba
emocionada al ir a la fiesta de graduacion; si no recuerdo, es porque no era tan
importante para mi ese evento; por tanto, mi cerebro elimind esta informacion
que no considerd relevante.

1.7.3. Distorsion (distortion)

Es el proceso que permite efectuar una transformacion de los datos sensoria-
les que nos proporciona una experiencia. Cuando recordamos, fantaseamos, crea-
mos artisticamente o nos enamoramos, distorsionamos la realidad algunas veces
de manera util para nosotros y otras con graves consecuencias. Ejemplo: una
persona enamorada ve a su pareja de manera distinta a la que los demaés la ven.

La accion combinada de la generalizacion, eliminacion y distorsion se de-
nomina GED, que es la forma en que se construyen los mapas mentales, con
la ventaja de que los procesos pueden ser modificados para generar cambios.
Entonces, /cudles son los criterios que aplicamos cuando combinamos estas tres
operaciones? La PNL distingue cuatro «filtros del proceso» y son los siguientes:
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* Creencia
* Valores
» Representaciones pasadas y futuras

* Metaprograma (programa impreso en nuestra conciencia, sindonimo de
temperamento)

Todos estos filtros se relacionan e influyen entre si unos a otros. Por una
parte, son mapas que se han formado o se forman constantemente, mediante las
experiencias diversas de los procesos de generalizar, eliminar y distorsionar.
Ademas, filtran la informacion captada por los cinco sentidos que determinan,
una parte del mundo que nos rodea que percibimos, procesamos y registramos.

Input externo: la informacion percibida es generalizada, eliminada o dis-
torsionada en el cerebro. Esto se realiza por medio de los criterios que se han
determinado por las creencias, valores, metaprogramas, recuerdos y proyectos.
Este proceso pasa por los filtros de percepcion y se producen las representaciones
cognitivas internas o mapas (output interno). Estos mapas internos determinan el
output externo que es «nuestro comportamientoy.

Legarra (2013 ) manifiesta que Jhon Grinder desarrolld la variable basica de
la personalidad, las «posiciones perceptivas» que se fundamenta en la capacidad
del ser humano para asociarse y disociarse subjetivamente de las experiencias
que le suceden. Asi, la flexibilidad permite cambiar de una posicidn a otra segiin
le convenga. Quienes permanecen en la primera posicion (asociada) demuestran
ser bastante egocéntricos y egoistas. Quienes estan en la segunda posicion (em-
patica o disociada) miran desde la perspectiva de los demas y ven los problemas
desde otra realidad.

1.7.5. {Qué es una creencia limitante?

Una creencia es un juicio hacia nosotros mismos o el mundo que nos rodea.
Se construye sobre la base de nuestras experiencias y la influencia de los demas,
y termina siendo norma de nuestro vivir, principio sobre el que actuamos de un
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modo u otro. Las creencias se forman a base de experiencias y, a su vez, influyen
en nuestras experiencias, por lo que creencias y experiencias se modifican mu-
tuamente, se retroalimentan.

Las creencias no son malas o buenas, pero producen un efecto en nosotros y
nuestros objetivos. Cuando nos impiden hacer cosas, nos aprisionan, se convier-
ten en dificultades para crecer; entonces se denominan creencias limitantes. Si,
por el contrario, nos impulsan a mejorar, a cumplir nuestros objetivos, se deno-
minan creencias potenciadoras.

También es importante comprender que, como seres humanos, nos encan-
ta tener razon y haremos practicamente lo que sea para confirmar que nuestras
creencias son las mas ciertas y validas. Tener razon nos da seguridad y una falsa
sensacion de que controlamos nuestra vida.

Ejemplos de frases de creencias limitantes:
No sirvo para emprender un negocio.

Hoy en dia el dinero no alcanza.

No tengo talento para hablar en publico.

Si no me muestro fuerte, la gente me atacara.

No me merezco unas buenas vacaciones, me quedaré sin dinero.

Las creencias y su efecto autocumplidor

(Conoces el Efecto Pigmalion? Son las profecias autorrealizadas, la influen-
cia poderosa de las creencias. Cuando esperamos que algo ocurra, a menudo
conseguimos exactamente lo que prevemos o queremos. Es enviar un mensaje a
nuestro cerebro de creer que es posible, el cuerpo se alimenta de pensamientos.

Creencias limitantes y neurociencia

Muchas de nuestras creencias se han formado durante la infancia y estan muy
arraigadas en nuestro subconsciente, por lo que son ajenas a nuestro control y
dificiles de modificar. Estos programas no son mas que redes neuronales que se
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han establecido en nuestro cerebro. Las neuronas, mediante la sinapsis, han for-
mado una red que se ha ido consolidando con el tiempo. Cada vez que la creencia
se ha manifestado y confirmado, la red se hace més so6lida. A pesar de que estén
en el subconsciente, tienen influencia en nuestro comportamiento.

El consciente asiente el 5 % de nuestro pensamiento. Nuestro cerebro cons-
ciente funciona en ondas beta y procesa informacion a unos 40 bits/segundo. Al
igual que un iceberg, la parte consciente se ve y es la menor proporcion, pero la
que esta abajo, en el subconsciente e inconsciente, suponen el 95 % de nuestros
pensamientos, funciona con ondas alfa, theta y delta, y procesa a 20 000 000 bits/
segundos, que es una notoria diferencia.

Esta sorprendente capacidad significa que, cuando pensamos en algo cons-
cientemente, el subconsciente ha ido y ha vuelto miles de veces. Por esta razon
tiene tanta influencia en nuestro comportamiento, y es donde se encuentran las
creencias.

. Como detectar creencias limitantes?

(Sabes que nos hablamos a nosotros mismos unas 50 000 veces al dia? E1 80
% de esa comunicacion contiene mensajes negativos. {Qué cosas negativas te di-
ces? «He vuelto a hacer mal el trabajo», «nunca conseguiré hacer bien algo». La
mejor manera de detectar creencias limitantes es realizar preguntas poderosas.
Obviamente, en cada persona seran distintas, pero se puede empezar realizando
la pregunta por qué cada vez que detectas un objetivo que crees que no puedes
cumplir. O también ;qué te impide alcanzar tu objetivo?, ;qué te frena a conse-
guirlo? Se aplica lo mismo cuando algo fe impide vivir tus valores. Por ejemplo,
tengo el valor de escoger un trabajo que me gusta hacer, pero soy incapaz de dejar
mi trabajo actual que no me gusta. Si te preguntas por qué, tal vez digas «es lo
que tengo». Estas son creencias limitantes. Explora las causas de tus creencias
limitantes, que son: desesperanza (creo que el objetivo no es alcanzable), impo-
tencia (el objetivo no es alcanzable, creo que no soy capaz de ello) y ausencia
de mérito (creo que no merezco el objetivo). Es colocar las creencias de negro
sobre blanco y tomar conciencia de ellas. De ese modo, se identifica mejor y se
tiene una mayor capacidad de cambio. Estar anclado a una creencia, es como leer
siempre la misma pagina de un libro.
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1.8. MEMORIA

Tabla 1.3. Esquema de la memoria

La Memoria es: Memoria y emocion

Tipos de Memoria: Memoria semantica: declarativa y procedimental
Memoria episodica

Memoria operativa

Memoria de experiencia y practica

La memoria se divide en Codificacion

cuatro etapas: Atencion (es cuando prestas atencion y recuerdas algo)
Consolidacion

Evocacion

Fuente y elaboracidn propias.

Actividad 1.2. Argumenta los siguientes videos
Video: Plasticidad
https://www.youtube.com/watch?v=PzpdnY1u79c
Video: Memoria y recuerdo
https://www.youtube.com/watch?v=UUsGO0ZS7t 1
Argumento del video:

El video muestra un aspecto interesante para vincular la memoria con los
procesos de ensefianza: «Recordamos lo que nos emociona». Los estudiantes
aprenden cuando algo los motiva. También es importante el contacto personal
docente-estudiante, que es clave para aprender. La educacion a distancia, por
internet, es complementaria, pero nunca reemplazard al trabajo y el contacto per-
sonal del docente.
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1.8.1. Tipos de memoria

1.9.1.1. Memoria semantica: es un registro de conceptos, significados y
hechos que representan el conocimiento del mundo. Es aquella memoria que nos
permite acceder a los recuerdos y el significado de los conceptos, a la compren-
sion de estos recuerdos y a disponer del conocimiento basado en ideas sin tener
necesidad de recuperar las experiencias especificas en que las obtuvimos.

Esta memoria es independiente de la experiencia personal y del contexto
espacio temporal en la cual fue adquirida. Una caracteristica primordial de la me-
moria semantica sugerida por Tulving (1972) es: «Como sujetos, no conocemos
su origen, no se representa en términos de tiempos y lugares especificos. La me-
moria semantica refiere a nuestro conocimiento sobre el lenguaje, significados,
relaciones y los hechos del mundo, es fundamentalmente abstracta y relacional,
y se asocia con los significados de los simbolos verbalesy.

Tulving (1972 ) realiz6 una distincion entre las memorias semantica y episo-
dica. «La memoria episddica es la capacidad de recolectar conscientemente expe-
riencias relacionadas con sucesos autobiograficos, es mas especifica al recordar
momentos, lugares, emociones asociadas y demds conocimientos contextuales;
y puede evocarse de forma explicita, como recordar un viaje familiar; mientras,
que la memoria semantica es la capacidad de almacenar conocimiento de forma
general en la memoria, por ejemplo: las caracteristicas del lugar donde viajo».

La formacion de recuerdos episddicos nuevos requiere la intervencion del
l6bulo temporal medial, una estructura que incluye al hipocampo. La corteza pre-
frontal, concretamente la parte correspondiente al hemisferio cerebral izquierdo,
estd involucrada en la formacion de nuevos recuerdos episodicos. Janowsky, Shi-
mamura y Squire (1989) manifiestan que «los pacientes con la corteza prefrontal
danada son capaces de aprender informacion nueva, pero suelen hacerlo de modo
erroneo. Por ejemplo, pueden mostrar un reconocimiento normal de un objeto
que han visto en el pasado, pero fracasan al intentar recordar donde o cuando lo
han visto».

La memoria semantica se divide en:
* Memoria declarativa: es aquella a largo plazo, que registra hechos y cono-

cimientos. Ademas, permite la recuperacion de la informacion consciente.
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* La memoria procedimental o no declarativa: se refiere a la memoria no
consciente como son las habilidades y destrezas; por ejemplo, aprender a
manejar.

La memoria semantica es la que da atribucién a los significados, es decir,
permite comprender la relacion entre el significado y la relacion de una palabra,
la representacion conceptual interna, y la comprension de los significados com-
partidos entre dos hablantes que utilizan las mismas palabras.

La memoria semantica también depende en parte del hipocampo, pero en
menor medida que la memoria episddica.

1.9.1.2. Memoria episddica: la memoria episddica se refiere al conocimien-
to de eventos que estan marcados por una referencia temporal o espacial que
son identificados por nuestras experiencias personales. Se refiere al recuerdo de
momentos, lugares, emociones y detalles de un contexto de episodios de la vida,
que se pueden evocar de forma muy nitida.

Su funcién es el aprendizaje de experiencias pasadas y la adquisicion de
nuevos conocimientos. Este tipo de memoria es la mas vulnerable al deterioro
neuroldgico, se desarrolla en la nifiez y adquiere su maxima extension en la edad
adulta. Se pierde progresivamente a medida que se envejece, aunque esto no
siempre ocurre asi; pero un dafio en el hipocampo la reduce en mayor o menor
grado.

Factores que causan pérdida de la memoria episddica:

» Enfermedad de Alzheimer: la amnesia episodica suele aparecer en las
primeras fases de la enfermedad (pérdida de memoria inmediata), el hipo-
campo es una de las primeras zonas del cerebro que se ven afectadas.

* Amnesia por envenenamiento con mariscos: es una intoxicacion que
produce graves dafios irreversibles en el hipocampo y, por consiguiente,
la pérdida de memoria.

* Sindrome de Korsakoff: suele producirse en alcohdlicos como conse-
cuencia de un déficit de vitamina B1 (tiamina), aunque puede aparecer
también en personas que no beben, pero que llevan una dieta desequili-
brada.
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+ Consumo de drogas: el éxtasis, por ejemplo, se relaciona directamente
con el deterioro de la memoria episddica.

1.9.1.3. Memoria operativa: es la memoria de trabajo (MT), también co-
nocida como memoria operativa. Se puede definir como el conjunto de procesos
que nos permiten el almacenamiento y manipulacion temporal de la informacion
para la realizacion de tareas cognitivas complejas como la comprension del len-
guaje, la lectura, las habilidades matematicas y el aprendizaje o el razonamiento.
Es un tipo de memoria a corto plazo.

Caracteristicas de la memoria de trabajo:
» Su capacidad es limitada. Solo se almacena de 7 + 2 palabras o elementos.

» Esactiva, porque almacena la informacion, y también la manipula y trans-
forma.

» Sus contenidos se actualizan permanentemente.
» Estd modulada por el cortex frontal dorso lateral.

La memoria de trabajo (o memoria operativa) se refiere a la capacidad para
mantener en la mente los elementos que necesitamos para realizar una determi-
nada tarea mientras la estamos ejecutando.

Gracias a la memoria operativa 0 memoria de trabajo se puede:

» Integrar dos o mas cosas que se encuentran con una estrecha proximidad
temporal. Por ejemplo, recordar y responder a los datos en una conversa-
cion.

* Asociar un conocimiento nuevo con un conocimiento anterior. Asi permi-
te el aprendizaje.

» Mantener en la mente una informacion mientras prestamos atencion a otra
cosa. Ejemplo, cuando se preparan los ingredientes que se necesitan para
hacer la cena y, mientras tanto, contestamos el teléfono.
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Tabla 1.4. Ambitos de la vida en que se emplea la MT

Escolar Permite saber si un nifio tendré dificultades para hacer calculos matema-
ticos o dificultades en la lectura.

Médico Identifica si un paciente podra continuar su vida de manera indepen-
diente, o si necesitard ayuda para realizar las actividades bésicas.

Profesional | Si una persona es consciente en recordar y responder datos en una con-
versacion durante una reunion o un debate.

Fuente y elaboracién propias.

En la memoria de trabajo, se valoran las diferentes funciones cognitivas me-
diante una evaluacioén neuropsicoldgica.

1.9.1.4. Memoria de experiencias y practicas: se manifiesta desde la ex-
periencia secuencial, permite generar modelos de prediccion de lo que puede
suceder después. Los cambios de contexto o eventos son percibidos como errores
en nuestra prediccion. Mediante este proceso, el sistema de memoria puede im-
plementar en la experiencia un modelo organizativo. Ejemplo: un negocio que no
funciono6 predice que posiblemente otro pueda ser igual.

1.8.2. Fases de la memoria

1.9.2.1. Codificacion: es el proceso por el cual la informacion se transforma,
de una forma fisica en una representacion en la memoria. La codificacion de la
informacion esta relacionada con los campos sensoriales. Para que la informa-
cion pueda ser codificada, es necesario que esta sea captada por nuestros sentidos
(visual, auditivo, tactil, olfato y gusto). A través del proceso de asociacion y la
sensacion, el proceso de percepcion entra en accion para ser procesado. Ejemplo:
la navidad se recuerda por el arbol de navidad, papa Noel, los duendes, los villan-
cicos, entre otros elementos que relacionamos.

1.9.2.2. Atencion: es el proceso por el cual la informacion ocupa un lugar en
el sistema de memoria. Evita que la informacion se pierda o se facilite al olvido.
La retencién de la informacion esta ligada al proceso de la atencion. Esta fijara la
informacion, segun sea relevante o genere un impacto para el sujeto; una vez que
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la informacion ha sido fijada, ocupard un lugar en la memoria (sensorial, a corto
o largo plazo), de manera que esta pueda ser utilizada de forma inmediata para
ser evocada posteriormente.

1.9.2.3. Consolidacion: son los recuerdos que se encuentran ligados a la me-
moria. A veces, los recuerdos son intocables; sin embargo, otros se desvanecen
con el tiempo. Cuanto mas fuerte esté vinculada una emocion, mas facilmente
se quedan impregnados en la memoria. Asi los recuerdos, sucesos, hechos, figu-
ras, fechas, lecciones que han pasado por nuestra vida los hemos incorporado a
nuestra memoria. Pero ;qué procesos participan en la consolidacion? y ;por qué
hay recuerdos més importantes que otros? La respuesta es por la intensidad de la
emocion.

1.9.2.4. Evocacion: es la permanencia de los recuerdos en la memoria, los
cuales son activados por un estimulo que los hace revivir. Ejemplo: siempre re-
vivimos o recordamos en una imagen lo que sentimos del dia que aprendimos a
andar en bicicleta.

1.9. ESTADOS DESEADOS

Aunque vivimos en el presente, las personas relacionan las coordenadas de
espacio y tiempo, donde el ser humano busca definir claramente estas preguntas:
,a qué venimos al mundo?, ;donde estamos? y ;a donde vamos? Con el fin de
conseguir nuestros objetivos personales, profesionales y corporativos, también
sirven estas preguntas. Para vivir congruentemente, se forman los estados desea-
dos en el ser humano y su vision de vida. Es decir, es una mirada al futuro, hacia
qué y como conseguir un objetivo. El proceso de cambio integra tres etapas:
la determinacion del estado actual del cual partimos, el estado deseado que se
quiere obtener, y el proceso o los pasos para alcanzarlo a partir del estado actual.
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1.9.1. Estado actual

Es importante fijarse un objetivo que se quiere obtener, saber a donde ir y
donde nos encontramos al momento. A menudo no es tan sencillo como parece,
porque estamos con disgusto con nuestro estado actual, nos quejamos, reprocha-
mos y, sin embargo, no hacemos nada y preferimos estar en nuestra zona de con-
fort sin intentar salir de ahi, e ir a otra parte o hacer algo diferente para producir
nuevos cambios. Por lo tanto, es importante, para generar cambios, plantearse la
siguiente interrogante: ;cudl es nuestro estado actual? Ser conscientes del mo-
mento en el que nos encontramos, saber de donde partimos y a donde se quiere
ir muchas veces resulta ser una dificultad, porque sucede que el estado deseado
no esta definido, por no saber qué queremos en nuestra vida, no identificamos
nuestros objetivos.

Las interrogantes ;donde estd?, ;como se siente? y ;qué ocurre en el aqui y
ahora? permiten definir un estado deseado e identificar el estado actual. Asi, las
preguntas poderosas facilitan saber el estado actual, y llegar al estado deseado.
Veamos algunas de ellas:

(Como te sientes ahora mismo?

(Qué cambiarias del momento actual?
(Qué te estd molestando ahora?

(Qué cosas te motivan / desmotivan?
(Qué te sale bien y facil?

(Qué te cuesta trabajo realizar?

(Cuales son tus fortalezas/capacidades/destrezas/dones/talentos que tienes?

A continuacion, se presenta un ejercicio practico para el proceso de cambio
a estados deseados basado en objetivos personales, para lo cual es necesario rea-
lizar una planificacion de objetivos, que pueden ser formulados y reformulados
segun su estado deseado.
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Actividad 1.4. Proceso de cambio al estado deseado

Tema: Estado deseado
Objetivo: No quiero trabajar para otros | Estado deseado
Paso 1. a) Defina el enunciado en térmi- | Quiero crear una cafeteria.
Identifique el nos positivos, especificar que | Puedo asumir la inversion inicial
nuevo estado se desea/quiere en vez de lo de USD xxxx.
deseado que no se quiere. El local estara ubicado en la calle
b) El nuevo estado es asumible y | xx y tendra las siguientes carac-
alcanzable. teristicas. ..
¢) Aplique aspectos sensoriales: | Perciba el aroma a café, y sienta
imagenes, sonidos y sensa- la comodidad de los asientos...
ciones tactiles (sienta, vea 'y
escuche).
Paso 2. ( Como saber cuando se ha conse- | Lograré el objetivo:
Realiza un guido el objetivo deseado? Jen qué tiempo abriré la cafeteria?
estudio de (Qué marca tendrd mi cafeteria? | ;Cudntos seran mis primeros
mercado (Quiénes seran mis clientes? clientes?
La localizacion es correcta para | ,Como cubriré los primeros
mis clientes. gastos de funcionamiento de la
(Como me sentiré? cafeteria?
(Quién trabajara conmigo? Obtendré los siguientes benefi-
(Cual es mi didlogo interno? cios al mes USS xxx.
Soy capaz de tener mi propio
negocio. ..
Paso 3. (Doénde, cuando y con quién En la calle xx, dentro de xx mes/
Planifica quiero esto? (detallar el contexto) | afio.
(Cuantas personas serian mis
inversionistas?
{Qué pasos preliminares debo
hacer para alcanzar mi objetivo?
Paso 4. (De qué manera mi objetivo (Cuadles son los beneficios de
Determina deseado afectara mi vida? alcanzar el objetivo y los incon-

las fortalezas

(Qué ganaré y que perderé cuan-
do alcance este objetivo?

venientes?

¢ Vale la pena intentarlo?

(Estoy dispuesto a asumir los
inconvenientes para alcanzar el
objetivo?

( Como esta idea o proyecto afec-
taria a mi entorno?
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Tema: Estado deseado
Objetivo: No quiero trabajar para otros | Estado deseado
Paso 5. (Qué es lo que me impide conse- | Identificar: ;cuales son mis limi-
Determinar | guir el objetivo deseado? taciones?
las Me falta experiencia...
limitaciones Necesito una inversion inicial...
Paso 6. (Cuales son los recursos que Identificar: ;qué recursos me
Recursos tengo para llegar al objetivo ayudan a alcanzar el objetivo
disponibles deseado? deseado?
Recursos materiales
Recursos econémicos
Recursos humanos
Paso 7. (Cuales son los recursos adicio- | Identificar los recursos que no
Recursos nales que necesito? tengo y que si puedo desarrollar
adicionales para llegar al objetivo deseado.
Disponibilidad de horario o tal
vez tiempo de dedicacion...
Tengo alguien que me puede
ayudar...
Paso 8. (Qué otras alternativas puedo [ ;Tienes otra manera de alcanzar
Alternativas conseguir? el objetivo?
Puedo pedir un préstamo de
UsSD ...
Puedo formarme en el area para
la que me falta experiencia.
Paso 9. (Qué es lo peor que puede pasar- | Identifica las posibles dificulta-
Posibles te? des.
dificultades
Paso 10. (Qué conclusiones-aprendizajes | ;Qué he aprendido del proceso
Conclusiones | obtengo? para alcanzar o desechar el esta-
de aceptacion do deseado?
o rechazo (Qué puedo hacer para facilitar
del estado el proceso?
deseado

Fuente y elaboracion propias.
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1.10. LOS MAPAS MENTALES

En el transcurso de la vida, todas las personas tienen experiencias unicas
inconfundibles, también sus representaciones cognitivas son diferentes en el mo-
delo (mapa) de la realidad misma. Estas diferencias sean pequefias o grandes,,
producen discrepancias en situaciones en la vida diaria, donde las personas per-
ciben el mismo suceso real, pero de forma diferente. Sin embargo, mientras mas
parecidos son los modelos mentales entre las diversas personas, mejor serd su
comunicacion y relacion. La calidad de un mapa no se puede juzgar en funcion de
la similitud o disimilitud con respecto a la realidad objetiva. Aceptar una opinion
contraria produce efectos desagradables en las personas y en sus mapas mentales.
En el panorama «el mundo cambia» es cuando la mente reforma su modo de per-
cepcion. Es importante sefialar que la perspectiva o percepcion demuestra como
la persona, dependiendo de dénde enfoca su atencion, puede ver una cosa u otra
de manera diferente.

Para el buen convivir, el ser humano necesita flexibilidad y cambio; es decir,
la capacidad de reemplazar las creencias inttiles por otras apropiadas. General-
mente, es dificil cambiar debido a que las creencias de nuestro mapa confirman
que esa es la realidad; pero se vuelve facil cuando estamos conscientes de la
subjetividad y relatividad de nuestros mapas que, vistos de otra forma, son otra
realidad. Asi, existen personas que tienen una concepcion rigida o limitada por-
que su modo de representacion del mundo no tiene suficientes alternativas (sesgo
educacional, cultural, religioso, entre otros).

Actividad 1.5. Mapas mentales

Describe como actuian las personas en las siguientes circunstancias:

Accidente de transito leve Discusiones politicas o Problemas economicos
cientificas
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1.10.1. ;Qué es la realidad y como se forma?

La programacion neurolingiiistica denomina «mapa» a la percepcion indivi-
dual y mental que tiene una persona del mundo. Este mapa mental se conforma a
través de los filtros personales que asimilan el mundo y la realidad, a través de su
formacion, educacion, cultura, creencias, en fin, todas las experiencias, las per-
cepciones y sentimientos de sus propias vivencias a través de sus propios filtros
de la realidad. El mapa mental esta determinado por la estructura genética y la
historia personal. De ahi que es imposible que dos personas tengan exactamente
la misma percepcion ante un mismo hecho.

Muchas veces nos desesperamos, juzgamos, criticamos a los demas ya que
«no entiendeny, «no se dan cuentay, «no les importay, «no se preocupany, «no se
conducen como deberiany, «exageran las cosasy», «no les llama la atenciony, «se
desviven por tonterias», «no es posible que hagan eso», entre otros argumentos.
Si nos damos cuenta, todas estas frases estan basadas en juicios elaborados acer-
ca de la conducta de los demads sobre la base de «mi mapay, de lo que yo pienso 'y
creo. Y no nos damos cuenta de que el otro actia sobre la base de lo que «él pien-
sa y cree»; y este pensamiento puede ser totalmente diferente a nuestro mapa.

Ninguna persona—incluso hermanos, hijos o padres— va a ver y sentir lo
mismo que ta sientes, pues sus filtros del mundo son diferentes en un mismo
hecho. Todas las mentes piensan seglin su propio mapa y, en una misma realidad,
hay diferentes percepciones.

Por ejemplo, a un grupo de estudiantes, el profesor les dice «piensen en un
perro». Cada uno pensara diferente; uno pensara en un pastor aleman, otro quiza
en un cocker, otro en un labrador, otro en un ddlmata, otro en un perro salchicha,
otro en un doberman, otro en un perro callejero, y otras razas o tamafios. ;Por
qué no pensaron todos en el mismo perro? La respuesta que surgié en la mente de
cada uno, tiene que ver con el perro con el que tienen o tuvieron alguna experien-
cia; es decir, es el que estd en su mapa mental, en su vivencia. Asi como, en una
familia, la opinion que los hijos tienen sobre un acontecimiento familiar difiere
de la del padre, su madre o hermano, el modo de vivirlo, sentirlo y relacionarse
con la misma situacion del momento varia de una persona a otra.

La programacion neurolingiiistica nos dice: «El mapa no es el territorio». El
territorio es la realidad escueta e incompleta y el mapa es el modo personal de
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captar la informacion. Es como nosotros y la humanidad vamos por el mundo
pensando «miverdad es la absoluta» y no aceptamos la parte de la realidad del
otro que nos falta. Esto nos lleva a divorcios, injusticias, egoismos y hasta de-
claraciones de guerra. A ahi, por ejemplo, surge la pregunta: ;como hacer que
el mundo arabe y el occidental mantengan una sana convivencia si no estan dis-
puestos a ver el mapa del otro?, ;como entender el comportamiento de un homi-
cida, el ladron, el mentiroso, el egoista, el chismoso, el perfeccionista, el metiche,
el agresivo, el majadero, el infiel y otras conductas?

La programacion neurolingiiistica nos dice que cada uno actia segin su
mapa mental. Por lo tanto, todas estas conductas son el efecto de algo que las
dispara desde sus creencias. Son conductas aprendidas, creencias instaladas, mo-
dos y estilos de vida que han sido vivenciados que hacen que sus conductas sean
diferentes. Siempre, hay una razon interna para proceder, pensar y sentir ante la
realidad que no es o sera igual para todos.

De esta manera el mundo interno es la obra de su autor y cada «universo» es
unico y personal; es decir, cada persona tiene su propio e individual mapa mental
del mundo y existe una indiscutible diferencia entre la realidad y la experiencia.
Los seres humanos construimos nuestros modelos mentales del mundo, el mapa
con el cual vamos a transitar por ¢él. A través de programas neuro-lingiiisticos que
nos creamos y con las experiencias vividas, se conforman nuestras conductas.
La PNL nos dice que ningun mapa individual del mundo es mas real o verdadero
que otro. Por tanto, el objeto de PNL es permitir a cada persona adquirir un mo-
delo del mundo que le sirva para obtener una nueva realidad de lo que considere
importante en su vida.

Asi que, antes de enjuiciar, enojarnos, deprimirnos ante la conducta ajena,
pensemos que la otra persona tiene un mapa diferente al mio y actiia seglin este
mapa. Pensemos en forma diferente, en varias alternativas, ampliemos nuestro
mapa del mundo para ampliar nuestra mente. La mejor manera de aprender es a
través del conocimiento del otro y esto solo se logra con una buena comunicacion.
Cada uno responde a su propio mapa mental. Pensemos que yo me enriquezco y
amplio mi mapa a través del otro, al aprender de las diferencias y otras formas de
pensar, asi crearemos mas opciones, mas soluciones alternativas y aprenderemos
arespetar a los demds. De esta manera, cada uno de nosotros va construyendo de
modo consciente su propio mapa de la realidad y actuamos de acuerdo a nuestro
mapa cuando el entorno demanda una accidn o algun tipo de respuesta de nuestra
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parte. Pero un mapa no es la realidad, asi como un retrato no es la persona, pero
representa en si una imagen de ella.

Los mapas se pueden completar con nuevos datos, se pueden corregir gene-
rando opciones nuevas, se pueden abrir a nuevas posibilidades més enriquecedo-
ras de interpretar e interactuar con el mundo real. Esto terminara con el estrés, los
corajes, los enojos, redundara en una mejor salud, aprenderemos a ser flexibles,
no crear falsas expectativas nuestras y de los demas.

1.11. NIVELES DEL PENSAMIENTO ROBERT DILTS

Somos testigos de como el principio de «adaptarse o mo-
rir» es incuestionable para el ser humano y también para la
empresa. Vivimos tiempos de cambio y las organizaciones se
ven obligadas a reinventarse, cada vez con mayor rapidez, si
quieren sobrevivir.

Luz Vallejo

Las especies que sobreviven no son las mas fuertes, ni
las mas rapidas, ni las mas inteligentes; sino aquellas que se
adaptan mejor al cambio.

Charles Darwin

La piramide de los niveles neurologicos o piramide de niveles logicos del
pensamiento es un aporte a la PNL realizado por Robert Dilts para los procesos
de cambio, aplicable cuando existe disconformidad con algo o alguien y nos
afecta emocionalmente. La piramide de Robert Dilts permite identificar donde
esta el conflicto interno en la persona para poder resolverlo. Es una herramienta,
que permite organizar la informacion e identificar el nivel o los niveles en los que
hay que introducir cambios para obtener un resultado deseado.

Robert Dilts se fundamento su teoria en los niveles neuroldgicos propuestos
por Gregory Bateson al proponer una forma de jerarquizar los comportamientos
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Figura 1.5. Niveles de pensamiento de Robert Dilts

SISTEMA .
.y * Vision
(Quién
mas?
* Mision
CREENCIAS Permi
(Por que? crmiso
* Estrategia
* Acciones
* Limites y
oportunidades
externas

Fuente: Dilts, 2003

en seis niveles interrelacionados que se aplican a nivel personal, grupal o en una
organizacion. Estos niveles son:

Entorno: se refiere a los espacios fisicos y las personas con las que estamos
en contacto en el dia a dia. Responde a las preguntas ;como? y ;cuando?

Conducta: son las acciones especificas que se realizan dia a dia, y es nuestra
forma de actuar. Responde a la pregunta ;qué?

Capacidad: son las habilidades, estrategias o aptitudes. Responde a la pre-
gunta ;como?, ;qué pasara cuando...?, ;cuando habré aprendido?
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Creencias y valores: se refiere a las generalizaciones, de los aspectos im-
portantes que guian nuestra conducta. Son ideas que se consideran verdaderas.
Responde a ;jpor qué? y ;qué es importante?

Identidad: es innato, es adquirido en el tiempo, son los valores y la misioén
de vida. Responde a ;quién soy?

Trascendencia o espiritualidad: es como nos definimos dentro de un siste-
ma en conexion espiritual. Responde a ;quién mas?, ;por quién?, ;cudl es nuestra
tarea aqui?, ;cual es nuestra mision de vida?

La piramide es aplicable a la empresa para introducir una cultura colabora-
tiva, con el fin de analizar la situacion actual y el estado deseado en cada uno de
los niveles.

Tabla 1.5. Niveles del pensamiento de Robert Dilts aplicados a cambio
de conductas en el trabajo

Estado actual Estado deseado
Entorno (Ddnde, cuando y con qué perso- |, Ddnde, cuando y con qué personas
nas existe trabajo colaborativo? |quiero trabajar colaborativamente?
Conducta (Qué conductas especificasy |, Qué conductas especificas y obser-
observables evidencian el traba-|vables haran evidente mi trabajo
jo colaborativo? colaborativo?
Capacidad (Como se realiza el trabajo cola- |;Como se realizaré el trabajo colabo-

borativo? ;Qué conocimiento o |rativo? ;Qué conocimiento o capa-
capacidades tienen las personas de|cidades que tenemos para realizar el
mi organizacion que les permite  |trabajo colaborativo? ;Qué habilidades
realizar un trabajo colaborativo? |se tiene y se tendran que adquirir?
Creenciasy  [;Qué creencias o valores tiene |;Qué valores permiten que las

valores la organizacion en relacion con |personas colaboren? ;Qué motiva a
el trabajo colaborativo? las personas en la organizacion para
realizar un trabajo colaborativo?
Identidad (Quién soy? ;Coémo soy en la |;Quién soy cuando estoy en la orga-
organizacion? nizacion? ;Como debe ser mi com-

portamiento con otras personas?
Trascendencia |{A quién o para qué estoy ofre- |;Para quién debo tener cultura cola-
ciendo un servicio o producto? |borativa? ;Qué impacto tiene en la
(Qué huella, qué proposito organizacion una cultura colaborativa
tiene lo que hago? y propositiva?

Fuente y elaboracién propias.
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Tabla 1.6. Niveles del pensamiento de Robert Dilts aplicados en las ventas

Estado actual Estado deseado
Entorno (Donde, cuando encuentro Lugares y personas que frecuentan
clientes? los clientes.
Conducta (Qué conductas especificas |[Conductas observables

y observables se evidencian
en un cliente?

Capacidad (Qué conocimiento o capaci- |Habilidades de comunicacion
dades tengo para convencer al

cliente?
(Como realizo las estrategias | Estrategias de venta
de venta?
Creenciasy |;Qué creencias y valores Buen producto/malo
valores tienen los clientes?

(Qué creencias o valores
tengo para realizar la venta?

Identidad ¢Quién soy? Soy un buen vendedor
Soy vendedor o empresario |Soy un empresario

Trascendencia | ;A quién o para qué estoy  |Buena calidad
ofreciendo un servicio o Optimizar el tiempo
producto? ;Qué huella, qué
proposito tiene mi producto
o0 servicio?

Fuente y elaboracion propias.

El nivel basico de la piramide de Robert Dilts es el entorno o ambiente;
muestra las restricciones externas. Las personas actiian en el entorno por medio
de la conducta. ;Como nos comportamos con los demés? y ;cémo los demas se
comportan con nosotros? Nuestra conducta es dirigida por nuestras aptitudes,
capacidades, creencias y valores que forman nuestra identidad. Asi, el lenguaje
que utiliza una persona para expresarse muestra cual es el nivel de referencia en
la piramide y donde se encuentra el problema (ver tabla 1.7).
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Tabla 1.7. Nivel de referencia en el que se encuentra el problema

Estado actual Identifique el nivel del pensamiento
del problema

Mi familia politica me saca de quicio. | El problema se encuentra en el nivel del
medio entorno.

Yo como répido. El problema se encuentra a nivel conducta.

No puedo permanecer callada. El problema se encuentra a nivel capacidades.

Cada vez que voy de vacaciones, me | El problema se encuentra a nivel creencia.
enfermo.

Soy un inttil. El problema se encuentra a nivel identidad.

Fuente y elaboracién propias.

Entre maés alto es el nivel del problema en la pirdmide, se trabaja en un nivel
de pensamiento més profundo, debido a que no es lo mismo que una persona se
exprese diciendo «no soy capaz de controlarme con el alcohol» (nivel conducta)
a decir «soy un alcohoélico» (nivel identidad). El problema muchas veces radica
en que se trabaja en el nivel identidad, y las palabras tienen una carga bioquimica
en nuestro cuerpo y mente.

En este caso, el nivel identidad maneja una mala conducta/vicio al decir «soy
alcohdlico» y, mentalmente, se niega cualquier esperanza de cambio. Por el con-
trario, se puede decir «soy una buena persona, con un problema de alcoholismoy.
Para nuestra mente, el alcoholismo no es algo definitivo sin curacioén e implica
una posibilidad de cambio al decir «soy una buena persona, pero al momento
tengo un problema con el alcohol».

Otro ejemplo en la vida actual, cuando las relaciones prematrimoniales son
mas frecuentes y se ven normales, una madre con una creencia de que «las rela-
ciones fuera del matrimonio son malas» dificilmente podra entender a sus hijos
cuando tengan este tipo de relaciones. Dificilmente entenderd su conducta y vi-
vira en conflicto interno, debido a que su creencia esta limitando su capacidad de
apertura y flexibilidad para comprender esta conducta cada vez mas generalizada
en el mundo actual. Para producir un cambio y dejar de conflictuarse, la madre
debe trabajar en el nivel de creencias. Si la madre piensa que «en esta época, no
son malas» y que, por el contrario, pueden ser beneficiosas para conocerse como
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pareja o simplemente «es una época muy diferente», pensard y sentira que su fle-
xibilidad le permitira entender la conducta de los jévenes de hoy. Asi comprende
mejor el nivel entorno y modifica su nivel creencias. Aunque la madre considere
que nos sean buenas para ella, tiene la apertura mental de dejar que sus hijos to-
men sus propias decisiones.

Los niveles de pensamiento permiten a la mente empezar a abrirse a otras
opciones y posibilidades y no cerrarse y conflictuarse con situaciones distintas
a nuestra manera de pensar que de alguna manera no podemos cambiar y com-
prender que cada persona, momento o situacion es diferente; en consecuencia,
debemos cuidar el lenguaje que se expresa y que se comunica a los demas.

Otro ejemplo. Un profesor en el aula de clase, con un estudiante que no
realizd bien su examen. El profesor podria decir: «Creo que habia mucho ruido
en el salon de clase y esto seguramente te distrajo; por eso sacaste esa nota». El
profesor trabajo en el nivel entorno que no afecta emocionalmente al estudiante
en sus capacidades. Esta frase generara menor presion en el estudiante. Por el
contrario, el profesor, centrandose en el nivel conducta, le dice al estudiante:
«Has hecho mal el examen, tienes la nota de 4/10». Esto generara mayor presion
y responsabilidad en el estudiante. Mejor aun, si el profesor le dice al estudiante:
«Tus aptitudes para las matematicas, son excelentes; pero creo que hoy te fue
mal». En este caso genera mayor implicacion en el nivel capacidades y provoca
en el estudiante el deseo de hacer mejor el proximo examen. Sin embargo, el pro-
fesor puede trabajar en el nivel creencias o valores en la forma de comunicarse
con el estudiante. También puede decir: «Bueno, creo que este examen no fue el
mejor que has hecho; sin embargo, lo que importa es que sigas intentando». Aqui
el profesor refuerza la creencia en el estudiante de obtener una buena calificacion
y seguir mejorando.

Pero, si el profesor se comunica en el nivel de identidad en forma negativa
al decir «eres un mal estudiante» o «no eres capaz de entender las matematicas»
o «eres un estudiante que tiene que esforzarse mas con las matematicasy, estas
palabras afectaran la totalidad a la identidad del estudiante, quien pensara «no
soy capaz de sobresalir en las matematicas» y creer «soy un tonto» o «no pue-
do», porque piensa y siente que no es apto para las matematicas asi dé su mejor
esfuerzo. Por esta razon, se debe tener cuidado con el mensaje que se transmite
a los demads, porque puede afectar en el nivel identidad del otro. Estos son algu-
nos ejemplos de la forma en que se puede comunicar, que permite mantener una
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reflexion de la manera en que nos comunicamos con nosotros mismos y con los
demas y el impacto que generan nuestras palabras.

Actividad 1.6. La piramide de Roberts Dilts — Mi trabajo no me gusta
Paso 1. Entorno

En este ejercicio, se trabajara con la pirdmide de los niveles del pensamiento
y se empezara por el nivel inferior, el de entorno, que responde a la pregunta
(donde trabajo?, ;con quién trabajo? y ;cudndo trabajo?

Este nivel es mas facil de modificar. En este ejercicio, el conflicto es «no me
gusta mi trabajo» y se puede modificar de varias formas como: cambiar de horario,
el lugar o compaiieros de trabajo, y posiblemente el problema se puede solucionar.

No obstante, si el problema no est4 ahi y a pesar de los cambios, y aun asi la
persona continua disconforme con su trabajo, entonces el conflicto reside en un
nivel superior de la piramide que es: la conducta.

Paso 2. Conducta

El nivel conducta se relaciona con las funciones que se realizan en el trabajo.
Es decir, las conductas en el dia a dia, la predisposicion, la actitud que se tiene
frente a los problemas cotidianos. El nivel conducta responde a la pregunta: ;qué
funciones estoy realizando en mi trabajo? Las personas que tienen problemas en
este nivel tienen distorsionadas sus capacidades y se centran en sus carencias. Por
ejemplo, las actividades que realizan en el trabajo como un reporte, organizar re-
uniones de trabajo, atender el teléfono, entre otras son las que no gustan. Cuando
el problema no radica en el nivel entorno, se encuentra aqui, en el nivel conducta.

Paso 3. Capacidad

Sin embargo, muchas veces se pueden cambiar las actividades diarias para
no sentirnos disconformes con nuestro trabajo. Aqui nos damos cuenta de que no
es la gente, no es el horario, ni el lugar (entorno), ni tampoco son las cosas que
hago que me fastidian o molestan. Muchas veces sentimos que las capacidades
que tenemos, no se aplican en su totalidad en el trabajo por diversas circunstan-
cias y esto nos genera conflicto. Por ejemplo, si me considero apto para el lide-
razgo y no tengo gente a mi cargo, ocurre un conflicto en el nivel capacidades.
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El nivel capacidades responde a la pregunta ;cémo hacer?, ;coémo hago? o
(,como no debo hacer algo?, ;cuales son los recursos que necesito para hacer las
actividades asignadas? También tiene que ver con los conocimientos que aplico
en mi trabajo, mi experiencia, las destrezas y habilidades.

Sin embargo, existen trabajos en que se demandan capacidades especiales,
que es posible que no se tengan. Si, por ejemplo, una persona trabaja en atencion
al cliente y se considera incapaz de sostener las quejas de los clientes, es posible
que esta persona esté¢ disconforme con su trabajo y en consecuencia en el nivel
capacidad.

Paso 4. Creencias

Es este nivel se encuentra la mayor parte de los conflictos; ejemplo, si una
persona trabaja en una refineria de petréleo y estd a favor de la ecologia, se ge-
nera en si un conflicto en el nivel creencias. Las acciones que realiza, indepen-
dientemente de lo que sea, como y donde va en contra de sus valores, siendo ahi
donde se producen los conflictos internos y externos.

Asi, una persona que estd en contra del capitalismo y trabaja en una multi-
nacional, el nivel creencias responde a la pregunta ;por qué hago lo que hago?
Cuando el problema radica en este nivel, el cambio es mayor, mas notorio y evi-
dente, que si el problema estuviera en el nivel entorno.

Otro ejemplo que pasa frecuentemente es cuando una persona quiere trabajar
por su cuenta propia y de forma independiente; y se encuentra trabajando en una
empresa donde recibe 6rdenes de qué debe hacer todo el dia. De esta forma se
produce un conflicto interno con sus creencias y valores.

Paso 5. Identidad

Es el antepenultimo nivel de la pirdmide de niveles neuroldgicos del pen-
samiento y responde a la pregunta ;quién soy?, ;qué estoy haciendo?, ;por qué
hago lo que hago? y ;Como me siento al hacer lo que realizo? Las respuestas a
esta pregunta no son faciles de encontrar. Se aplica la técnica de las metaforas
para modificar las respuestas que se encuentran en el inconsciente.

Paso 6. Sociedad y espiritual

Este nivel tiene relacion con la parte espiritual, el bien social y comun. El ser
humano siempre busca semejanzas con quien comparta sus experiencias y afini-
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dad por algo. También se define con el sentirse bien consigo mismo. Para Lega-
rra (2013, p. 7), este es «el nivel mas profundo y se refiere al sentido de nuestra
vida, al proposito, al porqué estamos aqui, cual es nuestra leccion o lecciones que
aprender, nuestra virtud a desarrollar y nuestro defecto o defectos a superar. Es lo
que da sentido a todo lo que somos y todo lo que nos sucede».

Actividad 1.7. Metéfora: los niveles neurologicos del pensamiento — No me
gusta mi trabajo

Este es el ejemplo de un amigo que es contador de profesion, quien estuvo
mucho tiempo trabajando en un estudio contable.

Un dia comenz6 a manifestar un desagrado con su trabajo. Aparentemente, la
empresa donde €l trabajaba no terminaba de convencerlo, pues no se llevaba bien
con su jefe y no habia expectativas de crecimiento. Asi, apenas recibid una oferta
de trabajo de otra empresa, no dudo ni un segundo en aceptarla. Ahora estaba en
un nuevo lugar de trabajo, con distintos compaiieros y jefes. El hizo un cambio
en su nivel ENTORNO.

Pero resulta que mi amigo se dio cuenta de que aun seguia disconforme en
su trabajo. No sabia bien que era lo que le sucedia. Probablemente, eran las fun-
ciones que desempefiaba. Asi que empezd a escuchar los consejos de sus amigos
y nuevamente busco otro trabajo. En consecuencia, encontr6 un trabajo de con-
sultor, cuando antes era contador. En este caso, €l no solo cambid su entorno,
sino que también desempefiaba nuevas funciones en su trabajo, que implica un
cambio en su nivel CONDUCTA.

En su nuevo trabajo de consultor, la Gerencia decidi6 capacitarlo en el trato
con clientes, desarrollando asi nuevas CAPACIDADES, a la vez utiliz6 algunas
capacidades que tenia como la comunicacidn, que antes no habia practicado.

Con todos estos cambios que habia realizado en el trabajo, los amigos creia-
mos que deberia estar feliz; pero, para nuestra sorpresa, nos dijo que, a pesar de
que ha pasado alglin tiempo en este nuevo trabajo, aun sentia que algo no estaba
bien. «Tengo que levantarme en la mafiana para ir a visitar a los clientes». Esto
no era de su agrado. Mientras tanto, cada vez prestaba mas atencion a uno de sus
hobbies: pintar cuadros. Solia repetirse: «Si tan solo me diera suficientes ingre-
sos, me dedicaria solo a la pinturay.
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Era tan bueno pintando cuadros que un dia, por medio de un contacto que
le dieron, llevo sus cuadros a una galeria de exposicion. Y como su trabajo era
digno de ser exhibido, sus primeras obras fueron colgadas por primera vez para
el deleite de los visitantes. Y no ocurrié solo eso, sino que vendid sus primeros
cuadros.

Mientras tanto, seguia cada vez mas disgustado con su trabajo. A pesar de
cumplir las funciones de consultor, y haber logrado un incremento en su sueldo,
el suefio de pintar ain estaba lejos, €l seguia convencido de que no podia vivir
de la pintura.

Al ano siguiente, la galeria realiz6 nuevamente otra exhibicidn, pero esta
vez le pidieron que llevara mas cuadros. Y que creen, no solo vendio todos, sino
que le encargaron pintar otros tantos mas. Si bien los ingresos no alcanzaban el
nivel de su salario, podria vivir pintando y vendiendo sus cuadros. Y entonces,
un dia me dijo: «Puedo dedicarme a la pintura» y asi fue un evidente cambio en
sus CREENCIAS.

Ahora si creia que pintar podria ser una fuente de ingresos. Por supuesto, ¢l
tuvo que desarrollar nuevas capacidades para perfeccionarse en la pintura; ade-
mas de visitar clientes, manejar los circulos sociales y aprender mas historia del
arte. Al modificar su conducta y los cambios de funciones de contador-consultor
y luego pintor; también, cambid su nivel entorno. Ahora trabaja en su casa y sus
relaciones poco a poco dejaron de ser con el mundo de los contadores y cada vez
mas se relacionaba con diferentes artistas que fue conociendo en las galerias de
exhibicion.

Un dia le pregunté: «Carlos, ;quién eres?». Queria saber si ¢l se identificaba
con lo que hacia. Dudé un poco, medio sorprendido, atin6 a decirme su nombre:
«Carlos». Yo insisti y dije, «,y qué mas?»- Y, con una gran sonrisa, respondio:
«jSoy Carlos, un pintor!». Nivel IDENTIDAD.

Esta es una historia muy comtn entre nosotros. En ella se muestra que «si
Carlos hubiera prestado mas atencion a la piramide de niveles neurologicos del
pensamiento, se hubiera ahorrado mucho tiempo de malestar y conflicto laboraly.
Sin embargo, por suerte, luego de un tiempo muy confuso en su vida, consiguio
cambiar su historia.
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Actividad 1.8. Analice el siguiente estado emocional: miedo

Segun Legarra (2013), analiza desde el enfoque de los niveles neurologicos
a las personas que presentan o estan en un estado emocional de miedo, que se
caracterizan por:

Nivel 1. Entorno: ;donde?, ;cuando? y ;con quién? La persona tiene un
miedo a cosas conocidas y desconocidas. Quién se encuentra en este nivel siente
miedo en determinados contextos o entornos: delante de publico en una charla,
en una enfermedad, miedo al dolor, a la soledad, y la oscuridad, entre otros.

Nivel 2. Comportamiento/conducta: [qué?, ;cOmo se comporta una persona
que tiene miedo?, ;cuales son sus conductas habituales en la persona que tiene
miedo? Generalmente, a una persona que tiene miedo, la conducta que la carac-
teriza es la evitacion. Asi, las personas con miedo procuran evitar esa situacion,
persona, animal u objeto que le produce temor. En el comportamiento y respuesta
fisica, pueden presentar tartamudeo, tension corporal, nerviosismo, llanto, risa o
sonrisa, forzada, huida, tics nerviosos, sudor, temblores, aceleracion del ritmo
cardiaco y propension a las infecciones.

Nivel 3. Capacidades: ;como? Es cuando una persona se expresa «no puedo
controlar el miedo», «no puedo hablar en publico, tartamudeo o se me olviday.
Asi, el miedo bloquea y se convierte en un circulo vicioso, donde el «no enfren-
tamiento» se mantiene alin mas en la incapacidad de afrontar lo que le «asustay.

Nivel 4 Creencias y valores: ;por qué? y ;para qué? La persona tiene la
creencia de generalizar aspectos puntuales y excluye las creencias que tienen
que ver con el desconocimiento o la desinformacion. «No sé expresarme en
publico», «si me equivoco, los demds se van a reir de mi». Hay una creencia
generalizada en el miedo, es el hecho de no asumir con agresividad lo que nos
asusta. La persona siente que el miedo es proveniente del exterior bajo la forma
de posible ataque o agresion, que puede ser de las personas que estimamos,
u otras personas, de animales (arafias, perros, u otros), enfermedades y cir-
cunstancias que nos puedan dafar. Las personas experimentan y se anticipan
a consecuencias catastroficas que las colocan en la posicion de evitacion, y el
no involucrarnos con la vida hace que continuamente escuchemos frases como
«me cuesta trabajo hablar en publico, pienso que no voy a poder, porque me
voy a olvidar lo que voy a decir».
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Nivel 5. Identidad: ;quién?, ;quién soy? Tiene que ver con la comunicacion
interna que la persona. Se dice: «soy una persona miedosa», «soy timida», «soy
vulnerable y facil de herir».

1.12. SESGOS COGNITIVOS

El sesgo cognitivo es un error involuntario, por ejemplo, en una investiga-
cion. Un sesgo es un «error» que puede aparecer en el proceso de elaboracion
y presentacion de los resultados de un estudio debido a varios factores en el
momento de recoger, analizar, interpretar, publicar o revisar los datos. Este error
puede conducir a que las conclusiones sean sistematicamente diferentes de la
verdad, o incorrectas con los resultados de los objetivos de la investigacion. El
caso Viagra surgio por un error por un sesgo investigativo.

Existen diferentes tipos de sesgos cognitivos. Una creencia puede ser un ses-
go cognitivo, porque es hecho real o imaginario del cual se desconoce, y se acep-
ta como una alternativa a una respuesta racional. De esta manera, una creencia
influird en todas aquellas personas que compartan una idea o proposicion similar,
y actuaran como si fuese verdadera, aunque no lo sea.

Las creencias se denominan desviaciones o sesgos cognitivos. En la inves-
tigacion experimental, con frecuencia son estudiadas debido a que afectan a las
decisiones personales, los negocios y la economia. A continuacion, se detallan
algunas de ellas:

Efecto ambigiiedad: es la evasion o rechazo directo de otras opciones que,
por falta de informacidn, se omiten; por lo tanto, tienen una probabilidad incierta
o desconocida.

Obstinacion: es la terquedad, empecinamiento o anchoring.

Anclaje negativo: alguna circunstancia o hecho pasado que afecta emocio-
nalmente el presente.

Sesgo antropico: segin Martinez (2013), es «la tendencia de una persona a
sesgar las evidencias porque han sido influenciadas por los efectos de una obser-
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vacion selectivay. Es una generalizacion extrema del prejuicio de confirmacion
o desconfirmacion, de un conjunto de ideas, memoria y metodologia; y también
el modo en el que uno se ve a si mismo como entidad investigadora del entorno.

Desviacion de la atencion: es negar la informacion relevante cuando se rea-
lizan valoraciones relacionales o asociativas.

Descuento hiperboélico: Martinez (2013) afirma que «es la tendencia de al-
gunas personas a tener mayores preferencias por beneficios inmediatos en com-
paracion con beneficios retardados».

Heuristica de disponibilidad: es una prediccion sesgada, es la tendencia
a centrarse en el beneficio o sucesos mas sobresaliente y familiarizarse con una
carga de emociones. Segin la Wikipedia (2020), «es juzgar grosso modo una
probabilidad, que tiende a estar influenciada no por acontecimientos objetivos
sino por la experiencia emocional del sujeto o el suceso mas sobresaliente que
haya sufrido».

Heuristico de representavidad: es una regla general en que las personas
juzgan la probabilidad o frecuencia de una hipodtesis, considerando cuanto se
parece la hipotesis de los datos disponibles en lugar de utilizar un céalculo baye-
siano.

Prejuicio de creencia: es la tendencia basada en valoraciones o evaluacio-
nes personales.

Creencias overkill: segun la Wikipedia (2020), «ocurre cuando una persona
tiende a traer sus creencias y valores una tras otra para apoyar una determinada
posicion. Todas sus creencias y valores se apuntan a defender la conclusion que
se quiere apoyar.

Ilusion de serie o apofenia: es la tendencia a ver patrones de conducta don-
de realmente no existen. La ilusidén de grupo o serie se refiere a la tendencia natu-
ral del hombre a asociar alglin significado a ciertos tipos de patrones o series que
inevitablemente deben aparecer en cualquier lista de datos extensa. Ejemplo: si
un amigo no te paga pronto una deuda, en otro pedido de préstamo que te solicite
nuevamente tal vez pienses que se repita ese patron.

Pareidolia: segiin Wikipedia (2020), es «un tipo de error de confusion en
la percepcion, debido a la asociacion e instinto social de reconocimiento de ex-
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presiones faciales, de objetos comunes que se produce cuando al introducir un
estimulo vago este se percibe como algo claro, distintivo o altamente significan-
te». Pueden estar provocados por sesgos de memoria (errores en la red neuronal
bayesiana de asociacion que le hace creer haber visto algo que realmente no se
vio), por sesgos de confirmacion, o por sesgos de asociacion. Ejemplo: percibir
formas y caras en las nubes.

Falacia del jugador: es la tendencia a asumir que eventos aleatorios indivi-
duales estan influidos por eventos aleatorios previos. Ejemplo: la moneda tiene
memoria, la moneda de la suerte.

Prejuicio de retrospectiva o recapitulacion: se tiende a ver los hechos pasados
como fendmenos predichos o predecibles: «Siempre supe que iba a pasar, lo sabia»
0 «ya lo habia supuesto». Segun Wikipedia (2020), el sesgo de prejuicio de retros-
pectiva se da porque «los individuos estdn sesgados por un conocimiento, que
creen que realmente paso y va a suceder nuevamente, y evallian con una probabi-
lidad de prediccion de que ocurra nuevamente el suceso. Sin embargo, sin el cono-
cimiento del futuro, no se puede predecir y tomar decisiones diferentes o correctas.
Este prejuicio es producido por un error en la memoria, es un efecto menor del

I €6

“yosabia que iba a pasar”, “yo te dije” y se relaciona con la falacia del historiador».

Falacia de la proyeccion mental: segin Wikipedia (2020), «es la sensacion
de que las probabilidades son y representan propiedades intrinsecas de la fisica,
mas que una descripcion del conocimiento personal y limitado de la situaciony.

Sesgo de autoservicio o sesgo hacia mi lado: es la tendencia de algunas per-
sonas a errar en su observacion e ignorar pruebas o hechos en contra de la postura
que defienden. Wikipedia (2020) establece que «también reclaman mayor res-
ponsabilidad en los aciertos y éxitos que en los errores. Ademas, en cuanto apare-
ce informacion ambigua, la interpretan de un modo que beneficia sus intereses».

Efecto de negacion de precedentes: segiin Wikipedia (2020), es «la tenden-
cia de algunas personas a evitar incorporar probabilidades o sucesos precedentes
muy bien conocidos que pueden ser importantes en las decisiones a tomar.

Efecto observador expectante: segiin Wikipedia (2020), «este efecto se da
cuando, por ejemplo, un investigador espera un determinado resultado y después
inconscientemente manipula un experimento o malinterpreta los datos con objeto
de encontrarloy.
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Efecto sujeto expectante: un sesgo cognitivo que ocurre en la ciencia cuan-
do un sujeto espera un resultado determinado y, por consiguiente, manipula
inconscientemente los datos de un experimento. Segiin Wikipedia (2020), este
sesgo «se diferencia del efecto observador expectante en que la manipulacion
la realiza no el observador sino el mismo paciente. Ejemplo: en la medicina el
denominado efecto placebo o efecto nocebo, dependiendo si la manipulacion del
sujeto ha sido para incluir un efecto o para omitirloy.

Desviacion o sesgo optimista: es la tendencia sistematica a ser demasiado
optimista sobre los beneficios de cualquier accion que vaya a realizarse.

Sesgo de beneficio positivo: es la tendencia de algunas personas a predecir
o sobrestimar la probabilidad de que le ocurran buenas cosas; es una generaliza-
cion de desviacion optimista.

Efecto superconfianza: es la tendencia a confiar demasiado en las habilida-
des propias o personales.

Efecto de sobreatribucion: es la tendencia o disposicion de la gente a sobre-
dimensionar los motivos personales internos a la hora de explicar un comporta-
miento observado en otras personas, dando poco peso, por el contrario, a motivos
externos como el rol o la situacion, para un mismo comportamiento. Segiun Wi-
kipedia (2020), es cuando:

Las personas tienden a obviar los motivos externos e incluso amplifican los mo-
tivos genéticos o de caracter internos. Por otro lado, también es una sobre atribucion
cuando las personas piensan sobre si mismas atribuyendo su éxito a una cualidad
personal interna (inteligencia, bondad, fuerza, caracter) y sus fracasos a circunstan-
cias externas (mala suerte, desventaja, manias de otros). De igual manera cuando
las personas piensan que, a otros, se le atribuyen aciertos de circunstancias externas
(tuvo suerte, tuvo ventaja) y los fallos a debilidades o caracteristicas internas (no
tiene mucho caracter, €l no es suficientemente fuerte o inteligente).

Sesgo de prejuicio de debilidad y fortaleza: es la tendencia de las personas
a juzgar como permisibles los comportamientos y los argumentos de la parte
débil. La justificacion de los actos de los demas debido a su debilidad no es un
argumento para la ética de los hechos, ni una evidencia de la verdad de una ase-
veracion.
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Sesgo de simetria: es la tendencia a considerar como ciertos los argumentos
y razonamientos en donde exista una simetria dual. Segiin Wikipedia (2020), «es
la existencia de la simetria donde se hace argumento al mas bello e idoneo para
nuestros prejuicios, y no implica la veracidad de la misma, este error existe con
mayor frecuencia cuando se elige un candidato por la simetria o aspecto facial».

Efecto polarizacion: se incrementa la fuerza de una creencia entre ambas
posturas, bandos o polos respectivamente después de la presentacion de pruebas
neutrales, débiles o evidencias confusas que resultan de una asimilacion sesgada.
Segun Wikipedia (2020), «esta polarizacion se da en el idealismo y radicalismo.
Las ideas estan cegadas por sus prejuicios personales no observan las demas po-
sibilidades y confirman sus propias creencias sin escrutinio, evalian criticamente
las creencias del contrario».

Efecto de la primera impresion: es la tendencia a valorar el evento inicial o
el primer impacto entre los siguientes eventos. Ejemplo: en una presentacion de
una conferencia se presta atencion en mayor medida a las primeras diapositivas
o los primeros minutos de la charla que a los siguientes minutos. Otro ejemplo,
es la primera impresion que se tiene de una persona al conocerla en los primeros
minutos.

Efecto ultimo momento: segin Wikipedia (2020), «es la tendencia a pon-
derar y dar més importancia a los eventos recientes en mayor medida que los
eventos mas lejanos en el tiempo, incluso en un mismo dia». Ejemplo: el transito
en un viaje: se tiende a valorar que el inicio se fue rapido y al regreso hubo trafico
y parecio muy lento el viaje. El evento mas reciente sera el que mas predomina.

Efecto de retrospeccion o pasado: es la tendencia a valorar los eventos, hechos
o acontecimientos del pasado. Estos eventos ocurridos, fueron mejores o positivos
que los momentos actuales. Ejemplo: todo tiempo pasado fue mejor. Wikipedia
(2020) muestra un proverbio en latin que resume este efecto: «Memoria praeteri-
torum bonorum;que quiere decir, el pasado siempre se recuerda como mejor».

Efecto de probabilidad total numérica: segin Wikipedia (2020), «es la
tendencia a juzgar la probabilidad de la totalidad como menor que la suma de
probabilidad de cada una de las partes. Ejemplo: se considera menos probable
morir de alguna causa natural como morir por un ataque del corazéon que mas
probabilidad de morir de cancer. Normalmente, de manera inconsciente, la suma
de las partes supera a la probabilidad total estimaday.

53



Programacion neurolingiiistica (PNL) en el marketing

Falacia de la conjuncion o falacia de la union: segun Wikipedia (2020),
«es la tendencia a asumir que las condiciones locales o especificas unidas son
mas probables que una general. Sin embargo, matematicamente la probabilidad
de dos eventos ocurriendo juntos (en conjuncidn) sera siempre menor o igual a la
probabilidad de uno de ellos, ocurra solo».

Sesgo ritmico: segun Wikipedia (2020), «se ha demostrado que los sonidos
ritmicos son evaluados como bellos e importantes y, con frecuencia incluso eva-
luados como mas ciertos que aquellos que son arritmicos. Asimismo, los sonidos
y frases ritmicas son facilmente recordadas». Este efecto tiene relacion con el
sesgo simetria. Por ejemplo, un mensaje politico con rima: «EI confrontar se va
a acabar». El uso de la rima en las canciones es evidente en esta predileccion
cognitiva del ser humano por la rima. Un cantante puede sesgar la opinion de las
masas usando la rima con mayor facilidad que leyendo un discurso en prosa. En
politica y en debates, el uso de refranes o frases ritmicas o entonaciones con un
sistema predecible y ritmico hacen que el mensaje sea més agradable a los oyen-
tes. Las ideas sintetizadas en frases cortas y potentes apelan facilmente a nuestros
sentimientos y a lo que creemos.

1.12.1. Sesgos utilizados en marketing

Segun Pifiero (2017, p. 1), los sesgos mas utilizados en el marketing son los
siguientes: «Los publicistas y especialistas en neuromarketing han estudiado nu-
Merosos sesgos cognitivos que tienen un impacto real en la conducta de consumo
y fidelidad de los clientes. El acto de adquirir un producto o servicio no deja de
ser una toma de decisiones que llevamos a cabo por procesos heuristicos que se
ven sesgados como cualquier otro procesamiento cognitivoy.

El estudio de estos sesgos cognitivos en la conducta de los clientes ha dado
lugar a innovadoras estrategias de venta y marketing desde mediados del siglo
XX con el inicio de la psicologia cognitiva y por ende del neuromarketing. Los
sesgos mas utilizados en marketing son:

» Efecto bandwagon o efecto de arrastre

» Efecto de encuadre o framing effect
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» Sesgo de confirmacion o sesgo de congruencia
» Efecto de anclaje o efecto foco

 Efecto sefiuelo o decoy effect

» Sesgo conservador o statu quo bias

» Profecia autorrealizada o efecto Pigmalion

» Efecto halo o efecto animadora

» Efecto Forer o efecto Barnum.

» Aversion a la pérdida o endowment effect

Actividad 1.9. Sesgos cognitivos
Realiza un resumen de los sesgos cognitivos utilizados en el marketing

Video: https://jorgepinero.com/sesgos-cognitivos-tecnicas-marketing-infografia/

1.13. EXPERIENCIAS VIVIDAS (CREENCIAS)
VS. EMOCIONES ATRAPADAS Y SUS EFECTOS EN LA SALUD

En el transcurso de la vida, a través de los dias y afios, continuamente se expe-
rimentan emociones de algun tipo u otro. La vida puede ser dificil y las emociones
a veces pueden ser abrumadoras. Todos hemos experimentado extremos emocio-
nales negativos por momentos; y la mayoria de las personas prefiere olvidar al-
gunos de estos momentos que en ocasiones se convierten en un desafio. Desafor-
tunadamente, la influencia de estos acontecimientos puede quedarse con nosotros
en forma de emociones atrapadas y producir dafios en la salud. Segun Vallejo,
Pilco, Guadalupe y Silva (2019, p. 437), las emociones son el resultado de «un
proceso de comunicacion entre el emisor-receptor [...] el mensaje es asimilado
como estimulo-motivacion o por el contrario, es causante de estrés [...] que luego
se convierten en codigos emocionales con efectos neurofisioldgicos, corporales,
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psicolégicos y sociales, puesto que la comunicacidon siempre contiene una carga
emocional en el comportamiento, que depende de la cultura y contextoy.

Tabla 1.8. Emociones atrapadas y efectos en la salud

Problemas de salud Razones Emociones atrapadas
Si has subido de peso Entonces | Estas insatisfecho
Si tienes tos Te falta Comunicar lo que piensas
Si te sientes resfriado Guardas Llanto contenido
Si tienes dolor de estbmago, gastritis | Te falta Sacar el enojo (enojo contenido)
Si tienes dolor de cabeza Guardas Dudas
Si te duele el pecho Guardas Orgullo
Si tienes ufias débiles Te sientes | Amenazado
Si tienes dolor de rodillas Guardas Orgullo
Si tienes problemas de corazén Entonces | No encuentras sentido a la vida
Si tienes alergias Buscas Perfeccionamiento
Tu cuerpo grita Lo que Tu boca calla

Fuente y elaboracién propias.

Legarra (2013) manifiesta que «la enfermedad es el resultado de la desarmo-
nia entre el cuerpo y el alma. Desde la PNL, se identifican los estados de incon-
gruencia entre lo que sentimos, pensamos y hacemos. El objetivo es alcanzar la
armonia en todos los aspectos de nuestro ser para sanar. Asi Legarra (2013, p. 8)
manifiesta que:

Hay momentos en la vida cotidiana, en que sentimos que existe un conflicto
interno que hace que no estemos en paz, no hay coherencia entre lo que sentimos,
pensamos y hacemos. Desde la PNL, se trabaja analizando ese conflicto desde los
diferentes niveles neurologicos. De esta forma se puede profundizar un poco mas
en las caracteristicas individuales de cada persona y trabajar el cambio en el nivel
adecuado. Todos los niveles estan relacionados y se influyen unos a otros; es decir,
mi comportamiento con el entorno estd influenciado por mis capacidades, creencias
y por mi sentido de identidad, todo lo anterior tiene que ver con mi concepcion espi-
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ritual de la vida y mi rol en el mundo. Desde la PNL el conflicto se analiza de abajo
arriba, se introducen cambios desde la base a la cuspide de la piramide. Cuanto los
cambios son desde arriba son mas profundos, duraderos y evolutivos.

De la misma manera, el proceso de cambio se produce desde nuestro compor-
tamiento, pensamiento, conducta, hasta la parte espiritual al tomar conciencia de
nuestra mision y vision de vida, las virtudes que se deben desarrollar. El conectar-
se con la vida se relaciona con el aprendizaje, la evolucion y el cambio constante.

1.13.1. Heridas emocionales

Si ta tienes una herida, y alguien te toca la herida, jte due-
le, verdad! Es porque tienes una herida. La herida precede al
dolor. Pero, si no tienes una herida y alguien te toca o provoca,
no te va a doler. Por lo tanto, si no hay herida, no hay dolor.

Asi, nadie te hiere, ti no me heriste, la otra persona no te
hiere, tu ya estabas con esa herida. En caso de tener la herida,
la pregunta es ;quién debe resolver o curar la herida?, ;el que
tiene la herida o quien la provoca? Si yo tengo una herida, soy
yo quien debo curar mi herida; pero, es mas facil culpar a la
otra persona y decir que ¢l o ella nos hirio.

Vallejo Chavez, Luz Maribel

1.14. POSTULADOS O PRESUNCIONES DE LA PNL

Si usted siempre hace lo que hace siempre, obtendra lo
que siempre ha obtenido. Si lo que esta haciendo no funciona,
pues haga otra cosa.

Grinder, Jhon

La ciencia, para que tenga sentido y validez una teoria, se apoya en algunos
postulados o hipotesis de orden filosofico. En la PNL, estas hipotesis se denomi-
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nan «presuposiciones» o «postulados» que se convierten en los cimientos en que
se fundamenta la PNL para darle un sentido de «por qué» las personas hacen o
dicen ciertas cosas. Estos postulados conforman la base de la PNL. Se formaron a
través de la observacion de comportamientos, capacidades, creencias y actitudes
de las personas.

Las presuposiciones o postulados en las que se cimienta la PNL conforman
el modelo que permite practicar, comprender e interactuar con los demds. No se
pretende demostrar si estas presuposiciones son verdaderas, pero, al reconocerlas
como ciertas, aportan al cambio en los objetivos deseados. A través de la aplica-
cion de los postulados, estos provocan cambios rapidos y positivos a medida que
se integren estas premisas en la conducta.

Las presuposiciones o postulados sirven para justificar y entender mejor la
conducta humana. A continuacion, se presentan siete postulados de la PNL.

1.- La gente responde al mapa de su realidad y no a la realidad misma:
esto quiere decir que cada ser humano tiene sus propias experiencias, creencias y
percepciones que conforman su realidad. De esta manera, se convierte en un ser
unico e irrepetible. El mapa se conforma de las vivencias familiares, culturales, el
entorno entre otras circunstancias; es como cada persona filtra cada una de estas
experiencias. Un ejemplo claro de mapa para explicar, son los hermanos quienes
tienen diferentes percepciones y opiniones sobre un mismo hecho vivido en su
nifiez. Uno puede estar molesto con su nifiez, a otro no le importé y alguno de
ellos se olvido.

Te preguntaras, si todos son hijos de la misma madre ;pueden ser sus per-
cepciones diferentes? La respuesta es si, cada uno percibio su nifiez de distinta
manera. El mapa es individual; por lo tanto, aqui se marcan las diferencias entre
las personas. Por otro lado, los valores o la falta de ellos, también forman parte del
mapa personal. La flexibilidad, honradez, lealtad, puntualidad, disciplina, respeto,
entre otros aspectos son o no son parte del mapa de las personas, dependiendo de
su programa y configuracion de cada quién.

En vez de molestarnos y enojarnos porque el otro no entiende qué es la pun-
tualidad de la misma manera que yo, analicemos que piensa diferente. No nos
frustremos porque el otro no piensa o actia como nosotros, ni pensemos que de-
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beria hacerlo. En este contexto, ante una misma realidad, las personas responden,
actlian y piensan de diferentes maneras, no por fastidiarnos, sino simplemente
porque son diferentes en su percepcion del mundo, que es distinta segiin su mapa.

También se conoce a este postulado como «mapa no es territorio», una me-
tafora que habla de la realidad (el territorio) y la interpretacion que cada uno de
nosotros hace de ella (el mapa). Entonces, existe la realidad, el mundo como tal,
con sus acontecimientos y los hechos que suceden. Este seria el territorio. Ahora
bien, o mal, cada uno de nosotros hace una interpretacion de esa realidad segiin
nuestro mapa mental. Comprender el mapa es aceptar que cada persona ve, oye,
siente, percibe y juzga la realidad desde un cristal distinto, desde su propio mapa.
El hecho de tener siempre la razon, de hacer ver al otro que es ¢l quién se equivoca
y no soy yo, cuando, en el fondo, lo que se trata de entender es «si esa forma de
ver las cosas y/o pensar desde nuestro punto de vista es util o no». Te invito a que
te empieces a preguntar si tu mapa es util para conseguir tus objetivos o no, si te
esta limitando o, por el contrario, tu mapa te permite contemplar otras opciones
que desplieguen nuevas posibilidades y te ayuden a sentirte mejor. Te invito a ha-
cer una lectura constructiva de los resultados que obtienes al imponer tu punto de
vista, que posiblemente te esté limitando para conseguir lo que quieres.

Pero, si tu mapa te limita y te restringe para conseguir lo que tu quieres, enton-
ces (qué sentido tiene continuar pensando que la verdad es asi de esa manera? y
(por qué no puedes hacer o pensar de forma diferente?, ;qué pierdes con intentar-
lo? y ¢ quién dice que el territorio se puede interpretar de una sola forma?

La proxima vez que afirmes algo y que te digas «esto es un problema» o «no
voy a ser capaz de conseguir esto», cuestionate:

+ Preguntate, si lo que crees es util para generar un estado emocional que te
ayude a lograr tu objetivo o, por el contrario, ese mismo planteamiento te
limita desde el principio.

» Preguntate ;cémo resolveria/pensaria el problema o lo verian otras perso-
nas que son importantes para ti? y ;coOmo resolveria o pensaria el proble-
ma alguien a quién admiras?

» Piensa otra forma en que se podria interpretar, de tal manera que se abran
opciones y se pueda elegir la alternativa que sea mas significativa y cons-
tructiva.
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» Cuestionate si lo que para ti es la causa de algo es verdaderamente una
causay la consecuencia de pensar asi.

Es importante que se comprenda que, cuando se forma una opinidon, no se
hace sobre la base de la realidad en si misma, sino de acuerdo con la interpreta-
cion de esa realidad, es la manera en que la que se esta dando un significando, que
coincide con tus creencias, valores, y experiencias que ratifican tu forma de ver el
mundo.

Es importante y util comprender que, cuando hablas, lo estas haciendo desde
tu propio mapa y el otro esta escuchando y respondiendo desde el suyo. Aunque
hables el mismo tema, las aproximaciones y los planteamientos no tienen por
qué coincidir, puesto que se estan utilizando filtros y mapas distintos. Empieza a
comprender lo que significa «mapa no es el territorio» y te puedes dar cuenta de la
cantidad de berrinches y discusiones absurdas que provoca el no entenderlo.

2.- Toda comunicacion es redundante: esto quiere decir que el ser humano
comunica no solo con lo que dice (palabras), sino con lo que hace o expresa cor-
poralmente (lenguaje no verbal). En consecuencia, pensar que las personas solo
se comunican con el lenguaje verbal es un grave error. La comunicacion no verbal
es el lenguaje de gestos, ademanes, respiracion, movimientos oculares, en fin, el
cuerpo siempre comunicara cualquier cosa que pensemos o sintamos.

El ser humano siempre estd comunicando algo, hasta el «no comunicar» co-
munica algo. Cuando no se quiere comunicar verbalmente, nos comunicamos a
través de gestos. Movimientos o el simple silencio, ya comunica algo como eno-
Jjo, molestia, resentimiento. En consecuencia, aprendamos a prestar mas atencion
cuando alguien se comunica con nosotros. Aprendamos a no solo escuchar, sino
también a observar a la persona, su lenguaje no verbal, que comunica mucho mas
que las palabras.

3.- El significado de tu comunicacion es la respuesta que obtienes: de-
pendiendo de la forma en que te comuniques, siempre habrd una reaccion. Este
postulado manifiesta que la otra persona responde de cierta manera debido a la
comunicacion que tenemos con ella. Normalmente, nos quejamos de la actitud
del otro, sin pensar qué hice «yo» para que el otro respondiera con esa conducta.
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Si fuiste vago en tu comunicacion, obtendrds una respuesta vaga, ;jcuantas
veces se dan drdenes imprecisas? y nos enojamos; porque, no se cumplieron como
nosotros queriamos, creyendo que el otro tiene que adivinar lo que «yo» estoy
pensando. Si fuiste agresivo, obtendrds una respuesta agresiva o de enojo; por
el contrario, puedes tener una reaccion de timidez. Cuantas veces entre esposo y
esposa se gritan y no se dan cuenta lo que hizo o dijo cada uno para provocar esa
respuesta en el otro; por el contrario, nos enfadamos, gritamos y, seguramente se
declara la guerra en la pareja.

Existe ocasiones en casa en que no prestamos atencioén cuando alguien de la
familia se comunica con nosotros, estamos ocupados haciendo otras cosas; pero,
si no prestamos atencion «cuando alguien quiere comunicarse» luego «no te que-
jes que en otra ocasion te ignoren». Que tan seguido el hijo quiere decir algo a
sus padres, y ellos estan muy ocupados viendo la television o haciendo algo «maés
importante» y contestan «ahorita no, después, mijo»; luego se quejande que sus
hijos: «No sé porque razoén, no me hace caso cuando yo digo algo» o «;por qué
no me cuenta las cosas que le estan pasando?». Por esta razon, procuremos co-
municarnos con amabilidad y claridad con quienes nos rodean y aprendamos a
no terminar con respuestas que a los demas les pueda incomodar, que nos demos
cuenta de nuestro comportamiento en las palabras y acciones con ellos, en la co-
municacion es importante /o que dices, como lo dices y como lo haces.

4.- La gente selecciona la mejor opcion que tiene en ese momento: esto
quiere decir que el ser humano, con su libre albedrio, siempre actia de la manera
que considera mejor segun su mapa. Hay momentos en que su conducta no es la
mejor para el entorno; pero, para ¢€l, fue lo mejor que pudo hacer, actuar o resol-
ver en ese momento o situacion. Es asi como cualquier conducta por mala, loca,
extrafia, inadecuada o terrible que parezca, en ese momento, fue lo mejor que esa
persona pudo hacer. Por supuesto, estas conductas estdn relacionadas con el tipo
de mapa que tiene y que conforma su realidad. Si esta persona ha crecido en una
familia agresiva, aprendi6 a ser agresivo y probablemente esta va a ser su con-
ducta de entrada; mientras ¢l no decida cambiarla, es la manera en que aprendi6 a
actuar en el mundo, para sobrevivir.

Muchas de las opciones que escogemos en la toma de decisiones son incons-
cientes y estan basadas en casos extremos de supervivencia. Por ejemplo, en caso
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de una persona que no tiene trabajo y debe mantener a su familia, cuyo padre,
tio o hermano fue ladrén, escogera robar; puesto que esa conducta se encuentra
dentro de su mapa, a diferencia de alguien que podria escoger esta opcion en caso
extremo y después de haber intentado primero otras alternativas. En esto radican
las diferentes conductas y reacciones que tenemos las personas frente a un mismo
problema o necesidad.

5.- La gente tiene todos los recursos que necesita a cada momento: todas
las personas desde el dia que nacen, tienen todos los recursos necesarios para salir
adelante en cualquier situacion. Cuéantas veces nos decimos que «no vamos a po-
der afrontar algiin problemay y, sin embargo, salimos airosos del mismo. Somos
seres con recursos y capacidades, tenemos fortaleza, paciencia, tolerancia, flexi-
bilidad, disciplina, organizacion, valentia, seguridad y otros mas; solo que estos
recursos los perdemos de vista cuando algun problema o situacion dificil se nos
presenta; nos dejamos arrastrar por ellos, sin acordarnos que alguna vez en nuestra
vida hemos aplicado cada uno de estos recursos.

Es decir que en algin momento de nuestra vida hemos sido pacientes, valien-
tes, flexibles, tolerantes, amables, entre otros. ;Cuantas veces escuchamos frases
como «ya se me acabd la paciencia»? La pregunta aqui seria ¢la paciencia la ad-
quiriste en litros, metros, kilos? ;Como se acaba la paciencia? Los recursos no se
acaban, simplemente estan ahi, pero los vamos olvidando y archivando en nuestra
mente, sin darnos cuenta de que ahi estan. La PNL te recuerda ponerlos en practica
cada vez que los necesites, pues estan dentro de ti y forman parte de tu condicion
humana. Legarra (2013, p. 8) manifiesta que:

Un estado emocional puede estar en equilibrio o en desequilibrio, puede estar
en positivo o en negativo en cada persona. Es decir, las caracteristicas que apare-
cen en negativo, las tenemos y con la misma intensidad en cualidades positivas. Si
una persona esta en el odio mas absoluto, en la misma proporciéon puede estar en
el amor mas absoluto. Si sentimos miedo podemos ser valientes; si partimos de la
base de que los recursos estan en la persona y que todos y cada uno disponemos de
ellos. Cuando observo su estado en desequilibrio, la persona tiene estas cualidades
en positivo.
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6.- No existe error o fracaso, solo retroalimentacion: estamos muy acos-
tumbrados a sentir que hemos fracasado cuando algo no nos sale como habiamos
planeado. Si nos despiden del trabajo, reprobamos alguna materia, no sale bien
una cena que preparamos o no podemos cumplir con alguna promesa, y otros,
entonces, nos culpamos y sentimos que hemos fracasado. La PNL te dice que el
«fracaso no existe», es una palabra que inventamos los seres humanos para es-
tancarnos en el mismo error y culparnos y, donde nos cuesta trabajo salir de ahi.
Los resultados que obtenemos de nuestras acciones son «solo ensenanzasy. Si las
experiencias son «negativas» y las vemos como aprendizaje permitird corregir
nuestra conducta y salir hacia adelante generando nuevas opciones. De esta ma-
nera, evolucionamos.

El aprender de nuestros errores es efectivo para desarrollarnos como perso-
nas exitosas. Después que Thomas Alva Edison realiz6 varios experimentos para
hacer que la bombilla funcionara, se acercd una persona y le preguntd: ;qué se
siente haber fracasado 999 veces para que la bombilla funcionara? El contesto:
«Yo no he fracasado 999 veces, simplemente he aprendido 999 formas en que la
bombilla no funciona». La persona exitosa no ve el fracaso, sino la ensefianza que
le proporciona su experiencia.

En el libro Poder sin limites, el famoso autor y conferencista Robbins (2014)
escribe lo siguiente acerca de esta presuposicion: «Toda persona obtiene siempre
un resultado de cualquier género. Los grandes triunfadores no son infalibles, sino
Uunicamente personas que saben que si intentan algo y no obtienen lo que espera-
ban, al menos han tenido la experiencia de aprender; entonces, ponen en practica
lo aprendido, o intentan otra cosa y producen nuevos resultadosy.

7.- Todo sintoma es una comunicacion: esto significa que «cuerpo y mente»
son un solo sistema; por lo tanto, nuestros pensamientos y emociones se reflejan
en nuestro cuerpo. Lo que pasa en la mente forzosamente se manifiesta en nuestra
parte fisica en forma de sefiales como dolor, cansancio, tristeza, miedo que son
indicadores de que algo est4 sucediendo dentro de mi cuerpo y que necesito aten-
derlo y resolverlo.

Estamos acostumbrados a no darle la debida atencion a estos sintomas del
cuerpo, que nos comunican que algo pasa; en consecuencia, se producen enferme-
dades, malestares continuos que desgastan y nos hacen sentir mal. Sin embargo,
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no se da una solucidn a las causas y se ignoran estos indicadores. Hay que apren-
der a sentir el cuerpo y prestar atencion a las sefiales que se envian a través de los
sintomas. Asi, un dolor de cabeza es una muestra de tension resultado de lo que
se esta viviendo en este momento, lo que debe ser solucionado con tranquilidad,
y darse un tiempo para relajarse. Una colitis significa no poder digerir alguna si-
tuacion dificil que se resuelve con confianza, seguridad u otro recurso que acttie
debidamente. Asi, en lugar de atender las causas que generan el sintoma, se pre-
tende solucionarlo con el hecho de tomar una pastilla o0 un medicamento. De esta
manera tapamos el sol con un dedo y, como consecuencia, estas causas y sintomas
tendran repercusiones en nuestra salud.

1.14.1. Axiomas

* Silo que haces no funciona, entonces cambia y haz algo diferente.

* Si contintias haciendo lo que siempre has hecho, no llegaras mas alla de
donde siempre has llegado.

» El problema no es problema, el problema es como tu ves el problema.

» Tanto si piensas que si, como que no, tienes razdn. Si piensas que puedes,
puedes y si piensas que no, también tienes razon.

» Las personas tienen todos los recursos necesarios para ejecutar los cam-
bios deseados.

» Toda conducta tiene una intencion positiva.

* No hay errores en la comunicacion, solo resultados.

» La persona con mas alternativas es la que tiene el control.
» La naturaleza del universo es el cambio.

» Las personas pueden cambiar si se lo proponen.

* No existe nada bueno ni malo intrinsecamente; es el pensamiento el que le
da un significado.

* Mente y cuerpo son una sola conexion y se influyen mutuamente.
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» Toda tarea puede ser cumplida si se divide en pequefias porciones.
+ Cada comportamiento sirve en algun contexto.
» FElsignificado de la comunicacion es la respuesta que obtienes.

» Aferrarse al resentimiento es como beber veneno y esperar que el otro
muera.

* Nuestra mente funciona a través de dos caracteristicas fundamentales: la
fuerza de la imaginacion y la fuerza de la costumbre.

» Primero nosotros creamos las costumbres; luego, las costumbres nos crean
a nosotros.

 Para el inconsciente las costumbres crean seguridad.

» Albert Einstein decia algo asi: si sigues haciendo lo que siempre has he-
cho, obtendras lo que siempre has obtenido. Se puede aiadir: lo mismo
sucede si sigues pensando igual que siempre.

» Todo lo que necesitas esta dentro de ti.

» No pretendas ser perfecto, concédete la posibilidad de equivocarte y cada
vez que esto suceda, aprende la leccion.

 Palabras son solo palabras.

» La experiencia no es lo que le sucede al hombre, sino lo que ese hombre
hace con lo que le sucede.

Actividad 1.10. Identificar qué postulados intervienen en estos videos.
VER VIDEO: Metamodelo del lenguaje - Omisiones.wmv
https://www.youtube.com/watch?v=dAov7SLxbtk#action=share

https://www.pnlbarcelona.com/la-comunicacion-humana-metamode-
lo-del-lenguaje/

Lectura PNL y flores de Bach
https://sedibac.org/wp-content/uploads/2018/01/12_Ponencia Rosa Legarra.pdf
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1.15. METAPROGRAMAS

El objetivo de los metaprogramas es comprender el modelo de comportamien-
to y los procesos mentales. ;Por qué los clientes eligen y actian de determinada
forma a través de los metaprogramas?

1.15.1. Objetivo especifico

* Identificar los metaprogramas del cliente y los filtros de percepcion.

» Realizar una comunicacion efectiva al comprender los metaprogramas del
cliente.

* Mejorar las relaciones diarias con una comunicacion efectiva al compren-
der los metaprogramas de cada cliente.

1.15.2. ; Qué es un metaprograma?

Los metaprogramas son filtros de percepcion sensorial que cada uno experi-
menta segun su propio mapa. En ocasiones, no comprendemos a las personas que
se expresan de determinada forma ni por qué su conducta es diferente. Asi que nos
preguntamos: /cOmo una persona se expresa de manera general y otra de manera
especifica?, ;por qué unas personas encuentran defectos en cada idea expuesta
y otras se concentran en las razones de por qué comprar? o ;,cOmo encuentran
maneras de darle una mejor funcionalidad o uso a un proceso o producto? Esta
explicacion de las conductas se conoce como «metaprogramay, que son filtros in-
conscientes que nos ayudan a manejar y percibir de modo diferente la informacion
que proviene del exterior.

Segun Legarra (2013, p. 21), en PNL, a los procesos mentales que dirigen la
actividad humana se los denomina programas mentales, filtros de la mente o me-
taprogramas, y se definen de la siguiente manera:
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Los metaprogramas son aquellos procedimientos que se utilizan en nuestra mente
con el fin de estructurar y organizar los datos e informaciones provenientes del exte-
rior. Son los procesos que permiten identificar a qué prestamos atencion, preferente-
mente, en un contexto determinado. Estos metaprogramas, junto con el sistema de
creencias y valores, determinan la manera de comportarse de una persona en cualquier
ambito. Ademads, estan tan arraigados en nosotros, que generalmente recurrimos a los
mismos programas mentales en contextos similares una y otra vez. Conocer los meta-
programas de las personas o clientes permiten una mejor comunicacion. Por ejemplo,
una persona a la hora de resolver una situacion problematica puede fijarse un objetivo
a alcanzar o por el contrario puede centrarse en alejarse lo maximo posible de aquello
que no desea. Del mismo modo, una persona puede estar preocupada por lo que le
pueda pasar a lo largo del dia o centrarse en lo que pueda suceder dentro de un afio.
Todo ello ocurrira en funcioén del metaprograma de la persona.

Los metaprogramas permiten bosquejar los rasgos de personalidad y los fil-

tros de percepcion en los procesos cognitivos internos (emocional y fisiologico) y

externos, asi:

Procesos cognitivos internos: clasifica a las personas en racionales y emoti-

vas en la toma de decisiones.

Tabla 1.9. Metaprogramas racionales-emotivos

Racionales

Emotivos

* Son razonables, objetivas e imperso-
nales.

* Se basan en los sentimientos y valo-
res personales.

» Razonan en la toma de decisiones
siempre en modo disociado.

» Toman decisiones en modo asociado.

+ Evaluan una decisién de modo racio-
nal sin involucrar sentimientos y des-
pués actuian.

» Analizan las relaciones personales
involucradas en el proceso de decision.

Fuente y elaboracién propias
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La orientacion externa: clasifica a las personas en introvertidas y extroverti-
das, segun como reaccionan al entorno y toman de decisiones.

Tabla 1.10. Metaprogramas introvertidos- extrovertidos

Introvertidos Extrovertidos

* Se basan en sus propios juicios. |* Recurren a juicios externos.

 Se orientan hacia si mismos. » Se orientan en la atencion de los demas.

Fuente y elaboracién propias

Esta clasificacion es generalizada para el estudio de las caracteristicas de
un metaprograma debido a que las personas tenemos algo de todo y actuamos
en relacion con la situacion y el contexto; sin embargo, existen ciertas pautas de
conducta marcadas en forma consciente e inconsciente y posiblemente también
sean heredadas.

Bandler y Grinder (1975) identificaron cerca de sesenta metaprogramas que
estructuran el pensamiento y comportamiento. Asi, estos metaprogramas permi-
ten comprender la conducta de los clientes. La pregunta es: ;como reconocer los
metaprogramas en los clientes? A continuacion, la tabla 1.11 muestra algunos de
los metaprogramas que mas inciden en el comportamiento.
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Tabla 1.11. Metaprogramas

ORIENTADO AL OBJETIVO

ALEJADO DE LOS PROBLEMAS

Son positivas.

Son optimistas.

Les motivan las recompensas, elogios,
incentivos.

Desean alcanzar objetivos y metas.
Realizan planes siempre.

Tienen energia y entusiasmo.

Negativo: ser excesivamente competitivos.
Se expresan:

Manana voy hacer esto.
Har¢ lo posible por conseguir lo que quiero.

Evitan las cosas que les desagrada.
Evitan tener problemas.

Tienen una percepcion negativa de la
vida y las personas.

Se centran en los problemas.

Piensan que todo va a salir mal.

Evitan nuevas oportunidades, por precau-
cion ante posibles resultados negativos.
Se fijan en el riesgo y los posibles errores.

Se expresan:

Después lo haré.

No eres tu, soy yo.

Mejor asi, y me evito problemas.
Mejor no opino/no digo nada.
Mejor me alejo.

INTERNO (Feed)

EXTERNO (Back)

Para saber si he realizado algo bien o
mal, necesito la respuesta mi propio crite-
rio (interno).

Juzgan por si mismos a su juicio propio.
No le dan importancia a la opinion ajena.
Escuchan sugerencias, pero son ellos
quienes toman la decision.

Dificiles de convencer.

Se superan por si mismos.

Se expresan:

Creo que esta bien lo que estoy haciendo.
Lo hago porque me gusta.

Compro porque me gusta.

Para saber si he realizado algo bien o
mal, necesito la respuesta del otro (exter-
no).

Necesitan la confirmacion y aprobacion
de los demas.

Les afecta las criticas.

Piden opiniones.

No confian en su propio criterio.

Tienden a ser competitivo (comparandose).
Se motivan desde el punto de vista de los
otros (referencias externas).

Se expresan:
Me importan lo que piensen los demas.
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SELF

OTHERS

Orientados a si mismo.
Saben cuales son sus intereses: emocio-
nales, afectivos y econdmicos.

Negativo: egoismo extremo.

Se expresan:

Qué gano yo.

En qué me beneficio.

Me gusta esto.

Me siento bien.

Puedo comprarme esto que me gusta.
Si esta bien mi foto, publica.

Las otras personas son su punto de refe-
rencia para actuar o tomar decisiones.
Su conducta se orienta a lo que dicen los
demas, incluso en perjuicio de su propio
interés (filantropia).

Negativo: anulacion de la propia identi-
dad.

Se expresan:

Qué opinas.

Te gusta.

Qué harias tu, en este caso.
Crees que debo comprar.

SEMEJANZA

DIFERENCIA

Buscan parecidos o similitud.

Buscan el comun de las cosas.

Tiende a generalizar las cosas, cuando
dicen que otros también lo hacen.
Repiten patrones.

Son rutinarios.

Se expresan:

Esigual a...

Me recuerda a...

Como hicimos siempre.

Quiero ese modelo de vestido, es igual a
uno que tengo.

Ese tipo de blusas me gustan.

Siempre he comprado en ese lugar.
Todos compran.

Me gusta siempre comprar los jeans en
color oscuro.

Buscan algo diferente y original.
Buscan la novedad.

Identifica cosas que otros pasan por alto.
Ven las cosas de manera diferente.

Se expresan:

Es algo nunca visto, es totalmente nuevo,
Unico, tienen estilo,.

Ya tengo ese modelo de vestido, quiero
otro.

Ya me fui a ese lugar, quisiera conocer
otros lugares diferentes.
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GENERAL

ESPECIFICO

Perciben grandes rasgos sin entrar en
detalles.

Segmentan la realidad en grandes partes.
Dan importancia a los grandes lineamien-
tos.

Consideran los detalles como una pérdida
de tiempo.

Captan totalidades.

Se expresan:
Globalmente.

En lineas generales.

A grandes rasgos.

Lo més importante es...
La idea general...

Atentos a la totalidad.
Vision global de las cosas.
Vamos al grano.

Postura: erguida buscando fijarse en el
panorama.

Segmentan la realidad en partes peque-
fnas.

Son analiticos, detallistas.

Ven de forma parcial para construir una
imagen total.

Necesitan juntar pequefias partes.

Se expresan:
Exactamente.
Precisamente.
Especificamente.
Paso a paso.

Postura: inclinada para buscar detalles.

NECESIDAD

POSIBILIDAD

Dejan atras sus deseos porque privilegian
el cumplimiento de una obligacién/deber.
Se orientan a lo que deben hacer.
Aceptan lo que viene, ejemplo: trabajo,
casa nueva y pareja.

Se conforman con lo que encuentran.

No se arriesgan.

Son constantes y previsibles.

Utilizan palabras debo, no tengo otra
opcion, es mi obligacion...

Piensan que, en su vida, hay una tnica
oportunidad.

Se expresan:

Es lo que hay.

Mas vale malo conocido que bueno por
conocer.

No queda de otra.

Se orientan a lo que quieren hacer.
Buscan opciones, experiencias, eleccio-
nes.

No temen a lo desconocido.

Buscan nuevas posibilidades.

Son audaces e impredecibles.

Usan palabras podria, posiblemente,
puedo...

Son optimistas

Se expresan:

Buscare mas opciones.

Cuando una puerta se cierra, otra se abre.
Si la vida te da limones, haz limonada; y
si no te gusta, vende.

Mafiana me ird mejor.
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INDEPENDENCIA

COLABORACION

Les cuesta trabajo integrarse a un equipo.
Prefieren trabajar solos y ser su propio
patron.

Les agrada la independencia.
Administran su tiempo.

Se expresan:

Les gusta compartir e integrarse a un
grupo para trabajar en equipo.

Les gusta trabajar en equipo.

Buscan objetivos comunes.

Se expresan:
Cuando realizamos la tarea, a qué hora

Lo hago yo. nos reunimos.
Mafiana entrego mi parte. Cuando hacemos.
OPCIONES PROCESOS

No se sienten comodos con las instruc-
ciones.

Buscan experimentar nuevas posibilida-
des.

Siempre buscan varias alternativas para
tomar decisiones.

Les cuesta realizar tareas repetitivas y
trabajos estructurales.

No buscan guiones para hacer las cosas.

Se expresan:
Hay otras opciones,
Hay otra forma de hacerlo.

Se sienten comodos con instrucciones.
Van siempre por la misma ruta.
Necesitan trabajar bajo sistemas y estruc-
turas.

Son ordenados, metodicos.

Son facilmente influenciables.

Se aferran a normas establecidas.

Son malos vendedores.

Son pocos creativos.

Son buenos para ejecutar.

Tiene una mente rigida.

Se expresan:

La forma correcta es...

Hay que seguir las instrucciones.
Mirutinaes ...

Tiene que ser asi.

El procedimiento correcto es...

Asi me ensefiaron; yo lo hago asi, siem-
pre lo he hecho de esta manera.

De esta manera me sale bien.
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INTROVERTIDO

EXTROVERTIDO

Asociado a las emociones y sentimientos.
Su juicio se fundamenta en las emociones
0 instintos.

Se expresan:

Una experiencia negativa siempre afecta
en el futuro.

Tienes el espejo en tu propia cara.

Hay que tener cuidado con enamorarse
porque luego sufres.

Me late que algo no esta bien.

Siento que las cosas no funcionan bien.

Se disocia facilmente del problema.
Reflexiona pasivamente ante los proble-
mas.

Sus juicios y decisiones se basan en crite-
rios objetivos y criticos.

Utiliza el lenguaje interno positivo.

Se expresan:

Existen nuevas posibilidades.

Ya veremos qué pasara

Veremos que oportunidades existen a futuro.
Maifiana pensaré mejor.

EMOTIVO

REFLEXIVO

Esté asociado a las emociones y senti-
mientos.

Su juicio se fundamenta en las emociones
o0 instintos.

Se expresan:

Una experiencia negativa siempre afecta
en el futuro.

Tienes el espejo en tu propia cara.

Hay que tener cuidado con enamorarse
porque luego sufres.

Me late que algo no esta bien.

Siento que las cosas no funcionan bien.

Se disocia facilmente del problema.
Reflexiona pasivamente ante los proble-
mas.

Sus juicios y decisiones se basan en crite-
rios objetivos y criticos.

Utiliza el lenguaje interno positivo.

Se expresan:

Existen nuevas posibilidades.

Ya veremos qué pasara

Veremos que oportunidades existen a
futuro.

Maifiana pensaré mejor.

REACTIVO

PROACTIVO

Esperan de los demas.

No tienen iniciativa.

Son seguidores.

Tardan mucho tiempo en decidirse.
Analizan antes de actuar.

Culpan a los demas de sus errores o fracasos.

Se expresan:

Después lo haré.

Ya habra alguna posibilidad de que en
alglin momento se concrete una entrevis-
ta con el gerente.

En algin momento me decido.

Toman decisiones rapidamente.
No esperan nada de nadie.

Se valen por si mismos.

Son responsables.

Tienen iniciativa.

Se expresan:

Hablaré hoy mismo con el gerente.
Asumiré mi culpa.

Creo que hoy cometi un error, pero voy a
corregir.

Me equivoqué.
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ASOCIADO

DISOCIADO

Cuando recuerdan una experiencia, lo
hacen como si lo estuviesen viviendo
nuevamente aqui y ahora.

Ven el mundo a través de sus ojos, y es-
tan mas conectados con sus emociones.
Sufren mucho al recordar.

También suelen «engancharse» con las
emociones de los demas.

Son personas muy empaéticas.

Se expresan:
Cada vez que recuerdo, siento un dolor
tan profundo.

Cuando recuerdan una experiencia, lo ha-
cen como si fueran un observador externo.
Viven las situaciones como si estuviesen
fuera de ellas; por lo tanto, no estan en
contacto con sus emociones y sensaciones.
No les gusta compartir sus experiencias.

Se expresan:

Veo de otra manera como lo habria re-
suelto mi padre.

Mi padre hubiese resuelto de esta manera...
Existe otra forma de resolver el problema.
Miremos desde otra optica.

PASADO PRESENTE

FUTURO

Se encuentran comodos
con las cosas que conocen.
No toman riesgo, prefieren
las cosas conocidas a las
desconocidas.

Viven en el pasado.
Cuidan las tradiciones, son
resistentes al cambio.

Son conservadores.

Para tomar decisiones se
basan en las experiencias.
No se adaptan al cambio.
No son progresistas.

y el ahora.

futuro.

errores.
actuales.

presente.

Se expresan: Se expresan:
Todo tiempo pasado fue
mejor.

En mis tiempos.

Hagamos hoy.

Viven intensamente el aqui
No se preocupan por el

No se basan en el pasado
para ver las experiencias y

Planean sobre los hechos
Viven proyectados en el
Creen que el pasado ya
paso y el futuro es incierto
Aqui y ahora debo ser feliz.

Ahora o nunca.

Experimentan nuevas cosas.
Exploran nuevos territorios.
Manejan bien el cambio.
Creen que el futuro es mejor
Son progresistas.

Se entusiasman con los
cambios.

Les encantas las novedades.

Se expresan:

El cambio no espera.
Somos hombres del futuro.
Todo avanza.

Todo cambia.

(Lo negativo) tienden a
procrastinar ejemplo:
Hoy no trabajo, mafiana si.

Antes, eso no se veia.
Cuando yo era joven.

Hay que vivir el presente.
Vamos al cine hoy.

Hoy quiero dormir pronto.
Hay que vivir el momento.
Disfruta el momento.

Me estoy divirtiendo en la
fiesta.

Maiiana hago mi tarea.
Todavia tengo tiempo para
hacer la tarea.

La tarea es para la otra semana.
El domingo lo hago.
Después te explico.
Después de que me case,
seré feliz.

Fuente y elaboracién propias
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Figura 1.4. Lineas de tiempo
PNL

- 3a

Gestalt

Presente Pasado

13

No vemos que NO estamos viendo lo que NO vemos

Fuente: Dong, 2012, diap. 19.

La figura 1.4 muestra la linea de tiempo, presente, pasado y futuro. Segin
la Gestalt, las personas que estan inmersas en el problema (primera persona),
no pueden dar una solucidon y ver claramente el problema. Sin embargo, si yo
tengo un problema, estoy en primera persona, serd mas dificil resolverlo; pero si
se resuelve en segunda (Gestalt) y tercera persona (PNL) el problema se puede
resolver de mejor manera.
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Tabla 1.12. Identifica los siguientes metaprogramas

ORIENTADO AL OBJETIVO

DO DN = et it e e e e e e e Z
— O VWO EWN =0 VXTI R W~

N bbb, DWLWLWWWWNDDNDDND
SO X IANN DWW, OOV INWN B WD

Mafiana voy hacer esto.

Haré todo lo posible por conseguir lo que quiero.
Después lo haré.

No eres tl, soy yo.

Mejor dejo la tarea para hacer después.

No puedo.

Es muy dificil.

Si esto no funciona, buscaré nuevas posibilidades.

Ya veremos qué pasara.

No te preocupes, veremos como resolver el problema
Veamos que oportunidades hay.

Buscare mas opciones de compra.

Cuando una puerta se cierra, otra se abre.

Si la vida te da limones, has limonada.

Mafiana me ird mejor.

Tal vez existe alguna posibilidad de que en algin momento se concrete una en-
trevista con el gerente.

La culpa es de mi pareja.

Es mejor asi, no digo nada y me evito problemas.

Mejor me alejo.

Posiblemente mafiana viaje para hacer un negocio.

Me importa lo que piensen los demas.

Qué diran de mi.

Qué opinas.

(Te gusta mi vestido?

Me dijeron que esta ropa no me queda, ;qué opinas ta?
Estaran hablando mal de mi.

Este producto es algo nunca visto.

Es totalmente nuevo y tnico.

Tienen estilo.

Hay que seguir las instrucciones.

Ya tengo ese modelo de vestido, quiero otro.
Exactamente la letra no es la misma.

Precisamente ese color de correa no combina con tu traje
Especificamente no me gusta la forma del cuello del vestido.
La forma correcta de hacer ejercicios es...

Mirutinaes ...

Tiene que ser asi.

El procedimiento correcto es...

Asi me ensenaron, que debemos escuchar y hablar menos.
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51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94

Yo lo hago asi, siempre lo he hecho de esta manera.

De esta manera me sale bien.

Voy siempre por esta ruta a casa.
Realizando paso a paso, el resultado es bueno.
Exactamente el yogur contiene ...
Pensaré como lo hace mi padre.

(Cuando hacemos la tarea?

(A qué hora nos reunimos?

Mi madre hubiese actuado de este modo.
Un buen gerente actuaria asi.

Pensaré con cabeza fria.

Ese vestido tiene algo diferente
Salgamos hoy.

Vamos a la fiesta.

Vamos a pasar superbien.

Me das la hora...

Creo que esta bien lo que estoy haciendo.
No me importa lo que piensen los demas.
A quien le importa lo que haga, es mi vida.
Y qué gano yo.

Ahora veo globalmente.

En lineas generales.

A grandes rasgos.

Lo mas importante es.

La idea general.

Atentos a la totalidad.

En pocas palabras.

Vision global de las cosas.

Lo mas importante del viaje, es cuando conocia ...
En qué me beneficio, si hago esto.

Me gusta esto...

Me siento bien con lo que hago.

Puedo comprarme esto que me gusta.
Esigual a...

Me recuerda a....

Como hicimos siempre.

Quiero ese modelo de vestido, es igual a uno que ya tengo.

Es lo que hay.

Mas vale malo conocido que bueno por conocer.
Es el trabajo que encontré, no hay mas.

Es lo que me tocd como pareja.

Compreé el mismo detergente.

Siempre voy a ese restaurante.
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95

96

97

98

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117

Este producto es bueno, siempre lo compro.
Lo hago yo.

Hay otras opciones, hay otra forma de hacerlo.
Sera que puedo hacer de otra manera.

Prefiero quedarme en casa.

Mejor no hablo... mejor no digo nada.

Es preferible no hablar sobre el tema.

Me duele mucho lo que me has dicho.

Siento un dolor tan fuerte por ...

Cada vez que recuerdo, siento un dolor tan profundo.
Todavia hay dolor...

Experiencia negativa afecta el futuro.

Tienes el espejo en tu propia cara.

Puedo hacerlo.

Puedo aprender.

Hablaré con el gerente sobre este tema que me preocupa.

Voy a asumir mi culpa.

Creo que también tengo la culpa.

Todavia recuerdo lo que me dijo.

Mafiana entrego mi parte.

Prefiero hacerlo yo mismo.

No me importa lo que piensan los demas.

Te voy a contar todo lo que pasoé en la fiesta anoche.

Fuente y elaboracidon propias.
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1.16. METAMODELO

Figura 1.5. Metamodelo

Fuente: tomado de Crearte Coaching, 2014.

Metamodelo es un neologismo compuesto de dos palabras «metay», que sig-
nifica comentario, y «modelo», que es una pauta para ser imitada, reproducida o
copiada. Asi, la palabra metamodelo se refiere a la comunicacion que hace una
persona respecto a su modelo y percepcion que tiene del mundo, que se traduce
a través de su lenguaje verbal, y si tiene buenas cualidades, resultados o es un
modelo de éxito, merece ser imitado.

La técnica redisefiada por Bandler y Grinder, denominada «metamodelo lin-
giiistico», se deriva de la gramatica transformacional, permite que el oyente-es-
cucha descifre el significado oculto de lo que quiso decir el emisor. A través
del lenguaje, se pueden efectuar cambios que nos guien hacia objetivos «bien
intencionados». Por medio del lenguaje, se comunica, se especifica que se desea
expresar, en funcion de mi experiencia. Esta informacion la recibe quien escucha
segun la forma como «se desea» que llegue esta informacién. Es asi como surgen
muchas preguntas en el receptor para entender y decodificar bien lo que quisieron
decir (emisores) y de esta manera interpretar la informacioén segiin su mapa.
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Pero, ;como estructuramos nuestro lenguaje? La forma como hablamos, nos
expresamos e interpretamos las palabras puede ser aprendida a través de la téc-
nica del modelado «modelando a otras personas» que se convierte es un apren-
dizaje. Asi, al aprender una estructura, y de tanto repetirla, se hace intuitiva o
inconsciente. El lenguaje lo inventaron los seres humanos para comunicar lo que
sentimos, vivimos y aprendemos, y muchas veces es intuitivo. Bandler y Grinder
(1975), en el libro La estructura de la magia, expresan:«Utilizamos el lenguaje
para representar y comunicar nuestra experiencia, el lenguaje es un modelo de
nuestro mundo». De esta manera, el lenguaje representa nuestro mapa; sin em-
bargo, habitualmente también ocurre que decimos algo que no representa clara-
mente lo que queremos comunicar o decir.

En efecto, la técnica del metamodelo del lenguaje aplica un conjunto de pre-
guntas denominadas «poderosas» que nos ayudan a indagar a fin de obtener la
informacion que no es clara y precisa en la comunicacion, sea esta de forma cons-
ciente o inconsciente. Es decir, el metamodelo del lenguaje nos permite indagar
«mas alla» de lo que se dice al expresarse, porque las persona, cuando se expresa,
realiza en dos vias: una estructura superficial y otra profunda.

Las palabras tienen un enorme poder: evocan imagenes, sonidos, experien-
cias, emociones y sentimientos en el otro. Las palabras pueden engrandecer, mo-
tivar o, por lo contrario, herir, lastimar y provocar dolor o resentimiento.

Cuando se expresa en «estructura superficial» es cuando la persona transmi-
te una experiencia, en funciéon a «mi percepcidén», con generalizaciones, elimi-
naciones y distorsiones (GED) a través del lenguaje y comunicacion hacia los
demas. Muchas veces lo que queremos decir tiene un significado en la situacion,
en mi modelo de mundo, una realidad fundamentada en mi «estructura profun-
da». El metamodelo permite comprender de forma precisa como es el «modelo
del mundo» de la persona que se expresa, el significado de la interpretacion de
la realidad y su mapa, y como la persona ha construido una realidad sobre una
situacion de acuerdo a su mapa que no es la realidad misma. Asi, el metamodelo
permite entender a los demas y empatizar con ellos al comprender como perciben
el mundo y como interpretan la realidad desde sus propias experiencias. Cada
persona, sobre la base de sus vivencias previas, dara un significado diferente a la
realidad misma.
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Hay situaciones en que es importante comunicarse de forma precisa. Por
ejemplo, en relaciones intimas, en negociaciones y en acuerdos de negocios, para
que la otra persona comparta el mismo el significado.

Las preguntas del metamodelo permiten conocer la informacién de manera
profunda sobre la otra persona y lo que transmite el mensaje al comunicarse, sea
este de forma real o distorsionada. Estas preguntas indagan en como se expresa
y se comunica la persona, para tener informacion precisa de su experiencia y
comprender mejor su modelo del mundo, por qué actua de determinada manera
en una situacion, en las decisiones que toma en funcion de sus creencias y filtros
de percepcion. Las preguntas de metamodelo permiten conocer con mas profun-
didad su modelo de percepcion del mundo.

Figura 1.6. Estructura del metamodelo

Estructura superficial (lenguaje)
Comunicacion externa

NUEVO MODELO

DE COMUNICACION

i - B B
....... Ay O
p UE A  TE
GENERALIZAR
El MODELO DE MUNDO ELIMINAR ME(TIAMOPELO
LAS PERCEPCIONES DISTORSIONAR enguaje)

Estructura profunda (mente)
Comunicacion interna

Fuente y elaboracion propias.
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Figura 1.7. Metamodelo estructura superficial y estructura profunda.

Estructura superficial
Es el conjunto de palabras con sonido, simbolos o signos de quien habla

o0 escribe.

Estructura profunda
Es el significado interno de la persona, de quien habla, que le da sentido,
un significado para las palabras, sonidos, simbolos en su experienia interna.

Fuente y elaboracidn propias.

Tabla 1.14. Estructura superficial y estructura profunda

Estructura superficial

Estructura profunda

La forma

El fondo

Lo objetivo

Lo subjetivo

La apariencia La esencia
Las palabras El sentido
Lo material Lo ideal

Lo sintactico

Lo semantico

Lo superficial

Lo subyacente

Lo patente

Lo latente

La estructura

El contenido

Lo literal

Lo figurado

Lo denotativo

Lo connotativo

Fuente y elaboracién propias.
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Tabla 1.15. El metamodelo trabaja interna y externamente

Interno: se aplica a nuestro propio didlo- | Externo: se aplica a otras personas
go interno

» Conocer nuestro «mapa» como pensa- | * Conocer el «mapa» de la otra persona

mos * Ayudar a «ampliar el mapa» de la otra
* Ayudar a «ampliar nuestro mapay persona

* Ayudar a «disminuir» y cambiar nuestras | « Ayudar a la otra persona a «disminuir» y
creencias limitantes cambiar creencias limitantes

* Eliminar el GED en la comunicacion in- | « Eliminar el GED en la comunicacion ex-
terna terna

Fuente y elaboracidn propias.

Nuestro modelo del mundo, es nuestra propia interpre-
tacion. No sabemos como son las cosas, solo sabemos como
las observamos, y como la interpretamos. Vivimos un mundo
interpretativo.

Echeveria, Rafael

Figura 1.7. Metamodelo — Proceso de percepcion

Significado
Comunicacion del
mundo externo.

Recepcién Percepcién
VAKOG GED

Fuente y elaboracién propias.
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Figura 1.8. Metamodelo — Proceso de percepcion

Estructura * Se realizan a través de los filtros de percepcion y se transmiten en
superficial | ¢] lenguage GED

Estructura | « Mapa interno. Es la estructura lingiiistica inter-
profunda | na que le da un significado a las cosas.

Estructura | * Vivencia y experiencia a
de referencia | través de los sentidos VAK

Fuente y elaboracién propias.

El metamodelo del lenguaje permite comprender el significado del mensaje
al percibir la estructura interna en la comunicacion en la forma como se expresan
las personas. Esta comunicacion proviene de la estructura profunda de cada in-
dividuo. El metamodelo permite identificar las limitaciones de su mapa mental,
asi, el receptor expande, explora o revisa el mapa mental (filtros, creencias) para
detectar incongruencias, limitaciones o defectos en el comportamiento. Con un
conjunto de preguntas, se puede modificar el comportamiento de la persona para
que se pueda expresar de manera mas efectiva, congruente y saludable. De esta
manera, se logra, en el GED, cambiar estas percepciones: al generalizar, hay que
especificar; en la eliminacion, se debe completar la informacion; y en las distor-
siones, se clarifica. Ver figura 1.9.
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Figura 1.9. Metamodelo — GED-logros

Generalizacion — Especificar
Eliminacion — Completar
Distorsiones — Clarificar

Fuente y elaboracién propias.

1.16.1. Objetivos del metamodelo

» Especificar con precision las declaraciones y expresiones de las personas
al comunicarse.

» Comprender qué dice la persona a través de su lenguaje, de su experien-
cia, de suvivencia emocional y de sus percepciones.

* Permite comprender, aclarar o completar (distorsion) informacion a través
del significado del mensaje que las personas transmiten.

* Aplicar preguntas poderosas del metamodelo para modificar conductas y
creencias.

» Encontrar informacion perdida en el trayecto (eliminacion).
» Determinar las distorsiones que la persona tiene de su modelo de mundo.

» Conectar a la persona con su experiencia.

1.16.2. Aplicaciones del metamodelo

* Obtener informacion de calidad

* Aclarar significados
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» Identificar limitaciones

* Abrir nuevas opciones

1.16.3. Técnica 1 del metamodelo. Preguntas de desestructuracion
o técnica interrogativa

Una vez identificada la creencia o metaprograma, resulta util formularnos
preguntas como:

(Qué hechos demuestran esa creencia? ;Qué hechos demuestran lo contra-
rio?

(De qué me sirve tener esta creencia? ;Cual es el precio que estoy pagando
por tenerla?

(Qué me aporta? ;Qué intencion positiva tiene?
[ Siento paz o estrés con esta creencia? ;Quiero continuar sosteniéndola?

El primer paso es identificar las creencias limitantes, luego pensar si son
inttiles y aplicar las preguntas que permiten frenar estas creencias y desafiar
nuestra creencia limitante en el dia a dia. Cuando surjan estas creencias, nos
repetiremos que no son ciertas, que son inutiles y que no nos aportan nada. Tam-
bién se puede aplicar esta técnica de manera externa, cuando las personas tienen
creencias limitantes o metaprogramas que no les permiten encarar los desafios y
resultados en distintas areas de su vida y se identifican en su forma de comuni-
carse en el lenguaje que se expresan.
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Figura 1.10. Metamodelo — Preguntas poderosas

Preguntas poderosas

mo? ;Cuando? ;Donde? ;Para qué?

Fuente y elaboracion propias.

Tabla 1.16. Aplicacion del metamodelo

Metamodelo
. Estructura
aplicado . Estructura profunda
superficial
en metaprogramas
Reactivo La gente me hace (Quién especificamente te hace ponerte

poner de mal humor. | de mal humor?

(Qué hacen las personas para que ten-
gas mal humor?

(Como te pones cuando tienes mal

humor?
Asociado Aun recuerdo con (Qué especificamente te duele?
dolor el dia que me | ;Como es ese dolor?
despidieron. (Cuanto te duele?

(Qué tiempo mas debe pasar para que
ya no te duela?

Reactivo Nunca podré (Nunca, nunca, jamas?

progresar. (Qué te lo impide?

(Progresar en qué? y ;,como concreta-
mente es progresar?

Reactivo Siempre me pasan (Qué cosas son malas para ti?
cosas malas a mi. (Por qué a ti no te puede pasar cosas
malas?

(Como son las cosas malas para ti?
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Metamodelo
aplicado
en metaprogramas

Estructura
superficial

Estructura profunda

Independencia

Yo hago mi parte del
trabajo.

(Quién hace lo demas del trabajo?
(Como vas a hacer solo una parte, qué
especificamente?

(Por qué crees que te gusta trabajar
solo?

(Por qué piensas que no necesitas ayu-
da de los demas?

Procesos

Es asi como aprendi.

{Quién te ensefio de esa forma?

(Por qué piensas que es la unica forma
de hacer las cosas?

(Por qué escogiste ese proceso?

(Hace cuanto tiempo aprendiste a ha-
cerlo de esa forma?

Alejado de
problemas

Mejor no me caso,
pueda que vaya mal.

(Por qué piensas que te va a ir mal si te
casas?

(Qué te sucedid para que pienses de esa
manera?

(Desde cuando piensas de esa manera?
(Quién te hizo tanto dafio para que
pienses asi?

Asociado

Me duele aun la
traicion de mi ex.

(Qué te duele? ;Qué especificamente?
(Cuanto tiempo mas, piensas que te
doler4 la traicion de tu ex?

(Cuanto tiempo mads necesitas para
superar a tu ex?

(Por qué sigues recordando si te duele?
(Por qué aun te duele, por qué no lo
superas?

Emotivo

Me dijeron que ese
profesor hace perder.

{Quién te dijo eso?

(Por qué piensas que es verdad?

(Por qué no piensas que es un reto para ti?
(Como sabes que ahce perder?

Other

Externo

(Me queda bien este
traje?

(Por qué te importa mi opinion? Si te
gusta a ti, esta bien.
Depende. Como t te sientes con €1?
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Metamodelo
aplicado
en metaprogramas

Estructura
superficial

Estructura profunda

Reactivo

Esta muy caro.

(Por qué piensas que es muy caro?
(Cuando sepas los beneficios del pro-
ducto no te pareceria caro?

(Doénde podrias encontrar una oferta
como esta?

Semejanza

Existe un producto
parecido o igual a
este.

(Qué especificamente busca en este
producto?

(Por qué utilizas este producto siempre?
(Cuadl es la relacion entre ambos pro-
ductos?

Futuro

Cuando me case,seré
feliz.

(Qué te hace pensar que casarte te hara
feliz?

(Por qué no eres feliz ahora?

(Por qué piensas que otra persona te
puede hacer feliz?

(Qué te impide ser feliz ahora?

Especificos

Necesito detalles
que me hagan feliz.

(Qué tantos detalles necesitas para ser
feliz?

(Qué pasaria si no estas pendiente de
los detalles?

Fuente y elaboracién propias.

En el mundo del marketing, es importante identificar las actitudes y capaci-
dades de los clientes. Por medio de la PNL, la técnica de metamodelo nos permite
ser competitivos al lograr la capacidad de identificar qué programas dominan en
el mapa mental de cada cliente.
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Actividad 1.12. Aplique el metamodelo de preguntas a productos/servicios

Metamodelo
apllca(!o a las Estructura
creencias y el . Estructura profunda
. superficial
manejo de
objeciones

Producto: champi | Todos los champus | ;Qué marca de champt especificamente
me hacen caspa, te hace caspa?
excepto el mio.

Este producto es (Por qué piensas que es mejor compara-

mejor. do con que otro producto?
iPhone iPhone significa (Por qué iPhone significa estatus para ti?
estatus (Qué caracteristicas consideras que son

lo mejor de iPhone?

(En qué aspecto consideras que iPhone
es estatus?

(Comparado con que marcas, iPhone es
mejor que las demas?

(En comparacion a qué caracteristicas?
(Qué es estatus para ti?

Tabla 1.17. Didlogo con metamodelo aplicado a la conducta

Dialogo Metamodelo: ;preguntas?
La persona dice: tengo miedo Preguntamos: jmiedo a qué?
Responde: a la gente Preguntamos: ;de quién especificamente?
Responde: de los hombres Preguntamos: ;qué tipo de hombres?, ;al-

tos, bajos, jovenes o viejos?

Responde: en primer lugar, de mi padre | Preguntamos: ;y que te asusta de tu padre?

Responde: su caracter, de lo que me | Preguntamos: ;por qué llegaste tarde?
diga por haber llegado tarde.

Fuente y elaboracién propias.
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1.16.3.1. ;Cémo se clasifica el metamodelo?

Segtn Crearte Coaching (2014) el metamodelo consiste en doce patrones de
la comunicacion y se divide en tres categorias.

Omisiones: la persona elimina cierta informacion y olvida la informacion
que no considera relevante.

Distorsiones: la persona cambia datos, afiade su propia interpretacion o sim-
plemente no recuerda con exactitud. Asi, el ser humano recuerda su vida de la
forma como ¢l recuerda y como ¢l siente y, por lo tanto, no es la realidad en si
misma.

Generalizacion: la persona universaliza aspectos particulares de su expe-
riencia, generaliza elementos y hechos en su modelo de la realidad.

1.16.3.2. ; Cuando se utiliza el metamodelo?

Se aplica en cada uno de nosotros en cualquier momento del dia cuando
exista un didlogo interno negativo que nos limite, que «no» nos permita alcanzar
nuestras expectativas y lograr el éxito deseado.

Se aplica con el resto de las personas cuando, mediante el lenguaje y co-
municacioén con el mundo exterior, demuestra que no tiene claros sus objetivos,
decisiones o simplemente existe una distorsion de su realidad. Sin embargo, no
se debe olvidar que, al aplicar el metamodelo y las preguntas poderosas, se debe
ser muy sutil y respetuosos con la otra persona.

1.16.3.3. Patrones del metamodelo

Son doce los patrones del metamodelo agrupados en las tres categorias. A
continuacion, se analiza cada uno de ellos. Se plantea la situacion, el objetivo del
metamodelo; luego se especifican algunos ejemplos con preguntas de desestruc-
turacion que permiten explorar por qué las personas piensan de esa manera y asi
desestructurar las creencias y esquemas mentales.
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Metamodelo del lenguaje. Una de las técnicas aplicadas es realizar un con-
junto de preguntas que se aplican en la comunicacion a partir de como se expresa
0 comunica una persona (estructura de superficial). Las preguntas permiten iden-
tificar la informacion precisa sobre las experiencias, sentimientos y creencias
y el significado que le da a una situacion, segin su sentir «modelo de mundo» y
se denomina estructura profunda. Estas preguntas poderosas del metamodelo se
aplican con la finalidad de comprender como es su modelo del mundo. De esta
manera se especifica e identifica la informacion que falta en la persona que trans-
mite la comunicacion de manera distorsionada, con el fin de identificar su mapa,
sus programas y sus niveles de pensamiento. El objetivo es especificar, completar
y clarificar la informacion.

Este modelo de comunicacion es util para:

» Conocer el «mapay de la otra persona.

* Identificar sus metaprogramas.

* Ayudar a otra persona a cambiar las creencias limitantes.

* Implementar las preguntas en otras personas, asi como también a uno mis-
mo en nuestro didlogo interno, cuando este es negativo.

Tabla 1.18. Patrones del metamodelo

Omision Distorsion Generalizacion
1. Falta de indice referen- | 7. Lectura mental 11. Cuantificadores univer-
cial 8. Causa y efecto sales
2. Verbos y sustantivos |9. Equivalencia compleja | 12. Operadores modales de
inespecificos 10. Presunciones posibilidad/necesidad

3. Omisiones simples

4. Omisiones compartidas
5. Normalizacion

6. Ejecucion perdida y jui-
cios

Fuente y elaboracién propias.

94



Luz Maribel Vallejo Chavez

1.16.3.4. Omision

1: FALTA DE INDICE REFERENCIAL

Situacion: no se identifica el sujeto activo de la accion. Es decir, se elimina quién o
qué cosa hace concretamente la accion.

Objetivo: concretar quién o qué realiza la accion.

Ejemplos:

La gente dice que no es posible — ;A qué gente especificamente te refieres? ;Quién
dice que no es posible?

Ellos no lo conseguiran. — ;Quiénes son ellos?

Me han arruinado la vida. — ;Quiénes te ha arruinado la vida?

Es muy dificil. — ;Qué es muy dificil?, ;qué especificamente?

2: VERBO INESPECIFICO

Situacion: no se detalla en qué consiste la accion, no se especifica qué se hace.

Objetivo: definir claramente la accion

Ejemplos:

No me gusta cuando me mira asi. — ;Como te mira?, ;Qué no te gusta cuando te mira?
Me molesta su actitud. — ;Qué especificamente te molesta?, ;qué actitud te molesta?
Estoy enfadada. — ;Qué te enfada? ;Qué especialmente?

No aguanto a los sabelotodo. — ;Qué no aguantas?, ;qué conozcan mas que tu?

3: OMISION SIMPLE

Situacion: se omite informacion clave en la expresion.

Objetivo: encontrar la informacion relevante que falta.

Ejemplos:

Estoy amargado. — ;Qué te amarga?

No puedo hacerlo. — ;Qué no puedes hacer? ;Por qué piensas que no puedes hacerlo?
No me aceptan. — ;/Por qué sientes que no te aceptan de ti?

Estoy enfadado. — ;Qué te enfada?
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4: OMISION COMPARATIVA

Situacion: se realiza una comparacion, pero no se especifica con quién o qué se esta
comparando.

Objetivo: determinar el criterio de la comparacion.

Ejemplos:

El azul es mejor. — ;Comparado con que otro color?

Soy el peor. — ; Comparado con quién?

Es mejor asi. — {Es mejor con respecto a qué?

Esto es lo mas dificil. — ;Lo mas dificil comparado con qué? ;Cuales son las otras
opciones?

5: NORMALIZACION

Situacion: uso de palabras abstractas que conllevan generalmente un significado muy
subjetivo.

Objetivo: transformar la abstraccion en algo concreto.

Ejemplos:

Quiero ser feliz. — ;Qué precisamente significa ser feliz?

La comunicacion con mi pareja es mala. — ;Como seria una buena comunicacion?
El mundo es un desastre. — ;Qué cosas consideras del mundo un desastre?

Sus ideales estan equivocados. — ;Cuales serian los correctos?

Para mi, lo mas importante es triunfar. — ;Qué entiendes por triunfar?

6: EJECUCION PERDIDA, JUICIOS

Situacion: se realizan juicios de valor que no conoce quién o quiénes los realizan.

Objetivo: determinar quién es el que realmente realiza el juicio y/o cudl es la norma
oculta tras dicho juicio.

Ejemplos:

Los hombres no lloran. — ;Quién dice eso? ;Por qué dices que los hombres no deben
lloran?

Es evidente que debemos hacerlo asi. — ;Quién dice que es evidente?, ;Para quién es
evidente?

A quien madruga, Dios le ayuda. — ;Quién concretamente dice eso?

No por mucho madrugar amanece mas temprano. — ;Quién dice eso?
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1.16.3.5. Distorsion

7: LECTURA MENTAL

Situacion: se realiza una afirmacion basada en que se cree conocer a la otra persona.

Objetivo: determinar la base y el origen de la informacion.

Ejemplos:

Luis me odia. — ;Como sabes que te odia?, ;por qué dices que te odia?, ;qué te hace
pensar que te odia?

Es evidente lo que lo motiva. — ;Cdmo sabes qué es lo que lo motiva?, ;jesobre qué
base sabes que lo motiva?

8: CAUSA EFECTO

Situacién: se relaciona una causa externa con un efecto concreto en la persona.

Objetivo: encontrar la relacion entre la causa y el efecto.

Ejemplos:

Su sola presencia me enfurece. — ;Qué es lo que te enfurece de esta persona?
La corrupcion me indigna. — ;Qué especificamente te indigna de la corrupcion?
Los dias nublados me ponen triste. — ;Qué te pone triste en los dias nublados?

9: EQUIVALENCIA COMPLEJA

Situacién: cuando se relacionan dos experiencias distintas.

Objetivo: verificar que la relacion es correcta.

Ejemplos:

Es un antipatico, no me mira. — ; Todas las personas que no te miran son antipaticas?,
(quieres decir qué si alguien no te mira es antipatico?

Me engafia, me ha regalado flores. — Si alguien le regala flores a otra persona es por-
que la engana?

No me ha saludado, es un antipatico. — ;Concretamente en qué situacion no te ha sa-
ludado? ;Puede haber alguna otra razon por la que crees que es un antipatico, o solo
porque no te ha saludado?
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10: PRESUPOSICION

Situacion: se presume que algo es cierto antes de que ocurra.

Objetivo: desafiar la presuposicion.

Ejemplos:

Lo entenderas, cuando madurez (te considero un nifio). — ;,Qué es lo que te hace creer
que no he madurado?

Sera un infeliz. — ;Qué es lo que te hace suponer que serd un infeliz?

(Prefieres hacerlo ahora o luego? — ;Qué es lo que te hace pensar que prefiero hacerlo?
Si te vas de la casa, te va a ir mal. — ;Qué te hace pensar que me ird mal?

1.16.3.6. Generalizacion

11: CUANTIFICADORES UNIVERSALES

Situacion: se basa en una experiencia y se generaliza. Se utilizan expresiones como:
siempre, todos, nunca, jamas, nada, etc.

Objetivo: cuestionar la generalizacion.

Ejemplos:

Todo el mundo me odia. — { Todo, todo el mundo? ;Yo también te odio?
No s¢ hacer nada. — Ya, nada, nada. ;Y qué me dices de ...?

Todos son iguales. — ;Todos, todos?

12: OPERADORES MODALES

Situacion: son normas y limitaciones al comportamiento. Pueden ser de necesidad
(debo, tengo que, hay que, necesito que) o posibilidad (no puedo, no es posible).

Objetivo: identificar el origen de la norma o limitacion y las consecuencias del incum-
plimiento de la misma. Se identifica el origen o la causa del impedimento.

Ejemplos:

Necesito comprarme ropa nueva. — ;Qué te obliga a comprarte ropa nueva? ;Qué pa-
saria si no te la compras?

Tengo que gustarle a Luis. — ;Qué pasaria si no le gustases?, ;qué te obliga a gustarle?
No puedo ir solo. — ;Qué pasaria si vas solo?, ;qué te impide ir solo?

No puedo relajarme. — ;En qué circunstancias podrias relajarte? ;Qué te impide rela-
jarte?
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Actividad 1.11. Omisiones.

Video: ilustra una de las categorias de filtros - las omisiones

El principio bésico en el que se sustenta el metamodelo es «mapa no es te-
rritorio». Esta presuposicion de la PNL quiere decir que «el modelo que creamos
del mundo que nos rodea, a través de nuestros sentidos y de nuestro lenguaje,
no corresponden a la realidad del mundo real». Este modelo corresponde a una
representacion particular y parcial de cada uno al crear su propia realidad.

Segun Crearte Coaching (2014), «el objetivo del metamodelo es ser cons-
ciente de las limitaciones de nuestro mapa mental; mediante el metamodelo una
persona expande, explora y/o revisa su mapa mental, detectando incongruencias,
limitaciones o defectos». El metamodelo permite recuperar informaciéon que no
se verbaliza en la comunicacion «estructura superficial» y posiblemente se en-
cuentra oculta en la persona que se comunica, para recuperar la informacion fal-
tante o completarla se utiliza una serie de preguntas.

Tabla 1.18. Patrones del metamodelo

de 1]2 i%)rr?l(llfrllcilc(:éién Grafica Porcentaje

Lo que se quiere decir 100
Lo que se dice 80
Lo que el otro oye 60
Lo que comprende e interpreta 4

Lo que retiene 20
Lo que contesta 10
Lo que se pierde o elimina 90

Fuente y elaboracion propias.
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En la tabla 1.19, se observa la magnitud de la flecha que se relaciona con la
comunicacion profunda. E1 100 % de la flecha est4 en lo que se quiere decir;. El
80 % es lo que dice realmente. El emisor piensa que lo que quiere decir o trans-
mitir esta claro y cree que es asi, pero la realidad de este proceso es la siguiente:
el emisor piensa que transmite el 100 %; en realidad, solo transmite el 80 %. El
receptor percibe el 60 % de lo que trasmite y solo interpreta un 40 % del conte-
nido de la comunicacion. El 20 % se retiene, el 10 % se contesta. Y se pierde o
elimina el contenido de la comunicacion en el 90 %.

Actividad 1.12. Metamodelo

Video: Metamodelo del lenguaje - omisiones.wmv
https://www.youtube.com/watch?v=dAov7SLxbtk#action=share
01 Metamodelo de la PNL

https://www.youtube.com/watch?v=D5pkm05aALY

1.17. Técnica 2 del metamodelo: predicados

El sistema visual: representa la experiencia del mundo en términos de ima-
genes. Recoge la informacion relativa a brillo, luz, claridad, nitidez, perspectiva,
contraste, movimiento, entre otros. Se podria decir que una persona visual «ve»
la informacion y la traduce en iméagenes en la comunicacion.

El sistema auditivo: hace referencia al mundo de los sonidos al hablar y es-
cuchar. Por ejemplo: cuando escuchamos musica, al hablar con nosotros mismos
e incluso cuando recreamos internamente la voz de otra persona. Es importante
que se preste atencion al tono de voz, timbre, volumen, entonacion, entre otros
aspectos. En este contexto, se puede decir que una persona auditiva «escucha» la
informacion y la traduce en sonidos al comunicarse.

El sistema kinestésico: estd relacionado con el sentido del tacto y la con-
ciencia, incluye el sentido del gusto y del olfato. Las emociones y sensaciones
también forman parte del mismo. Este sistema representacional se centra en
las sensaciones fisicas: texturas, cambios de temperatura, olores, sabores, entre
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otros. La persona kinestésica «siente» la informacion y la traduce en sensaciones
al momento de comunicarse.

Los sistemas representacionales no se usan de manera aislada, de la misma
manera que no experimentamos el mundo con uno solo sentido. Todos utilizamos
los tres sistemas de representacion para recrear la realidad, aunque a veces se
utiliza uno de ellos en forma mas dominante.

Es importante y enriquecedor que se desarrolle la capacidad de utilizar los
tres predicados de manera equilibrada en funcion de las necesidades y actividades
que se estén realizando. En consecuencia, es importante conocer cual es nuestro
canal preferente y entrenar los canales sensoriales o sistemas representacionales
que no se utilizan de manera frecuente.

Actividad 1.13. Lectura: diferentes predicados dentro del mismo lenguaje.

(Alguna vez escuchaste a alguien decir «no termino de ver lo que me cuen-
tas» 0 «no me puedo imaginar»?

Estas frases permiten identificar el sistema de percepcion mas influyente en
la persona mediante su comunicacion (palabras y frases). La forma de expresarse
muestra el sistema de percepcion mas dominante, que se denomina predicado
visual, auditivo o kinestésico. En consecuencia, el emisor, segun se expresa, de-
termina su identidad en ser una persona verbal, auditiva o kinestésica.

En el ejemplo «no termino de ver lo que me cuentas» o «no me puedo ima-
ginary, la persona que se expresa de esa forma tiene dificultades para crear una
imagen en su mente, sus predicados son visuales. Por lo tanto, su sistema de per-
cepcion es visual en un valor mas alto frente a lo auditivo y kinestésico.

Entonces, ;como se identifican los predicados en la comunicacion? Generalmen-
te, las personas repetimos las mismas palabras una y otra vez al expresarnos. Algunas
las repetimos con mas énfasis o frecuencia; es ahi donde se identifica el predicado
que prevalece o se repite. De esta manera se entiende a una persona como visual,
auditiva o kinestésica. Por esta razon, es importante escuchar empdaticamente la co-
municacion del emisor para identificar los predicados del metamodelo del lenguaje.

Las personas visuales se comunican empleando predicados visuales para for-
mar una imagen mental: un dibujo, diagrama o un esquema en su mente. De la

101



Programacion neurolingiiistica (PNL) en el marketing

misma manera, la persona visual tiene problemas en las explicaciones, porque
no entiende y no puede visualizar lo que la otra persona estd comunicando. Una
persona auditiva puede decir «eso no me suena bien», pero una persona visual
diria «esto no tiene sentidoy», y un kinestésico podria decir «espera, no termino
de coger la idea». Por lo tanto, es importante comunicarnos en todos los canales
para que los receptores que no estan en mi canal (predicado) puedan entender y
la comunicacion sea efectiva.

Si se presta atencion a las palabras (predicados) que utilizan al expresarse las
personas, se puede entender como ven, oyen, escuchan y dan sentido al mundo.
Al emplear los predicados preferidos, en las personas se crea rapport o sintonia
con ellos. Si el emisor emplea predicados kinestésicos, entonces se deberian em-
plear en la comunicacion mas palabras kinestésicas cuando se comunique con
esta persona; y asi, se genera una mejor conexion y simpatia entre ambas partes.

Actividad 1.14. Caso: las citas, los encuentros y el sistema de representacion

Piensa en la primera vez que tuviste una cita con alguien. Probablemente
cuidaste los siguientes detalles: el buen aspecto, vestimenta y te arreglaste apro-
piadamente para la ocasion. Llevaste a tu cita a diferentes lugares, utilizaste un
tono de voz apropiado, disfrutaste de la musica, tocaste sus manos, te aseguraste
de oler bien y saboreaste algiin plato o bebida en algtn lugar. En otras palabras,
empleaste todos los sistemas de representacion para atraer a tu cita y tal vez pien-
sas que la otra persona disfrutaba de la misma forma.

En cierto punto, las dos personas pasan de la cita para convertirse en una
pareja o quiza casarse. A menudo, en vez de seguir utilizando todos los sistemas
representacionales, regresan a su sistema preferido. Si en la pareja alguien es
visual, querra vestirse bien para salir a ver algo, hara regalos que sean atractivos
visualmente, incluido el envoltorio. Si la otra persona es, por ejemplo, kinestési-
ca, querra vestir comoda, tocar y cogerse de la mano, y dar y recibir regalos que
se desprendan de un sentimiento. Si estas personas no aprenden a expresar sus
necesidades y expectativas en los términos de los sistemas de representacion del
otro, puede ser que sean proclives a tener dificultades en su relacion.
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Actividad 1.15. Casos practicos de predicados en metamodelo.

Caso 1: describe tu casa utilizando solo palabras visuales. Repite después el
ejercicio empleando solo palabras auditivas y luego con palabras kinestésicas.
Para la vista, céntrate en colores y contrastes; para el oido, en los diferentes so-
nidos hechos, o numeros; y para el kinestésico, en sensaciones y texturas. Ahora
registra el tiempo que utilizaste en cada actividad de cada modalidad. La que mas
te cuesta es la que mas deberas practicar. Si quieres que la gente sea capaz de ver,
escuchar, sentir y comprender tu mensaje, debes ser capaz de hablar en su propio
idioma.

Caso 2: escucha los predicados que emplean tus amigos o los integrantes de
tu familia. Utiliza una hoja de registro sin importar si se mezclan los tres pre-
dicados; luego se cuantifica. Uno o dos predicados seran utilizados con mayor
frecuencia, de esta manera se identifica el sistema de representacion favorito de
tus amigos y familia.

1.17.1. Predicados y sistemas sensoriales

Los predicados constituyen las palabras de caracteristicas sensoriales que se
utilizan en nuestro lenguaje cotidiano que definen el canal més representativo y
de mayor preferencia. A continuacion, se presentan las siguientes frases:

* Me has mostrado una idea brillante sobre el tema y me gustaria ver mas al
respecto.

* Me has contado una idea que suena bien y me gustaria escuchar mas sobre
ella.

* Me has ofrecido una idea que me ha sentado bien y me gustaria poner
manos a la obra.

* Me has proporcionado un modo de proceder que tiene sentido y me gus-
taria saber mas detalles.

La primera frase utiliza palabras visuales; la segunda, auditivas; la tercera, kines-
tésicas; y la cuarta utiliza palabras que no estan relacionadas con los sentidos (audi-
tivo digital). Las cuatro frases comunican aproximadamente el mismo significado.
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Las palabras describen nuestros pensamientos. Si nuestros pensamientos y
representaciones internas son principalmente imagenes; entonces la tendencia es
utilizar mas palabras «visuales» para describir lo que pasa por nuestra mente.
Si la base de tus pensamientos es la logica o el sentido, se utilizan palabras que
representen esa logica. Las palabras que se utilizan reflejan tus procesos internos
de pensamiento. En términos de la PNL, las palabras y frases visuales, auditivas,
kinestésicas y auditivas digitales se denominan «predicados verbales», o sim-
plemente «predicados». Una persona los usa al comunicarse y asi proporciona
informacion del sistema de representacion que es mas utilizado o preferido en el
emisor.

Al comunicarnos, se utilizan predicados visuales, kinestésicos y auditivos
todo el tiempo; sin embargo, segun el contexto, se usa uno de ellos con mayor
énfasis. Por ejemplo, si la instruccidon es que se describa una fotografia, proba-
blemente se realice la descripcion en términos visuales; pero, si se tiene la opcion
de elegir, se utilizaran los predicados del sistema representacional preferido del
emisor.
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Tabla 1.20.

Frases de predicados del sistema VAK

Visual

Auditivo

Kinestésico

Tienes un futuro brillante.
El tiene un pasado oscuro.
Los celos lo cegaron.
Viste, es un cuadro depri-
mente.

No todo es blanco y negro;
también existen los grises.
No esta bien visto lo que
haces.

Hay que ver qué es lo que
quiere decir.

Lo veo bien.

Viste lo que dijo.

Por ahora no sé; después
veremos.

A primera vista, parece
buena persona.

Ella ve la vida color de
rosa.

No me parece una perspec-
tiva mas interesante.

Todo depende del cristal
con ¢l que se mire.

Esta super claro lo que
dices.

La vida no es color de rosa.
Te imaginas un paraiso.
No me veo haciendo eso.
Veamos qué hay.

Ojos que no ven, corazon
que no siente.

Abhora vea esto.

Claro como el agua.

Hay que ver qué es lo que
quiere decir.

Echemos luz al asunto.
Necesito un mayor pano-
rama.

Como puedes apreciar.

Es mejor hacer oidos
sordos.

Me llama la atencion que...

No sé, no me suena.

Es el ultimo grito de la
moda.

No hay peor sordo que
aquel que no quiere oir.
Es musica para mis oidos.
Esa persona es un canto a
la vida.

Su propuesta no tiene eco.
Quien quiere oir que oiga.

Estamos en la misma onda.

Y me lo dices asi.

Dime otra vez.

Me quedo6 sonando lo que
me dijiste.

Suena diferente si me lo
dice otra persona.

Que gusto oirte.

Béjame el tono de voz.
Soy todo oidos.

Esto no me suena bien.
El rio suena, piedras trae.
Es el grito del triunfo.
Silencio, por favor.

Escuchaste lo mismo que yo.

Los rumores son falsos.
Pon ritmo a la vida.
Esctichame bien de lo que
digo.

Entendiste.

Si me hice entender.

Te quedaste sin habla.
Suena feo.

Si me lo dice asi.
Escicheme, por favor.
Pongale ritmo.

Qué griterio.

Se metid en camisa de
once varas.

Tuvimos una discusion
acalorada.

Me das una mano con la
tarea.

Meti6 el dedo en la llaga.
Es blando de caracter.
Uff... duele.

Es una persona calida.
Es una persona dulce.
El clima se cortaba con
tijera

Lo traté con frialdad
Se me hel6 la sangre.
Témalo con calma.
Eres una dulzura.

La verdad que dio en el
clavo.

Se dicen las cosas con
tacto.

Se aferraba a eso.

Qué pesado.

Me siento mal.

Me siento solo.

Sabe bien.

Huele bien.

Se siente bien.

Es suave su textura.
Suavidad y sutileza.

Es exquisito.

Fuente y elaboracién propias.
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Tabla 1.21. Caracteristicas y expresiones comunes de predicados VAK
y metamodelo

La persona visual

Lo que suele decir...

,Qué debe usted contestar?

Concibe el mundo tal como ve o percibe.

Cuando recuerda algo, lo hace en forma de imagenes.

En su manera de hablar, utiliza los predicados visuales ;como se ve el asunto?,
(como se divisa el panorama?, ;como se mira?, ;cémo ves el problema?

Prefiere explorar sobre el aspecto de las cosas.

Es muy organizado, le encanta ver el mundo ordenado y limpio, siempre estd con-
trolando las cosas para asegurarse que estan bien ubicadas.

Los movimientos inconscientes de sus ojos son la clave para conocer sus pensa-
mientos, movera los ojos constantemente para arriba y hacia los costados.

Cuida su imagen personal.

Habla rapido.

Desde mi punto de vista creo que.

( Ves lo que quiero decir?

Parece ser una buena oportunidad.

Para mi es perfectamente claro.

Puedo visualizar lo que estas describiendo.

Tengo la imagen de como debia lucir para el evento.
Veo un futuro brillante.

Asi se aclaran las cosas.

Empiezo a ver las cosas como son realmente.

Empiezo a entender su punto de vista.

Puedo visualizar lo que dice.

Veo lo que usted dice.

No lo veo bien.

Hay algo de luz sobre el tema.

(Qué le/te parece?

Miremos el asunto desde otro punto de vista.
Dentro de un momento vera con mas claridad.
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La persona auditiva

.Qué suele decir?

,Qué debe usted contestar?

Tiende a ser mas sedentaria que la visual.

Es mas analitico, podra ignorar como esta usted vestido; sin embargo, su interés es
conocer como ha pasado el dia y contarle como le fue a él.

Sus sentimientos resultan estimulados por las palabras apropiadas dichas en el tono
de voz agradable.

Prefiere que usted le cuente algo en lugar de verlo.

Si usted quiere que recuerde algo, simplemente digaselo, no necesita darle un mapa.
Prefiere decir como suenan las cosas y no como lucen o las sensaciones que provo-
can.

Le resulta facil hablar de sus sentimientos, es un excelente conversador, es mas
flexible que la persona visual, al no importarle el aspecto de las cosas.

Tiene la gran capacidad de organizar sus ideas en medio de un gran debate l6gico.
Son muy sensibles a los ruidos.

Discute consigo mismo, escucha sus voces interiores

Para ellos, no es importante la forma de vestir.

Su estilo es més conservador.

Eso suena bien.

Volvamos a hablar sobre las cosas.

Le oigo claramente.

Me suena veridico.

Lo que me dice me parece logico.
Digame lo que quiera decirme.

Me suena a que escuchaste lo que te dije.
Cuando dices eso me molesta.

Empiezo a escuchar lo que esta diciendo... o lo que dices
Oigo como suena para usted.

Hablemos para arreglar esta situacion.

Digo que deberiamos escucharnos mas.

Me sond razonable.

Discutamos el problema.
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La persona Kinestésica

Qué suele decir?

Qué debe usted contestar?

Son sensitivos, expresan espontineamente sus sentimientos.

Pueden llorar, emocionarse y deprimirse facilmente.

Aprecian su sensibilidad y estan contentos cuando usted expresa sus sentimientos.
Cuando esta enojado puede irse abruptamente, dar portazos y arrojar cosas contra
el suelo.

Acttia llevado por el impulso del momento.

Dan mucha importancia a la comodidad fisica.

Suele llevar la mirada hacia abajo en sefal de que esta calibrando sus sentimientos.
La respiracion es profunda y la voz es lenta y grave.

(Por qué esa persona no es un poco mas cortés?

Usted es muy duro en la forma de expresarse.

A ¢l no le importan mis sentimientos.

Tengo la sensacion de que no deberiamos hacer esto.
Percibo malas vibraciones.

No me gusta esa persona porque parece frio e indiferente.
Es un momento muy duro en mi vida.

Quiero sentirme a su lado.

Quiero pasar este trago amargo de mi vida.

El es una persona dulce.

Puedo sentir su inquietud.

Comprendo que se sienta de esa manera.
Animémonos.

Me siento bien cerca de usted.

Siento deseos de hacerlo.

Tengo el presentimiento de que pronto cambiara todo.
Debe haber producido un buen impacto en ellos.

Por el momento, quedémonos tranquilos.

Fuente y elaboracion propias.
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Tabla 1.22. Predicados VAK

Visual Auditivo Kinestésico
Ver Escuchar Siente, sentir
Mirar/mirame Te digo Carifio
Observar Oye Amor
Imaginar Decir Ternura
Encontrar Pregintame Soledad
Recordar Decirte Tristeza
Leer Discutir Desdén
Oscuridad Cantar Tiempo
Dia Hablar Destino
Sol Cuenta Alma
Luna Missica Me gusta
Camino Dime Olor
Color Voz Sabor
Naturaleza Me cuentas Esperar
Volar Me dicen Rico
Claro/claridad Digame Dulce
Brillante Desafinado Amargo
Imagen Escucharon Frio
Ves Suena Caliente
Veamos Esciicheme Duro
Espejismo Ruido Percibo
Graficamos Escandaloso Emocién
Apariencia Bullicioso Densidad o intensidad
Luminoso Sinfonia Ardor
Colorear Acustico Comodidad/confort
Blanco/Rojo Silbido Perfume
Brillante Agudamente Sumergirse
Oscuro Gruiiido Sabroso
Perspectiva Acento Palpable
Negrura Discurso Quemadura
Empalidecer Ritmo Aspero
Paisaje Retorica Sentimos
Observemos Eco Sensacion
Visualicen Timbre Olemos
Claramente Silencioso Humedo
Amargo
Fragancia
Picante
Aspero

Fuente y elaboracion propias.
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1.17.2. Sistema de representacion principal

Es el sistema de representacion que predomina en el proceso mental cons-
ciente del cliente. Son las palabras, sustantivos o adjetivos denominados predi-
cados. Algunas personas utilizan uno o los tres en sus oraciones. Por ejemplo,
si mi sistema de representacion es kinestésico y alguien me pregunta por mis
vacaciones, primero accedo a mis sentimientos y emociones sobre ese tiempo
antes de evocar imagenes en mi mente. En este caso, el sistema kinestésico es el
sistema de representacion principal, luego el sistema visual y luego el auditivo,
en ese orden.

Los sistemas de representacion principal pueden variar o cambiar depen-
diendo del contexto. Por ejemplo, al acceder a los sentimientos asociados con un
suceso desagradable, la persona inconscientemente accede a las imagenes para
asociar las sensaciones con el suceso. Si, en la mente, primero se ven imagenes
y después se perciben las sensaciones asociadas a ellas, la persona es visual-ki-
nestésica.

1.17.2.1. Solapado de sistemas de representacion

A medida que avanzamos en la vida, es natural crear conexiones para so-
lapar (fingir, esconder, confundir) entre dos o mas sentidos. Por ejemplo, al es-
cuchar una cancidon concreta, la vibraciones de la musica, o un tono de voz en
particular pueden crear sensaciones romanticas. Por el contrario, una persona
visual puede ver diferentes colores en su mente mientras escucha la cancién
que puede evocar recuerdos en forma de imagenes. Otro ejemplo es cuando una
persona, al mirar desde un lugar alto, puede disparar una sensacion de panico
con voces internas o, por el contrario, puede visualizar imagenes o recuerdos
de experiencias vividas. Este «cruce» de sentidos puede proveer experiencias
intensas, para bien o para mal.

El solapado de los sentidos puede ser utilizado con propdsito de magnificar
un suceso. En las discotecas, se utiliza una combinacion de sonidos y colores
para crear un efecto en particular. Por otra parte, si se desea crear una atmosfera
relajante que incluya emociones intensas, se puede optar por combinar musica
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lenta con iméagenes tranquilas. Por ejemplo, en las peliculas y novelas, cuando se
quiere lograr un efecto en las emociones intensas, se combinan la musica y las
imagenes en camara lenta; es asi como se produce mas sensaciones en el receptor.

Las técnicas de PNL hacen uso del solapado para manejar y reconfigurar
determinadas respuestas emocionales en contextos concretos. Una de ellas es
formar anclajes cuando se viven emociones intensas como se vera mas adelante.
Por lo tanto, identificar a una persona kinestestésica es mas complicado que a las
personas visuales y auditivas. Generalmente, cuando las personas kinestésicas se
expresan, utilizan dos o mas sentidos, estos se encuentran solapados en su comu-
nicacion, frente a la que el receptor tiene dificultades para distinguir la combina-
cion de los sentidos. En consecuencia, el solapado es la mezcla de predicados vi-
suales, auditivos y kinestésicos que a menudo es una sefal kinestésica solapada.

Actividad 1.16. Identifique los predicados en el siguiente parrafo:
Esas flores tan bonitas han atrapado mi vista. (Kinestésico + Visual)
La musica se siente bien. (Auditivo + Kinestésico)
Puedo ver lo que estas diciendo. (Visual + Auditivo)

Escuchar su voz me recuerda al sabor de boca. (Auditivo +Visual + Kinestésico)

Ejemplos mas comunes de solapado en kinestesia incluyen la calidez o frial-
dad de algunos colores, o cuando ves o escuchas algo que causa una confusion.
Los solapes generalmente afiaden intensidad a la vida mediante la creacion de
experiencias mas emocionantes e intensas. Sin embargo, si la conexion entre los
sentidos es tan fuerte, la kinestesia solapada es un componente significativo para
generar una fobia u otros problemas limitantes cuando se aplica de forma nega-
tiva. Para enfrentar las fobias, la PNL dispone de técnicas como la disociacion
V-K en la linea temporal que permiten separar los sentidos en la mente, aislando
lo que se esta viendo y lo que esté sintiendo.

Cuando los pensamientos y el lenguaje estan de acuerdo y son coherentes
en una persona es «demasiado 16gico conceptual y abstracto» identificar su sis-
tema de representacion; por lo tanto, estd desprovisto de este «tinte sensorial»
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del solapado. En la programacion neurolingiiistica, este fendémeno se denomina
«procesamiento digital o coherencia». En consecuencia, una persona con estas
caracteristicas es coherente con «lo que dice y hace».

En ciertas circunstancias o casos, la informacion del declarante debe ser coheren-
te. Por ejemplo, en las declaraciones juridicas o fiscales, debe existir una coherencia
en la informacion proporcionada; en el caso de ser un testigo, la informacion debe ser
veraz, sin tintes o solapado. De la misma manera, no existe solapado en la redaccion
de los comunicados de organismos fiscales, en tesis de grado o en libros académicos.

Entonces, ;como se puede aplicar la técnica de solapado? ;Qué hacer cuando
escuchas este lenguaje diferente, que no encaja en la conversacion?

* Memoriza algunas palabras «sensorialesy.

» En la préctica, se consigue al activar la escucha; luego identifica que pala-
bras  que esta utilizando el emisor.

» Aplica el patron observado a tu lenguaje. Al hablar, utiliza las palabras
sensoriales (predicados) similares a los que utiliza el interlocutor.

* Ademas, se estaria aplicando la técnica de rapport de la PNL al imitar de
la otra persona sus gestos y palabras; asi, se obtendra sintonia. Al prestar
atencion se debe ir al ritmo del emisor: si ¢l habla rapido, ti hablas rapido;
si ¢l habla pausadamente, se debe hablar de manera similar.

El sistema de representacion es inconsciente y se fundamenta en las repre-
sentaciones graficas (iméagenes) y las del lenguaje (semanticas). En la programa-
cion neurolingiiistica, existe dos formas de representacion en la elaboracion de la
informacion y en la construccion de los mapas:

» Las representaciones analdgicas (sensoriales y no verbales) provenientes
de los cinco sentidos externos e internos; y

» Las representaciones digitales (lingiiistico y verbal).

A través de nuestros sistemas sensoriales, se captan todos los sucesos exter-
nos e internos que se denominan asi:

» A las externas: percepciones externas, y

» Alas internas: son las impresiones y representaciones imaginativas.
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Las representaciones digitales o de codificacion lingliistica tienen la ventaja
de otorgar la posibilidad de representar, nombrar a dar un significado a cada per-
cepcidn o impresion sensorial. Esta funcion emplea los procesos de generaliza-
cion, eliminacion y distorsion.

En el proceso de pensar, entrelazamos una secuencia de representaciones
analogicas y digitales, que, en la PNL, reciben el nombre de estrategias de com-
portamiento. Toda estrategia se compone de diversas etapas, y cada etapa, de una
red de conexiones (predicados) que tiene efectos practicos. Asi se puede ver en
la figura 1.10.

Figura. 1.10. Representacion estructura VAK

Donde:
A = auditivo e = externo 1= interno
V = visual r = recuerda ¢ = construye

K = kinestésico

Al escuchar (A) es auditivo, pero puede ser externa (e) o internamente (i). La
persona construye (¢) una imagen (V) interna (i) del concepto. Esta es comparada
con la imagen (V) recordada (r) que la persona conoce. Y se produce una sensacion
(K) interna (i) de congruencia (positiva) o de incongruencia (negativa = reinicia
todo el proceso hasta encontrarle un significado). Cada oracion o frase del emisor
representa una secuencia de redes (predicados) que conforman un c6digo emocio-
nal en positivo o negativo que se convierten en una estrategia de comportamiento.
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Una estrategia es una secuencia de etapas (procesos). Durante el dia, se tie-
nen tantas estrategias como comportamientos. Es aqui donde la PNL ofrece téc-
nicas de intervencidn para reprogramar estrategias cognitivas que son negativas.
Por ejemplo, la estrategia para hablar en publico, enfrentar un conflicto, asumir
culpas, rendir un examen, motivarse para trabajar, entre otros. Los especialistas
en PNL aprenden a detectar la estrategia del cliente e identifican si €l necesita
una reprogramacion, a través de la informacion verbal (predicados) y no verbal
(accesos oculares, fisiologia, y otros).

La estrategia de re-cambio propuesta a través de la PNL, a través de la herra-
mienta denominada SCORE (sintoma, causa, objetivo, recurso, efecto) que sirve
para realizar un diagnostico e identificar nuestras creencias limitantes. La estra-
tegia denominada TOTE (test, operate, test, exit; prueba, opera, prueba, salida)
sirve para generar un nuevo aprendizaje. También existe otra técnica descubierta
por Bandler y Grinder para intervenir en las representaciones analdgicas que se
denomina submodalidades, que ha sido reconocida como un aporte efectivo en
el area comunicacional y terapéutica. Para intervenir en las representaciones di-
gitales (didlogos internos y externos), los autores recurrieron a la técnica de in-
terrogacion dirigida de Chomsky, la cual busca llegar a las estructuras profundas
del lenguaje a partir del lenguaje cotidiano.

Existen también, otras técnicas que sirven para disolver estados negativos y
crear estados internos positivos o deseados, que se muestran a continuacion:

» Anclaje: para producir un estado deseado.

» Asociacidon-disociacion: para eliminar sentimientos y emociones negati-
vas.

» Linea de tiempo: para potenciacion de las creencias.
» Fobias: para eliminar miedos o intensas emociones negativas.

» Congruencia para el cambio: integracion de polaridades en los metapro-
gramas.

+ Cambio de creencias: con la aplicacion de niveles 16gicos del pensamien-
to.

*  Submodalidades.
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Actividad 1.17. Estructuras profundas.

Mientras miro la evidencia; puedo sentir, que lo que estas diciendo es menti-
ra, y percibo que los abogados aqui presentes, van a verte culpable.

=4V+1A+2k

He mirado su proyecto y examinado sus propuestas, y me pregunto ;cuales
son las ventajas e inconvenientes que puede causar? y me da la sensacion que
usted ha realizado un buen trabajo.

Yo sé que ta crees entender lo que piensas que dije; pero no estoy seguro de
que te hayas dado cuenta de lo que escuchaste; no es lo que quise decir.

Identifica la letra de la cancion de Luis Miguel:
Cuando calienta el sol aqui en la playa

Siento tu cuerpo vibrar cerca de mi

Es tu palpitar, es tu cara, es tu pelo

Son tus besos, me estremezco, oh, oh, oh

Actividad 1.18. Identifica estructuras profundas.

Busca tres géneros musicales e identifica las estructuras profundas.
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1.18. TECNICA 3 DEL METAMODELO: SUBMODALIDADES

En esencia la submodalidad son los atributos de una modalidad, sea auditiva,
visual, kinestésica. Por ejemplo, en la modalidad visual, se encuentran las sub-
modalidades: brillo, color y tamafo.

Ejemplo: piensa en algin momento en el que te sentias muy feliz. Probable-
mente se creara una representacion visual de ese recuerdo. Esta imagen tiene una
posicion en el espacio, un tamafio, y puede ser colorida u oscura. A este proceso
de recuerdo se conoce como submodalidad visual.

Las submodalidades visuales, auditivas y kinestésicas tienen efecto en las
emociones y los sentimientos. Si los sonidos tienen mayor influencia en una per-
sona, se incrementa el volumen en la imagen. Si las percepciones tienen mayor
efecto de sentimiento de alegria, de felicidad o sentirse bien, la submodalidad es
kinestésica.

Existen dos tipos de submodalidades: digitales y analogas.

Submodalidad digital: tiene una de las dos condiciones o polaridades, si o
no, positivo o negativo. Por ejemplo: una television puede estar encendida o apa-
gada. La respuesta puede ser si 0 no; es decir, no existe un término intermedio.

Por ejemplo, solo puedes ver una imagen «desde tus ojos», una imagen en
blanco y negro o color. Puedes ver una parte de la imagen o toda la imagen. Como
se puede observar en estos ejemplos, solo existen dos opciones. Con respecto a
las submodalidades digitales podemos encontrar la asociacion/disociacion, color/
blanco y negro, y enmarcado/panoramico.

Submodalidad analdgica: es una caracteristica que se mueve a través de una
escala que puede variar entre dos limites. Por ejemplo, el sonido puede cambiar
de fuerte a suave. La luz puede cambiar de brillante a oscura. La temperatura no
es solo caliente o fria, sino que existen muchos grados en el medio.

A continuacion, se presenta una lista de submodalidades VAK digitales:
Submodalidades visuales

* Brillo: ;la imagen es oscura o clara?
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+ Distancia: ;la imagen esta lejos o cerca?

* Color: ;la imagen est4 en blanco y negro o es colorida?

* Enfoque: ;la imagen es borrosa o nitida?

+ Tamafio: ;la imagen es pequefia o grande?

+ Posicion: ;la imagen se ve desde arriba, abajo, izquierda o derecha?

* Movimiento: ¢es una imagen estatica o hay movimiento en el recuerdo?

* Enmarque: ;la imagen estd enfocada en una sola area o es panoramica (se
observa todo de una vez)?

* Asociacion: jve la imagen «a través de sus 0jos» o «afuera de su cuerpo»?
Submodalidades auditivas
* Volumen: ;el volumen del sonido es alto o bajo?

» Ritmo: ;el ritmo del sonido es bajo (como una persona hablando en cama-
ra lenta) o acelerado (como una persona hablando diez veces mas rapido
de lo normal)?

» Direccion: ;de qué posicion en el espacio vienen los sonidos? Se puede
escuchar adelante, atras, izquierda, derecha, etc.

Submodalides kinestésicas

» Posicién en el cuerpo: jen qué lugar del cuerpo se concentra la sensacion?
» Peso: ;se siente ligero o pesado?

» Presion: ;se siente tenso o relajado?

 Intensidad: ;el sentimiento es intenso o despreocupado?

Actividad 1.19. Confianza instantanea.

Paso 1: piensa en un momento en el que tuviste una gran confianza en ti
mismo. Si por alguna razén no puedes pensar en ese momento, piensa cuando te
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sentias seguro de ti; entonces, puedes imaginar ;,cOmo serias si tuvieras 100 % de
confianza en ti mismo?

Paso 2: crea una imagen con movimiento y detallada: ;como te sientes cuan-
do confias en ti?

Paso 3: ahora, una vez que tiene esa imagen en tu mente, presta atencion a
los sonidos relevantes y toma conciencia de la sensacion al tener plena confianza
en ti mismo.

1.19. TECNICA 4 DEL METAMODELO: ACCESOS OCULARES

Otra técnica del metamodelo es el acceso ocular, que permite identificar si la
persona es visual, auditiva y kinestésica cuando recuerda o construye (crea, ima-
gina, inventa). Esta informacién se obtiene al mirar los ojos de quien se expresa.
La técnica consiste en calibrar el movimiento de los ojos. Estas especificacio-
nes son para una persona diestra en oposicion a las personas zurdas que tienen
el movimiento contrario (invertido) a los diestros. La técnica del acceso ocular
permite:

Identificar el sistema de representacion ocular permite conocer el sistema
representacional que utiliza el emisor, para entender con mayor precision qué y
como trata de comunicar la persona. También se puede identificar si la persona es
astuta, o reconocer si €s sincera o miente.

Establecer rapport psicolégico: de esta forma, el receptor establece una co-
municacion con el inconsciente de la otra persona, para posteriormente liderar
la comunicacion, obtener mayor control y poder en el otro. Ademas, permite
sintonizar con el sistema representacional que utiliza el emisor. Por ejemplo, una
persona visual se irrita con las personas que hablan todo el tiempo sobre como se
siente la persona kinestésica. A través de los accesos oculares, también se puede
identificar si la persona tiende a ser visual, auditiva o kinestésica con el fin de
sintonizarse o empatizar con ¢él/ella.

En resumen, la clave de la técnica de acceso ocular es identificar la posicién
que adquieren los ojos en las personas cuando piensan. El movimiento de los
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ojos tiene un significado y determina cual es el sistema de representacion que se
utiliza al pensar. El movimiento de los ojos, segun la técnica de acceso ocular en
la PNL es: hacia la derecha, se construye y, hacia la izquierda, se recuerda (ver
figura 1.11).

Figura 1.11. Técnica de acceso ocular

v
Ar

Fuente: Crearte Coaching, 2014

La figura 1.11 muestra el movimiento de los ojos, hacia la derecha en tres
niveles: visual construye, auditivo construye y kinestésico construye. El movi-
miento de los ojos hacia la izquierda es: visual recuerda, auditivo recuerda y
kinestésico interno o digital.
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Tabla 1.23. Accesos oculares

imagen.

Movimiento Actividad .. Ejemplo
Descripcion Preguntas
ocular mental (persona)
El cliente esta ¢{Qué color
. . recordando Recuerdo mi fue tu primer
Ojos arribay a | Recuerdo . : . vehiculo?
N, . una imagen primer vehi- o
la izquierda visual (Vr) culo ¢ Qué color te
de algo que ’ gustaria en tu
sucedio. nuevo vehiculo?
El cliente esta . . (Como te
. . . Me imagino .
Ojosala . imaginando escuchas, si te
Construccion ., | hablando con |. .
derecha o algo que jamas imaginas que
auditiva (Ac) , un acento ex- .
paralelo habia escucha- . eres extranje-
tranjero.
do. ro?
Recuerdo el so- . .
. , . (Qué te decia
. . | El cliente esta | nido de la voz
Ojosala Recuerdo audi- . tu madre cuan-
N . recordando un | de mi madre
izquierda tivo (Ar) . do te portabas
sonido. cuando estaba
. mal?
enojada.
El cliente estda | Me siento muy | ;Como te sien-
Ojos abajo y Kinestésico enfocado en mal cuando él/ | tes cuando él/
a la derecha (K) un sentimiento | ella no estd en | ella no estd en
interior. casa. casa?
. . | Observo una . o,
El cliente esta . . (Qué me diria
. . . . . mujer atractiva | ”.
Ojos abajo y Audible digital | escuchando . si me acerco
L y me digo «ella .
alaizquierda | (Ad) una voz en su . a esa mujer
no tiene nada .
cabeza. atractiva?
de feay.
. . ., El cliente estd | Yo me imagino | ;Como te ves
Ojos arriba y Construccion S
. creando una con cabello si tuvieras el
a la derecha visual (Vc)

rojo.

cabello rojo?

Fuente y elaboracion propias.
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Es importante familiarizarse con las sefales de acceso ocular. El siguiente paso
es observar al cliente por un tiempo y ver si el movimiento ocular tiene sentido con lo
que dice ¢l; de esta manera, conectamos con el cliente y calibramos. Por ejemplo, en
la venta de un vehiculo, se puede preguntar al cliente ;qué le gustaria que contenga su
auto nuevo? Luego, observe el movimiento de sus ojos. Es probable que la mirada del
cliente sea hacia arriba y a la derecha; se entiende que €l esta construyendo imagenes
en su mente, lo que tiene sentido porque es una pregunta de expectativa, o deseo.

Tenga cuidado con las conclusiones, pero sea muy observador. Por ejem-
plo, si una persona que trabaja con usted le dice: «Hace mucho tiempo le dejé
los documentos en el escritorio», pero sus 0jos estan arriba y a la derecha, esto
podria sugerir que estd mintiendo. La técnica del acceso ocular dice: «Cuando la
persona recuerda con memoria visual, no debe mirar hacia arriba y a la derecha,
porque esta construyendo una imagen». Es decir, la persona podria estar constru-
yendo una imagen de si mismo entregando la informacion en el escritorio, y en
realidad no haber entregado los documentos, y se esta imaginando que si lo hizo.

Para identificar las sefales de la técnica de acceso ocular con PNL se necesita
mucha practica, y mirar los ojos del mil clientes, pues los ojos podrian moverse
muy rapidamente al acceder a su memoria antes de proyectar la imagen con una
mirada evidente. Por ejemplo, si preguntas a alguien como se recuerda cuando
tenia cinco afios, es probable que mire hacia arriba y se vaya rapidamente la mi-
rada a un punto en su linea de tiempo para visualizar la imagen.

Los accesos oculares surgen al observar el movimiento de los ojos del emisor al
contestar alguna pregunta. Por ejemplo, identifica el movimiento de los ojos si indi-
cas a alguien que piense en un momento de su vida en que se sentia muy feliz. Si la
persona responde al acceder a la sensacion (k) mirando hacia abajo y hacia la izquier-
da o ¢él/ella visualiza el lugar donde experimento ese sentimiento (Vr). La respuesta,
sin duda, pueden ser las dos. Se accedera a la primera sensacion; entonces va a volver
a través de su pasado buscando el evento en el tiempo para visualizarlo.

A medida que se realizan preguntas relevantes, se nota que los ojos de la per-
sona observada se mueven exactamente como era de esperar. La respuesta es que
las personas estan conscientemente o inconsciente construyendo imagenes. De
esta manera, usted puede aplicar los accesos oculares en preguntas muy simples
y observar sus 0jos; por ejemplo: ;Ddonde esta su vehiculo en el estacionamien-
to?, (Coémo recuerdan el camino a su casa?, observe el movimiento de sus 0jos,
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de esta manera las personas recuerdan o construyen su realidad de forma visual,
auditiva o kinestésica.

Actividad 1.20.

Video: Muéstrame como miras y te diré como piensas

https://www.youtube.com/watch?v=LIwr65f{DY9Q

Video: Accesos oculares El Negociador

https://www.youtube.com/watch?v=PaQiBFjWVcU

Video: Entrevistas claves del acceso ocular

https://www.youtube.com/watch?v=MSgVy73079k

PNL - UN JUEGO DE MENTALISMO — (Acceso ocular)

https://www.youtube.com/watch?v=RtINTcKq8wE

Actividad 1.21. Acceso ocular.

De estas doce preguntas, observa la direccion ocular y registra.

No. Accesos oculares Derecho Izquierdo
VC|AC|KC|VR|AR|DI
1 | ¢De qué color es la puerta de tu casa?
2 | ;Cual de tus pies es mas delgado?
3 | ¢{Cuando fue la tltima vez que alguien te dijo «te
quiero»?
4 | ;Cbmo te sientes cuando haces las cosas bien?
5 | (De que manera aprendes mejor?
6 | (De qué color fue tu primer vehiculo?
7 | ¢Cual es el nimero de tu cédula?
8 | (Recuerdas la fecha de cumpleafios de tus padres?
9 | ¢De qué color sera tu préximo vehiculo?
10 [ ;Como te vestirias para la fiesta este fin de semana?
11 | ;Como te gustaria que sea tu pareja?
12 | ;Qué le dirias a esa persona ideal?
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ventas.

Actividad 1.22. Aplique a un producto especifico los accesos oculares en las

No.

Accesos oculares

Derecho

Izquierdo

VC

AC

KC

VR

AR

DI

(Recuerdas la forma del envase de tu
perfume favorito?

(Qué disefio de envase le gustaria en
una nueva fragancia?

(Recuerdas el aroma de tu perfume
favorito?

(Como te sientes cuando utilizas tu
perfume favorito?

(Qué caracteristicas especiales te
gustaria que contenga el perfume ?

(,Qué aroma te gustaria en una nueva
fragancia?
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CAPITULO 1II.
MODELADO

2.1. IMPORTANCIA DEL MODELADO

Para la comprension del contenido del capitulo II, es importante entender la
fundamentacion teorica de los conceptos de modelado: calibrar, rapport y reen-
cuadre. Ademas, en este capitulo se estudiaran los anclajes PNL conocidos en el
marketing como improntas o marcadores somaticos.

Objetivo general

* Facilitar la comprension del modelado en PNL y la aplicacion en el mar-
keting.

Objetivos especificos

 Calibrar con el cliente.
« Utilizar el rapport para acompafiar y guiar al cliente.

* Emplear el reencuadre en el comportamiento y actitudes del cliente hacia
la empresa, producto o marca.

» Crear anclajes PNL en los clientes.
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2.2. MODELADO

Consiste en copiar el éxito de las personas exitosas. Identificar como estas
sobresalen en algunas actividades. ;Cudles son sus pensamientos, comportamien-
tos, habilidades, creencias, valores, actitudes, sentimientos y otras cualidades que
pueden ser imitadas? En marketing, se conoce como la técnica del benchmarking
y, en la PNL, se denomina modelado. Por lo tanto, el modelado estudia pautas
de comportamiento de las personas de éxito y se plantea la pregunta: ;como la
gente consigue resultados exitosos en su vida? El proposito del modelado es apli-
car estas técnicas de éxito, para que cualquier persona pueda obtener resultados
similares, con un modelo ya probado, sin existir ensayo-error en quien modela.

Actividad 2.1. Haka

Segiin New Zealand Maori Culture (2019), el haka es una tradicion de la
cultura maori (proveniente de los tangata whenua, el pueblo indigena de Nueva
Zelanda) que consiste en una danza ritual o un grito de guerra. Representa la for-
ma feroz, el orgullo, fuerza y unidad de una tribu. Originalmente, el haka dance
lo realizaban los hombres guerreros maori antes de una batalla para intimidar
al oponente con sus movimientos vigorosos y gestos; actualmente, es interpre-
tada por hombres y mujeres en diversas actividades como: bienvenidas, bodas,
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funerales o eventos deportivos, como un simbolo de competencia, hospitalidad
y respeto. El grupo de personas que bailan el haka son denominadas como kapa
haka (kapa significa fila).

Video: New Zea Land’s Haka at Rugby Word Cup 2019
https://www.youtube.com/watch?v=wOuycLal- s
Instrucciones para la coreografia:

Formar grupos de cinco personas.

Tiempo diez minutos para preparar el haka.

Tiempo de participacion, cinco minutos por cada grupo.
Se califica a los kapa haka:

El movimiento de las manos.

Baile o movimiento de arte marcial.

El canto/ palabras cantadas/ gritos/grufiidos.

Preparacion y suerte para todos....

Ver video: Ejemplo de haka en https://www.youtube.com/watch?v=IcHRyru-
f9Rs

2.2.1. Importancia del modelado PNL

Con la técnica del modelado PNL de las personas que han obtenido éxito,
otros pueden modelar, al realizar preguntas, escuchar y observar cuidadosamen-
te sus respuestas. Es probable que se descubra comportamientos tutiles como:
(,como afrontar una situacion en particular? o ;cudl es la manera en que se recu-
peran en momentos de dificultad?

Estos comportamientos utiles se podrian incorporar a nuestro repertorio con-
ductual. Incluso este tipo de comportamientos se contagia segun el interés de
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cambio en la persona que desea obtener los mismos resultados. De la misma
manera, otras personas también pueden beneficiarse del proceso de modelado.

Con las técnicas de modelado PNL y la practica se puede mejorar la cali-
dad de las preguntas y perfeccionar la estrategia. A través del automodelado, se
pueden identificar los sentimientos, pensamientos y comportamientos; incluso se
pueden descubrir los anclajes PNL. Asi también, se puede identificar como se ha-
bla a si mismo, cémo utiliza su cuerpo para expresarse; es decir, cada elemento
que contribuye al comportamiento de una persona de éxito.

2.2.2. ;Como modelar el comportamiento?

Se puede modelar un comportamiento de forma muy simple. A continuacion,
se presentan ideas que pueden ayudar:

* Muestre interés y curiosidad en las actividades que realiza la persona a la
quiere modelar.

* Cree una relacion de confianza (rapport).
» Realice preguntas (técnica de interrogacion de Chomsky).

* Escuche y comprenda bien el lenguaje y los predicados que utiliza la per-
sona.

 Preste especial atencion a la comunicacion no verbal.

+ Utilice las respuestas de la persona para formar una imagen mental/senti-
miento; vea, oiga y sienta igual que la persona y tome nota.

* Verifique que esté comprendiendo todo correctamente (sintonia).
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2.2.3. Tres fases del modelado

2.2.3.1. Observa al modelo

Observar al modelo es realizar un cambio de roles, es estar completamente
inmerso en la realidad de la otra persona. En la PNL, este cambio de perspectiva
se denomina «segunda posicién». En el cambio de roles la atencion debe centrar-
se en qué hace la persona, (comportamiento y fisiologia), como lo hace (estrate-
gias internas de pensamiento) y por qué lo hace (compatible con las creencias y
supuestos). El gué se obtienen por medio de la observacion directa. El como y el
porqué se obtienen mediante preguntas.

2.2.3.2. Encuentre la diferencia que hace diferencia

Una de las ventajas del modelado en la PNL es que permite un aprendizaje
acelerado al analizar todos los elementos que llevan a un resultado especifico. De
esa forma, en lugar de pasar muchos afios para aprender a ser un gran profesio-
nal, atleta o deportista de élite, con este método, puede tomar dias o hasta horas
identificar la conducta del modelo y encontrar las piezas que son esenciales. Por
esta razon, es importante plantarse las siguientes interrogantes para identificar los
patrones o comportamientos del modelo:

» ;Cudles son los patrones de comportamiento de éxito en la persona mode-
lo?

* (Como la persona modelo logra sus resultados?

* (Qué hizo diferente para tener éxito en comparacion con otra persona que
no lo obtiene?

» (Cual es esa diferencia?

Cuando se tiene identificadas todas las piezas del comportamiento se puede
modelar. Entonces, se aplican, refinan y secuencian los patrones de comporta-
miento del modelo.
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2.2.4. Aplica el método (copia-imita-aplica-ensefia)

Luego de identificar las piezas mas relevantes del modelo como habilidades,
creencias, comportamientos, y la secuencia en que se producen, se puede apren-
der, aplicar y ensefar con eficacia. Ensayar la secuencia del comportamiento del
modelo es una habilidad importante. Es como tratar de hacer un pastel. Si no se
realiza el procedimiento en secuencia al mezclar los ingredientes, no se obtendria
un buen pastel. El modelado PNL es un proceso que acelera el aprendizaje co-
piando cualquier habilidad exitosa; pero este debe ser en forma secuencial.

Figura 2.1. Modelado

Calibrar
(igualar)

Rapport
(imitar)

Sintonia (empatia,
conexidn, confian-
za, sincronizacion)

Modelado

Fuente y elaboracion propias.
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2.3. ESTRUCTURA DE CALIBRAR, RAPPORT Y REENCUADRE

Calibrar es igualar mientras que rapport es imitar. Estas técnicas de la PNL
se relacionan con la percepcion que implica el uso de los cinco sentidos. Para
calibrar, es necesario interpretar los gestos, las palabras que utilizan, los movi-
mientos e incluso el que, al momento de percibir la realidad, las personas asignan
un significado especifico a lo que perciben.

Stewart (1998, p. 282) manifiesta que «el rapport es el fendémeno en el que
dos o0 mas personas sienten que estan en “sintonia” psicoldgica y emocional (em-
patia) al sentirse similares o semejantes, les permite mantener buenas relaciones
y se sienten bien entre si».

Tickle-Degnen y Rosenthal (1990, pp. 285-293) manifiestan que «la teoria
del rapport incluye tres componentes conductuales: atencion mutua, positividad
mutua y coordinaciony.

La calibracion implica dos procesos:

1. La agudeza sensorial: es tomar consciencia de los actos perceptivos y
amplificar aquello que observamos que estad al alcance de nuestros sen-
tidos. Por ejemplo, se puede observar como estd respirando una persona,
la posicion de las piernas y brazos, los gestos y expresiones faciales; es
decir, observar aquello que habitualmente no observamos.

2. La interpretacion: el ser humano es interpretativo por naturaleza. La ca-
libracién intenta separar el acto de percepcion, que es biologico, del acto
de interpretacion, que es cognitivo. La calibracion invita a la curiosidad,
al acto de preguntar y a observar mas a nuestro interlocutor.

Al calibrar, no se asigna un significado a lo que percibimos.Simplemente
observamos las congruencias e incongruencias en la comunicacion, la postura, el
lenguaje facial, examinando si el interlocutor es congruente o incongruente con
lo que dice y hace, si existe esta conexion mente-cuerpo. Cuando observamos y
no es coherente en si, existe una incongruencia o inconsistencia en su comuni-
cacion.

Al inicio, la PNL desarroll¢ la calibracion con fines terapéuticos, para mos-
trar al paciente sus incongruencias, puesto que, anteriormente, no se acostum-
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braba a hacer énfasis en el lenguaje no verbal. Sin embargo, si observamos con
atencion al emisor, se pueden encontrar incongruencias en su comunicacion. En
consecuencia, la calibracion es la capacidad de amplificar los sentidos para per-
cibir de mejor manera la comunicacion. En otras palabras, es aprender a leer las
reacciones y respuestas de otra persona. A este proceso, la programacion neu-
rolingiiistica lo denomina calibrar. De este modo, cuando se estd con alguien,
se puede percibir si esa persona estd de buen dnimo o en un estado negativo.
Simplemente, observando su lenguaje no verbal se obtendra valiosa informacion
acerca de como se encuentra la persona. Este conocimiento, sin duda alguna,
enriquece la comunicacion. Es asi como este recurso es utilizado en diversos
ambitos y actividades para una comunicacion efectiva como:

» Entrevistas laborales: un buen entrevistador calibra a su interlocutor y
puede obtener informacién muy valiosa. De esta manera, puede obtener
conclusiones acerca del potencial empleado.

» En las ventas: se utiliza para captar el estado del potencial cliente y sinto-
nizar. Asi se puede influir en €l y cerrar la venta.

» En el trabajo: sirve para identificar estados de d4nimo del jefe o gerente;
cada vez que se encuentre en un estado de tension se puede dar cuenta si
tiene: una postura “de cierre”, no habla, tiene el cefio fruncido, o las man-
dibulas apretadas; por lo tanto, no es conveniente en ese momento pedir
un permiso o un aumento de sueldo.

» En las relaciones: sirve para darnos cuenta del estado de animo de la pa-
reja y evitar asi conflictos en las relaciones. También se puede identificar
el momento oportuno para solicitar algo en la pareja.

Los comunicadores eficaces que incorporan estas herramientas de la PNL
aprovechan el poder de calibracion para obtener informacion y buscan el mo-
mento oportuno para comunicar de manera precisa su mensaje. Asi se aplica el
postulado de la PNL: «El resultado de la comunicacion no es ni mas ni menos la
respuesta que se obtiene de como te comunicasy.

Ahora, cuando vayas en un ascensor o estés esperando para comprar en un
negocio, y decidas establecer una conversacion, puedes saludar o hacer un breve
comentario y luego calibrar, al observar con agudeza la postura, gestos, la forma
en que responde el interlocutor y, de esta manera, ganaras experiencia modelando.
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Actividad 2.2. Calibracion

Este ejercicio es muy interesante y divertido. Se denomina juego de roles.
Consiste en aplicar la calibracion para «leer» el estado de un amigo/compaiiero
o familiar. Se logra la capacidad de distinguir los cambios en su fisiologia, al
menos los mas evidentes, como: los cambios de postura, expresiones del rostro,
gestos, el color de la piel, respiracion, entre otros. Para luego registrar las dife-
rencias que vayan surgiendo en el proceso de la comunicacion.

Paso 1: siéntate frente a tu amigo, y fijate en su postura inicial al comenzar
este ejercicio de modelado. Registra el aspecto que tiene tu amigo en el estado
inicial o neutro.

Para ubicarlo en este estado inicial «0» y calibrarlo, realiza alguna pregunta
trivial y sencilla. Por ejemplo: ;de qué color es tu pantalén? o ;cudntos integran-
tes tiene tu familia? Se puede realizar otro tipo de preguntas para romper el hielo
y que se genere una comunicacion efectiva.

Registra su estado, la postura, la expresion del rostro, y otros.

Paso 2: luego, dile que piense un minuto en alguien que le cae muy bien,
alguien que sea de su total agrado. Esa persona tiene que ser una compafiia agra-
dable para ¢l o ella.

Pidele que preste atencion a su pelicula mental y que te diga qué es lo que ve,
lo que escucha interiormente, y lo que siente». Dale un tiempo para que rememo-
re esa experiencia y registra ;jcoOmo se ve tu amigo? y ;,como es su expresion, su
postura corporal, respiracion, entre otros aspectos importantes?

Paso 3: en este paso, se realiza una interrupcion o «rotura» de estado. Es
hacer algo totalmente distinto para cambiar el estado en que se encuentra la per-
sona, como un llamado a la accion. Le dices a tu amigo que se pare y mire por
la ventana o puedes hacer una pregunta sacada de contexto; por ejemplo ;de qué
color es tu perro?, ;qué hiciste hoy?, entre otras preguntas.

Paso 4: ahora pidele a tu amigo que piense en alguien realmente desagrada-
ble para ¢l o ella, alguien con quien no se lleva bien. Alguna persona con la que
no preferiria tener nada para compartir ni recordar.

Pidele que preste atencion a las imagenes, sonidos y emociones que surjan
en ese momento.
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Dale tiempo para esto... Nuevamente, calibralo, observa detenidamente
cOmMo es su respiracion, su postura corporal, la expresion de su rostro. Anota los
detalles y particularidades de esta segunda observacion, de la manera mas com-
pleta posible.

Debes prestar atencion a los mismos parametros, como se realizo en el paso 1
del ejercicio. Si se observo, por ejemplo, el color de piel, expresion del rostro de
tu amigo, la postura corporal, respiracion, ahora, en el paso 4, se deben observar
las mismas caracteristicas. Registra como se ve en este preciso momento.

Paso 5: libera a tu amigo de esa experiencia mental negativa. Aqui, nueva-
mente, se realiza una interrupcion de estado. Solicita a tu amigo que se pare, mire
por la ventana o piense en sus vacaciones.

Paso 6: realiza las conclusiones comparando los estados y preguntate: ;exis-
ten diferencias entre ambos estados calibrados? Compara entonces las diferen-
cias en la reaccion de tu amigo/familiar con la vivencia positiva y negativa.

Algunas personas expresan cambios muy notables entre ambos estados (+/-).
Al pensar en alguien desagradable, se acelera la respiracion, se encorvan un poco
la espalda y/o puede estar «sonrojado». También existen personas que manifies-
tan cambios muy sutiles como una mueca, un cefio levemente fruncido, una ceja
levantada levemente, y/o una ligera tension en su rostro.

Pero, también hay personas que pasan de estar relajadas con la respiracion
tranquila, a morderse los labios y poner cara de enojo. Practica los ejercicios de
calibrar con la PNL, es muy interesante, y te servira para ampliar la practica y la
agudeza sensorial.

Actividad 2.3. Calibrar y rapport con la técnica juego de roles.

Escoge un producto y aplica los siguientes roles:

Rol del fabricante Rol del vendedor Rol del cliente
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Actividad 2.4. Calibrar y rapport con la técnica juego de roles.

Elija una empresa de produccion, servicios o comercializacion:

Rol de los Rol del gerente Rol del gerente Rol del gerente
accionistas general de produccion de marketing

Rol del gerente Rol de talento Rol de los Rol de los
de finanzas humano operarios clientes

2.4. RAPPORT (IMITAR)

La técnica de rapport permite una comunicacion exitosa, una conexion de
empatia con la otra persona. Esta técnica genera ventas y fidelidad del cliente.

Rapport es una palabra de origen francés (rapporter) que significa «traer de
vuelta» o «crear una relacion». El concepto de rapport proviene de la psicologia.
Es la técnica de crear una conexion de empatia con otra persona y lograr una
comunicacion efectiva.

Muchas veces nos preguntamos por qué existen personas con quienes nos
identificamos y sentimos bien desde el primer minuto de la conversacion. ;Cémo
conseguimos hablar con alguien durante horas y horas, y tener la sensacion de
que solo fueron segundos? Se podria decir que son almas gemelas, o que pare-
ceria que ya se conocian de otra vida, ;verdad que si? ;Por qué acontece eso?,
[acaso es destino, casualidad o coincidencia?

Cuando veas en la calle a un grupo de personas hablando, compartiendo,
comunicidndose de manera facil de ser entendida y que todos estan interesados
en lo que hablan y oyen, prestando atencion a cada palabra que se expresan, esta
escena en el dia a dia es el rapport.

Robbins (2014), estratega, escritor y conferencista motivacional estadouni-
dense, explica qué es rapport: «Es la capacidad de entrar en el mundo de alguien,
hacerlo sentir que lo entiendes y que tienen un fuerte lazo en comun. Es la capa-
cidad de ir totalmente desde tu mapa del mundo hacia el mapa del mundo de él/
ellay.
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También se denomina empatia, afinidad, sintonia o conexién. Segiin Andrade
(2017), el objetivo del rapport es «generar confianza en el proceso de comunica-
cion, para que la persona sea mas abierta y receptiva, haciendo que ella interacttie
mas, dé y reciba informacidon con menos resistencia». Esta técnica de la PNL es
aplicada en las ventas, negociaciones, en la apertura de empresas o productos, en
relaciones y otros. Al final, ;A quién no le gusta comprar, vender y relacionarse
con personas parecidas, que se identifiquen de alguna manera con usted?

La técnica facilita la conexion y empatia; significa que hay receptividad entre
el emisor y receptor; cuando se expresa, no necesariamente se debe coincidir en
género, nimero y en grado de aceptacion en lo que se esta sintiendo y diciendo.
En rapport, se siente como si algo magico estuviera sucediendo, todos sienten
que son escuchados, inconscientemente decimos «esa persona me entiende».
También es importante saber que, para crear rapport, no solo basta con crear una
conexion con el otro, se necesita que el otro se conecte contigo. Establecer esa
sinergia significa realizar un cambio con el interlocutor al demostrar sefiales de
semejanza. No hay como forzar un rapport. Este exige una demostracion genuina
de interés por la opinion e interés que tiene la otra persona.

Las metaforas de acompafiamiento permiten que las personas se sientan co-
modas. Aqui se muestra un ejemplo de rapport en metafora: es el baile, imagina
que vas a bailar salsa. Cuando sales a bailar con alguien, necesitas ajustarse al
ritmo de él/ella, a su compds, a su forma de coger la mano, y realizar los pasos
que hace esta persona. Es asi como empiezas a adaptarte y seguir el paso. Cuan-
do ya al fin obtuviste el paso, sigues el ritmo y su forma de bailar; entonces, en
ese momento, llevas el ritmo y los pasos al compas, seguiste y te adaptaste. Este
proceso se denomina ACOMPASAR. En el momento que marcaste el ritmo y t
guias los pasos y el movimiento en la pista de baile, a este proceso se denomina
GUIAR. Son dos conceptos sencillos, pero de gran utilidad.

De igual manera, cuando conversas con alguien, se necesita entrar en el mun-
do de esa persona y crear simpatia, saber qué piensa, qué opina sobre un tema
especifico y por qué piensa asi. De esta manera, se logra una comunicacion efec-
tiva, usando el mismo lenguaje, sus palabras, sus temas y sus historias. Rapport
es una técnica rdpida y eficiente de generar confianza, cooperacion y comodi-
dad en la conversacion. Existen una serie de beneficios al utilizar la técnica de
rapport, estos son:
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» Establecer confianza: por medio de la conexidn, empatia, el contacto
visual, expresion facial, postura corporal, equilibrio emocional. Es decir,
nos identificamos con ciertas personas, no solo por la comunicacién ver-
bal (palabras y contenido), sino también, por los gestos, el tono de voz
(timbre) y volumen (intensidad).

* Mejora las relaciones personales y profesionales: permite comprender
a la otra persona y ser empaticos con los demas ;Quién no quiere ser una
persona empatica e influenciadora?

* Generar confianza en personas parecidas o semejantes a nosotros: por
medio del rapport, es mas facil sugestionar y persuadir a la otra persona
para vender un producto o una idea, y es mas agradable conectar con
personas parecidas o semejantes, de esta manera facilita el cambio de una
creencia o paradigma.

2.4.1 Tips para la técnica de rapport

Sonreir: la sonrisa es capaz de desarmar a cualquier persona, hace que las
grandes dificultades en la comunicacioén parezcan faciles de resolver. Asi tam-
bién, se puede percibir la sonrisa a través de la comunicacion indirecta como,
por ejemplo, por Skype, Zoom y hasta por teléfono. Se percibe y puede sentir
cuando la persona esta sonriendo al otro lado de la linea, a pesar que no exista un
contacto visual o fisico.

Tratar a las personas por el nombre: el padre de las relaciones humanas,
Carnegie (1936, p. 35) dijo: «Recuerde, el nombre de una persona es para ella
el sonido mas dulce que existe». Parece irrelevante, pero llamar a alguien por su
nombre genera conexion.

Ser optimista: nada mejor que convivir con personas positivas que no pien-
san en problemas sino en soluciones, que contagian de entusiasmo y, por donde
pasan, dejan sus buenas energias. Personas optimistas que transmiten confianza y
provocan la sensacion de querer estar cerca de ellas.

La paciencia: es la habilidad de lidiar con diferencias en la comunicacion
como ideas y pensamientos sobre un producto o servicio. Es entender el crond-
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metro del otro y esperar el transito cadtico. La paciencia es aplicable en los en-
trenamientos y en las dietas. En diversas situaciones de la vida, es necesario ser
tolerantes, trabajar la ansiedad y saber escuchar. Cuando alguien habla es porque
«quiere ser escuchado».

Buscar conexiones o conectar: para convivir en familia, en el trabajo, con
amigos y en la vida amorosa es necesario comprender el mapa de cada persona, y
las conexiones son afinidades, cosas en comin con otras personas que nos permi-
ten conectar con el otro, es cualquier informacion, comunicacidon o pregunta que
accede a generar un dialogo. Por ejemplo, ;de qué region del pais es?, ;donde
vive?, ;cudl es su equipo de futbol?, ; qué conoce de politica o religion?, ;qué
peliculas, musica o programas de TV le gustan?, ;cuales son sus preferencias
culinarias? entre otras preguntas de interés que nos permitan romper el hielo y
entablar una comunicacion fluida. En la actualidad, gracias al internet, se faci-
litan las conexiones personales. Se pueden encontrar cantidad de personas con
similitudes e intereses en determinados productos o servicios en las redes socia-
les, sin llegar a extremos como stalkear, conocido como acoso cibernético. Las
redes sociales, LinkedIn, Facebook, Twitter o Instagram pueden dar informacién
de una persona, de sus hobbies, tiempos libres, sus gustos y preferencias y nos
permite conectarnos facilmente y establecer relaciones.

Rapport es una técnica efectiva en el ambito profesional de las ventas. Tam-
bién se conoce como la técnica del espejo o imitacion. La técnica consiste en
imitar los principales elementos de la persona con la que se estd hablando que se
denomina modelo. Por ejemplo, en las ventas, si estoy atendiendo a un cliente,
puedo replicar su postura, gestos, expresiones faciales, respiracion, tono de voz'y
otros factores que faciliten la creacion de empatia.

La técnica del espejo consiste en identificar la conducta de la persona. Por
ejemplo, si estoy tratando con alguien introvertido, calmado, que casi no gesticu-
la y habla en un tono de voz bajo; en este caso, no tiene sentido que utilice movi-
mientos de brazos, la intensidad de la voz y manifieste una respiracion nerviosa.
Tampoco, se podria aplicar la técnica del espejo cuando no existe confianza sufi-
ciente en la otra persona; por lo tanto, no se deben realizar chistes o bromas. Al
contrario, cuando se percibe que la otra persona es extrovertida, que esta siempre
sonriendo y se muestra abierta; se puede actuar de una manera totalmente dife-
rente que en la primera situacion.
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La técnica del espejo se debe aplicar de manera gradual con cautela, para que
no se convierta en un «juego de imitacién» y la persona no crea que esta siendo
motivo de burla. El punto fundamental es el acompafiamiento al inicio y después
manejar la situacion. Por ejemplo, la técnica Step by Step (paso a paso) aplicada
en un baile muestra el siguiente proceso: primero se acompaia a la pareja hasta
seguir el paso y el ritmo, y después €l o ella te guiard al ritmo de la musica. Al
imitar al otro, se produce un efecto en la otra persona de aceptar mejor las ideas,
sugerencias, negociaciones y seducciones. Entonces es cuando existe un alto ni-
vel en rapport.

Actividad 2.5. Aplica la técnica del espejo

Soy tu doble: pasan dos participantes, el primero tiene dos minutos locos, y
el segundo participante realiza la técnica del espejo realizando los mismos movi-
mientos del participante 1.

Actividad 2.6. Describe a alguien que conoces.

Un dia en la vida de... Describe las actividades que realizan en un dia cinco
personas importantes en tu vida.

2.4.2. Rapport por redes sociales e internet

Sera que se puede aplicar la técnica de la imitacion en las redes sociales.

+ Si se presta atencion a la manera en que la otra persona escribe, se puede
identificar claramente el lenguaje formal o informal. De esta manera, es
posible imitar algunas palabras de como se expresa. Entonces, del otro
lado del computador o celular que se esté utilizando, se puede dar cuenta
si la persona abrevia las palabras o utiliza emoticones. De esta manera se
identifica como es su lenguaje al expresarse y se puede seguir la misma
linea de comunicacion para generar rapport.

 Si percibes que la otra persona se comunica con emoticones para expresar
sus estados, la sugerencia es que empieces a utilizar «emoticones» en tu
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comunicacion. Por ejemplo, si el mensaje es alegre, agraciado, que me-
rezca una conmemoracion, se puede utilizar las «caritas de, tristes, felices,
admirados, asustados, ente otros emoticones» con el fin de generar empa-
tia en la comunicacion.

» Las técnicas de rapport proporcionan un clima de armonia, confianza y
reciprocidad. El mensaje se envia al subconsciente del cliente, quién asi-
mila igualdad y semejanza. De esta manera se genera empatia y una co-
municacion efectiva.

» Con la técnica de rapport, se incrementa el nivel de confianza, disminuye
la tension interpersonal y se generan expectativas en nuevas relaciones
con los clientes actuales y futuros. De esta manera, el cliente se siente
comodo, expresa con mas sinceridad sus necesidades reales, deseos, obje-
tivos, desafios, suefios y angustias.

2.4.3. Rapport y las ventas

Las personas aman comprar, pero odian cuando se les intenta vender algo
(Por qué serd que sucede esto? Cuando alguien del &rea de ventas, intenta vender
algo sin crear una relacion o vinculo afectivo, se produce en el cliente una caren-
cia de atencion y deseo de compra. Esta informacion es procesada en el cerebro
del cliente como «no aceptar el producto o servicio» que le quieren vender. Por
lo tanto, antes de intentar vender algo o cerrar una venta, es importante generar
una relacion de empatia con el cliente a corto o largo plazo.

Por el contrario, cuando se produce una relacién con el cliente, este percibe
que realmente quieres ayudarlo y no solo estas interesado en «tomar el pedido o
venderle algo». Cuando eso sucede, se crea una conexiéon de empatia y las ob-
jeciones desaparecen. El rapport no necesariamente se aplica para vender, sino
para que el cliente se sienta comodo y seguro a través de una conversacion agra-
dable, y con oportunidades de tener un resultado positivo. Al contrario, cuando
una venta es percibida como preparada o forzada, el cliente no se siente bien y
no compra. Rapport crea un mundo de relaciones personales, profesionales mas
empaticas, verdaderas, armoniosas y exitosas.
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2.5. REENCUADRE

Stbete al balcon y mira desde ahi.
Anoénimo

El reencuadre consiste en ser capaces de percibir cualquier situacion o ex-
periencia desde diferentes perspectivas. De esta forma, descubrimos que las si-
tuaciones adversas pueden convertirse en situaciones positivas. Siempre nos pre-
guntamos: ;/por qué nos pasan las cosas que nos pasan?, ;coOmo actuamos? y ;de
qué manera percibimos el mundo? La respuesta es: cada accion que realizamos es
responsabilidad nuestra, segun la forma en que se percibe el mapa, se interpreta
la realidad de manera diferente sea con una actitud positiva o negativa. Asi, las
experiencias que parecen malas o indeseables, posiblemente sean una ventaja, si
observamos de otra manera o desde otra Optica.

Roca (2017) manifiesta que reencuadre es «el significado que se da a un
suceso, y depende del encuadre, la percepcion y la perspectiva con la que se ob-
serve. Cuando la perspectiva cambia, cambia el significado, y cuando cambia el
significado, se modifican las emociones y las conductas asociadas a él».

La practica del reencuadre ayuda a distanciarnos emocionalmente de las ex-
periencias que nos crean un impacto negativo, para ver las cosas desde otra pers-
pectiva, que permita incrementar las emociones y conductas positivas eficaces
para nosotros y el entorno.

Se basa en el hecho de no percibir las cosas tal como son, cuando su signifi-
cado o experiencia nos afecta emocionalmente; y posiblemente, considerar que
existen otras formas diferentes de ver el mundo. Al ver las cosas de otra forma,
nos permite sentirnos bien al pensar diferente y de manera positiva. Con el re-
encuadre, cualquier experiencia que en principio parece mala o indeseable, se
puede considerar una ventaja si se observa desde otra perspectiva. Por ejemplo:
en el cuento del «patito feo» que sufria mucho por ser diferente al resto de patos;
sin embargo, el patito feo visto desde otro contexto era el mas hermoso de todos
sus hermanos patitos.

Se trata de buscar y sentir en cada experiencia negativa lo mas util y convertir
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en algo que nos favorezca en vez de perjudicarnos. A este contexto se aplica la
frase «si la vida te ofrece un limén, no te quejes de su sabor amargo, has limona-
da, y si no te gusta, véndela». Por lo tanto, los errores, fracasos y contratiempos
son una oportunidad para aprender, mejorar y crecer. Siempre es importante re-
encuadrarnos para afrontar positivamente lo que venga, tanto en la vida personal,
profesional, asi como también en las ventas y otros aspectos de nuestra vida. De
esta manera, en vez de buscar algo negativo en el producto, nos focalizamos en
identificar los beneficios que este tiene.

Los beneficios del reencuadre son:

» Permite crear estados efectivos.

» (Cambiar estados negativos a estados efectivos.

» Modificar la percepcion de las situaciones negativas.
» Centrarnos en lo positivo.

» (Cambiar dialogos internos.

 Fijarse en la soluciéon no en el problema.

» Eliminar lo que nos hace dafio.

» Centrarnos en las situaciones positivas.

Actividad 2.7. Metafora de reencuadre

Hace poco tiempo, me encontré con una amiga de la universidad y me co-
mentaba todas las «adversidades» que le sucedieron durante sus tltimas vacacio-
nes:

Me dijo: «Si no hubiera sido por mi capacidad de reencuadrar cada cosa que
me pasaba, hubieran sido mis peores vacaciones con mi familia. Pero cada vez
que sucedia algo negativo, controlaba mis pensamientos hacia lo positivo y de
esta forma cambiaba mi didlogo interno. Asi, cuando perdimos el avidon, me dije,
esta es la sefial que necesitaba para aprender a ser mas puntual. Cuando llegamos
al hotel, me di cuenta de que me habia equivocado en la direccion y me dije,
seguro que voy a encontrar un hotel mejor, y asi fue. Sali con mi esposo y mis
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hijos a cenar, y que creen, el restaurante estuvo cerrado y le dije a mi esposo y
mis hijos, bueno esta es una excelente oportunidad para que vayamos a caminar y
buscar algo que comer mientras caminamos. Esto permiti6é conversar temas muy
profundos en familia y mis hijos pasaron stper bieny.

Finalizé diciéndome: «Definitivamente, reencuadrar no solo sirve para co-
municarse de forma efectiva con los demas; también sirve para cambiar nuestros
propios didlogos internos».

2.5.1. Reencuadre: fijarse en el problema y no en la solucién

Las experiencias vividas se toman en forma parcial de acuerdo con los filtros
de percepcion inconscientes de cada persona. Por ejemplo, alguien que asiste a
una fiesta puede focalizarse en el lugar al observar que estd muy pequefio, o que-
jarse del sonido de la musica; por el contrario, puede ver que la fiesta es divertida
porque esta con sus amigos. También puede observar a la gente bailando, prestar
su atencion al ritmo de la musica y ponerse a bailar. La misma persona, depen-
diendo de sus estados internos, puede cambiar su foco de atencion en aspectos
positivos, disfrutar la noche y la fiesta; y asi su estado de &nimo cambia porque se
encontrd con un amigo/a y de esta manera pasara divertido en la fiesta.

Los ejemplos mencionados son una interpretacion de como vamos por la
vida seleccionando de forma parcial cada una de las experiencias que vivimos.
La seleccion parcial es inevitable y propia en el ser humano segun su filtro de
percepcion y sus estados internos. Recuerde que no debe prestar atencion a una
seleccion parcial del entorno, sino mirar todo el panorama.

2.5.2. Reencuadre psicolégico

Es el foco de atencion general y la direccion que se da a una linea de pensa-
miento en las comunicaciones internas y externas.

El reencuadre establece un perimetro y limites en que se encierra determi-
nada interaccion, relacion o influencia reciproca entre dos o mas personas en
la comunicacion. Se refiere al contexto cognitivo que encierra un determinado
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suceso o experiencia que influye en el modo en que percibimos esa experiencia y
acontecimiento concreto, y la forma como respondemos a esta experiencia.

Asi, un recuerdo doloroso tiende a generar un dolor profundo por un cierto
tiempo. Depende del reencuadre de la persona para que pueda modificar el tiem-
po del dolor y hacer que dure unos cinco minutos o mas. Sin embargo, esa misma
experiencia dolorosa tal vez nos resulte insignificante al contemplar ese mismo
evento en otra persona desde nuestra propia perspectiva de vida. Una persona
puede aplicar reencuadre diciéndose a si mismo: «Dentro de tres afios, cuando
me acuerde de este problema que estoy atravesando, me voy a reir de la impor-
tancia que le estoy dando hoy».

Al cambiar el contexto de una situacion, se genera un encuadre nuevo y posi-
tivo. Por consiguiente, continuamente se puede estar reencuadrando. Por lo tanto,
reencuadrar implica ayudar a las personas a reinterpretar problemas y encon-
trar soluciones, con la sustituciéon de cambiar el contexto «pensamiento/imagen/
sentimiento» en el que fueron percibidos estos problemas. Reencuadre significa
literalmente poner un contenido de la expeiencia negativa con un marco nuevo.
Desde el punto de vista de la psicologia, significa transformar el significado, co-
locar en un contexto distinto en el que fue percibido inicialmente.

2.5.3. Reencuadre: solucion del problema

El marco-problema es el contraste del marco-objetivo. Se refiere a que se da
mas importancia o mayor énfasis al problema, a aquello que esta mal vs. el es-
tado deseado, en oposicion a lo que deseamos y queremos. Asi, las expectativas
generan mayor significancia que el problema mismo. El marco-problema centra
su atencion en los sintomas indeseables y la busqueda de las causas que los pro-
vocan; mientras que el marco-objetivo se centra en pensar en los objetivos, en
los efectos deseados, los recursos necesarios para alcanzarlos y prestar atencion
a las soluciones.
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2.54. Reencuadre: objetivo

El marco-objetivo implica la aplicacion de tacticas para transformar las afir-
maciones de problemas en afirmaciones de objetivos; es decir, reencuadrar lo ne-
gativo a positivo. Asi, todos los problemas pueden ser percibidos como desafios
y oportunidades de cambio, crecimiento o aprendizaje.

Persello (s.f.) manifiesta que «es muy frecuente que las personas formulen
sus objetivos de forma negativa. Por ejemplo, “deseo evitar las situaciones em-
barazosas”, “quiero dejar de fumar”, “quiero dejar de estar gordo/a”, “a ver como
me salgo de este problema”, entre otros. Las personas centran su atencion en el

problema y se produce el efecto estado-problemay.

Si piensan «no quiero sentirme tan asustado», se entiende que la sugestion
«estar asustadoy es parte del propio sentimiento o el estado actual de la persona.
El reencuadre-objetivo implica realizar preguntas como: ;qué es lo que quieres
hacer si, en este momento, no estuvieras tan asustado?, ;qué harias entonces?,
(,como lo resolverias? y ;qué debes hacer para cambiar esta situacion actual?

2.5.5. Reencuadre: beneficios

La técnica influye de manera positiva en la comunicacioén que se aplica en
varios aspectos. Por ejemplo, en la empresa, cuando se comunica una mala no-
ticia, si el gerente aplica la técnica de reencuadre, daria una mala noticia con un
lado positivo al comunicar el mensaje a sus colaboradores buscando beneficios.

Actividad 2.8. Ejercicio reencuadre
» Lista diez emociones negativas.
» Lista diez didlogos internos (cinco positivos y cinco negativos).

» Lista diez eventos que te han sucedido; resalta caracteristicas negativas y
positivas.

 Lista tres caracteristicas positivas de cada uno de tus compaifieros.
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* Aplica tres objeciones de venta y resalta lo positivo del producto o ser-
vicio. Por ejemplo: «Este celular no es una marca conocida, tiene poco
almacenamiento y el disefio no atraey.

Actividad 2.9. Lecturas de reencuadre

El gerente y el trabajador: un gerente de la compafia IBM en EE. UU.,
cuando uno de sus trabajadores cometi6 un error donde la compaiiia perdid nue-
ve millones de dolares, mando a llamar al empleado a la oficina de Gerencia. El
trabajador estaba convencido que lo iban a despedir y estaba muy asustado. Pero
el gerente le dijo: «No pienso despedirlo porque acabo de invertir esos nueve
millones en su formacion y estoy convencido que usted aprendi6 de ese error».
(Qué otra opcion tendria el gerente antes de esta decision?

El vendedor de zapatos: una empresa fabricante de calzado contrata a dos
vendedores para comercializar sus productos en un mercado extranjero. El geren-
te recibe la llamada de sus vendedores.

El primer vendedor le dice: «Sefior gerente, aqui no hay que vender porque
nadie utiliza zapatos en este paisy.

El segundo vendedor le dice: «Sefor gerente, es magnifico, es un mercado fan-
tastico, tenemos grandes oportunidades de negocio. jAqui nadie lleva zapatos!».

Comenta, ;cudl es tu apreciacion de estos dos personajes?

El vendedor de bienes raices: supongamos que soy un vendedor de bienes
raices y quiero vender una casa que queda a una hora del centro de la ciudad. La
distancia podria ser una desventaja; sin embargo, si se considera que la casa se
encuentra en un barrio muy tranquilo y lejos del bullicio del centro, podria ser
una ventaja para muchos clientes que buscan la tranquilidad y la ausencia de rui-
do de la zona céntrica. Comenta: ;qué beneficios tendrias al comprar una casa a
las afueras de la ciudad?

La empresa pequeifia: si tengo una pequefia empresa de servicios, podria
pensar que esta en desventaja con respecto a las empresas grandes. Sin embargo,
al ser pequefia, tendria la ventaja contar con pocos clientes y poder ofrecer un
trato mas personalizado y una mejor atencion. Para ti, ;cudles serian las ventajas
de tener una microempresa?
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Timidez y ataque de vergiienza: otra forma de aplicar reencuadre en las
personas timidas, inseguras, es la técnica «ataque a la verglienza». Se aplica en
el paciente que sufre rechazo o criticas de otras personas. Se trata de provocar
y exponer a la persona a lo que mas teme, «el rechazo y la vergiienza», con el
objetivo de que aprenda a superar estas emociones y asociar las ideas irracionales
de su miedo.

Humor y reencuadre: otra forma de reencuadrar es a través del humor. Por
ejemplo, un médico se encontraba reunido con sus amigos en un restaurante. En
ese momento, recibid una carta en la que decia una sola palabra «imbécil». Al
leer la carta, su reaccion fue la siguiente: «He recibido en mi vida muchas cartas
sin firma, pero es la primera vez que recibo una firma, sin contenido en la cartay.
De esta forma, gracias a su reencuadre humoristico, convirtié una critica destruc-
tiva y desagradable en algo divertido con buen sentido del humor.

Reencuadre y las relaciones de pareja: Antoni Robbins (2014) aconseja
utilizar el reencuadre para modificar determinados recuerdos. Por ejemplo, al-
gunas personas, luego de romper una relacion de pareja, quedan traumatizadas
y rehtyen a cualquier ocasion de establecer una nueva relacion; incluso olvidan
que las que tuvieron, mientras duraron, si incluyeron aspectos positivos. Los re-
cuerdos negativos generan mas dolor y, cada vez que recuerdan, magnifican lo
negativo (la ruptura) y minimizan lo positivo. La solucion es reencuadrar el re-
cuerdo en positivo, para almacenarlo en la memoria de modo mas conveniente
para evocar los buenos momentos que pasaron juntos y aprender de los errores,
pensar qué aprendio de esta relacion y qué no debe volver a hacer. Esto ayuda
a sentirnos mejor y a actuar en forma positiva, facilitando el inicio de nuevas
relaciones.

Reencuadre en la ciencia: el doctor Fleming descubri6 la penicilina después
de un fracaso del experimento con el que intentaba demostrar otra cosa. Pero,
en vez de limitarse y considerar una falla, buscé otras posibles interpretaciones
y descubri6 asi su utilidad. De esta manera se han alcanzado algunos descubri-
mientos cientificos.

Reencuadre en los inventos: Thomas Edison realizé mas de diez mil inten-
tos antes de inventar la bombilla eléctrica. Cuando le preguntaron qué se siente
haber fracasado tantas veces, el respondio: «Yo nunca fracasé; en cada ensayo,
aprendi nuevas formas de como no debia hacer la bombillay.
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Reencuadre pago de impuestos: si este afio se debe pagar mas impuestos
que el afio anterior, en vez de sentirnos mal, pensemos que han generado mas
ingresos que el afio anterior.

Reencuadre cuando las cosas no salen bien: si descubres que has fallado en
algo, puedes pensar en qué te equivocaste. Asi podras enmendar la equivocacion
y prevenir este tipo de errores en el futuro.

Reencuadre y la enfermedad: si descubres que tienes una enfermedad cronica,
puedes pensar que tienes una oportunidad para cuidar tu salud, que te obliga a cuidar-
te y prestar atencion a qué es verdaderamente importante. El dolor fisico es una sefial
del organismo que nos envia para que actuemos y nos cuidemos. Por ejemplo, una
fractura de pierna es una oportunidad para descansar, relajarse y ver peliculas nuevas.

Reencuadre y personas no deseables: cuando nos encontremos con per-
sonas no deseables, se puede considerar que su comportamiento indeseable esta
originado en su entorno y forma de percibir las cosas, y no hay por qué moles-
tarnos con ellos.

2.5.6. Reencuadre en el producto

Carlos compré hace algin tiempo un extractor de jugo que tuvo un defecto
técnico. Luis es el vendedor de la marca de la linea de equipos de cocina, quien
le explica a Carlos los beneficios de un extractor de jugo, pero 1ése muestra es-
céptico de los beneficios de este producto. ;Qué debe hacer Luis para cambiar
la experiencia negativa del cliente y vender su producto aplicando reencuadre?

Al convertir las desventajas en ventajas, se fortalece el producto o servicio.
El préximo paso es presentar las fortalezas de la marca de manera clara, precisa
y confiable al cliente. Enfoquese en generar la atencion de los puntos fuertes
que ofrece el producto. El trabajo del vendedor es canalizar la atencidon hacia
las fortalezas que se ofrece, para que sea beneficioso para las partes, tanto para
el vendedor como para el cliente. Asi, el producto/servicio debe cubrir una ne-
cesidad o resolver un problema real. Si esto no ocurre asi, el cliente no percibe
un beneficio, no va a estar satisfecho con la compra y tampoco recomendara el
producto, lo que generara un problema en el futuro para la marca. La técnica de
reencuadre permite relaciones constructivas entre las partes.

147



Programacion neurolingiiistica (PNL) en el marketing

Actividad 2.9. Ejercicios de reencuadre.

Momentos de adversidad Reencuadre

Un jefe hostil en el trabajo, y un trabajo [ Es una ocasion para aprender a ser mas
que no puedes dejar. fuerte y trabajar bien sin la necesidad de
aprobacion de los demas.

Actividad 2.10. Reencuadre en frases de sabiduria popular y la filosofia
oriental.

Sabiduria popular Filosofia oriental

No hay mal que por bien no venga. [ No hay nada tan malo que no esconda aspectos
positivos, y nada tan bueno que no incluya aspec-
tos negativos.

Actividad 2.11. Aplique las técnicas de PNL en la venta de productos.

Accién Calibrar = igualar | Rapport = imitar Reencuadre
= cambiar estados

El cliente ingresa a
la tienda.

El cliente tiene una
experiencia negati-
va con la marca.
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Actividad 2.12. Reencuadres de descubrimientos cientificos.

Ejemplos de reencuadres | Descubrimientos cientificos.

Fleming Descubri6 la penicilina, tras multiples fracasos, busco
nuevas interpretaciones y descubrio asi su utilidad.

Edison 9000 intentos antes de inventar la bombilla eléctrica.
Frase reencuadre: «Nunca he fracasado; en cada ensayo
descubri que aprendia nuevas formas de como no debia
hacer la bombillay.

Viagra Error en la investigacion. Consulte como se creo este pro-
ducto.

Actividad 2.13. Metéfora para reencuadrar problemas y convertirlos en
oportunidades.

Habia una vez un burro que se cay6 en un pozo y su duefio no sabia qué ha-
cer. Hizo un andlisis répido: el burro estaba suficientemente viejo y pens6 dejarlo
ahi por lo dificultoso que era sacar al animal. Entonces, invit6 a todos sus vecinos
a que le ayudaran a tapar el pozo y enterrarlo. El burro, al recibir cada paletada
de tierra que le echaban, se sacudia. De esta manera, logré salir del pozo. Los
campesinos se preguntaban como el burro salié del pozo si ellos estaban tapan-
dolo y lo daban por muerto. Pues resulta que el burro era sordo y pensaba que
los humanos lo estaban alentando a salir del pozo. Moraleja: no seamos como los
campesinos que tiran paletadas de tierra; aprendamos del burro que aprovecha las
paletadas de tierra para salir del pozo.

Actividad 2.14. Ejercicio de reencuadre en las ventas.

Adversidad Reencuadre

Vamos a hablar del precio (conflicto). Vamos a hablar del fascinante mundo del
precio (valor, emocional, social, entre otros).

Me gusta, me interesa ... pero vamos a | Efectivamente, vamos a llegar al punto mas
pelear en el precio (discutir- pelear). apasionante, al precio (apasionante).
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Actividad 2.15. Ejercicio de modelado y reencuadre al personaje que yo
admiro”

Personaje

(Qué habitos tiene?

(Qué se dice a si mismo para motivarse?

(Cual es su conducta? ;Qué hace?

(Cual es su creencia?

Hallazgos criticos en su vida

Hallazgos positivos en su vida

2.6.ANCLAJES

Puedes cerrar los ojos a la realidad, pero no a los recuerdos.
Stanislaw Jerzy Lec

Las emociones que tienes almacenadas, en cualquier
momento pueden aflorar nuevamente, para motivarte o para
paralelizarte. Tu decides.

Luz Vallejo

El anclaje consiste en asociar un estimulo que puede ser visual, olfativo o
kinestésico a un estado emocional. De esta forma, cuando se repite el estimulo,
este evocara el estado emocional al que lo asociamos. En psicologia, este hecho
se denomina «respuesta condicionada». En marketing, se conoce como marcador
somatico o impronta.

Los anclajes en la PNL tienen la capacidad de entrar en un estado animico
positivo y apropiado para realizar una determinada tarea o evento, y que se pueda
acceder a ese estado en cualquier momento en el que se necesite. Un anclaje PNL
es cualquier estimulo que evoca un estado mental especifico en alguien. Existen
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anclajes positivos y negativos.Estos ultimos, a pesar de haber sido creados desde
hace tiempo atras, pueden aun estar generando problemas emocionales y fobias
que son muy dafiinas emocionalmente. Por ejemplo, el anclaje auditivo puede ser
estar atravesando una situacion tragica en tu vida por el duelo de un ser querido,
y en esos momentos escuchas una cancion donde la melodia y la letra acentian tu
pena; no importa que haya pasado un tiempo, esa cancidon continuard experimen-
tando los mismos sentimientos que tuviste en ese dia de luto a pesar del tiempo
que paso.

En sentido positivo del anclaje auditivo es cuando escuchas esa cancion ve-
raniega, tan pegadiza, y te sientes feliz, estds resplandeciente de paz y alegria,
que te recuerda a la playa cuando pasaste genial con tu familia y amigos. Aun-
que pasen muchos afios, cuando vuelvas a escuchar esa cancion, revivirds €sos
momentos maravillosos. Es asi como se generan los anclajes. A continuacion, se

presentan ejemplos de anclajes VAK (ver tabla 2.1).

Tabla 2.1. Anclajes

Visual

Auditivo

Kinestésico

Los colores de ese local
me recuerdan la casa de mi
abuelita.

El sonido de ese automovil
es de un Chevrolet.

Tus besos tienen sabor a
chocolate.

El color rojo significa, para
mi, pasion.

Escuchar musica romantica
en inglés me hace feliz.

Lo mejor de la mafana es
el olor de un buen café.

Ver esa pintura me recuer-
da mi viaje a Paris.

Como olvidar la cancion
del camion de la basura.

Ese local huele a jazmin.

El color amarillo me re-
cuerda a mi equipo favori-
to.

La musica del himno de mi
ciudad me produce herois-
mo.

Estas humas me recuerdan
a las que hacia mi mama.

Ver el logo de esa camiseta
me recordd a mi colegio.

El trino de los pajaros me
recuerda mi viaje por Sui-
za.

Ese perfume me recuerda a
mi primer amor.

Fuente y elaboracién propias.
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La tabla 2.1 muestra algunos ejemplos de anclajes VAK; sin embargo, estos
no siempre son positivos y pueden afectar en nuestras decisiones y emociones.
Por ejemplo, escuchar una cancidn especifica puede afectarte emocionalmente
cada vez que la escuches. Los anclajes, por lo general, recuerdan algo importante
en la vida como el primer beso, haber conocido al amor de su vida, el olor de
casa, entre otros. Los olores y sabores también son anclajes PNL. Sin importar la
edad que tengas, es probable que conserves olores o sabores que evocan un sen-
timiento o un recuerdo especifico, como el perfume o colonia de alguien a quien
amaste mucho, o la comida casera de tu mama.

Las anclas o anclajes mas comunes son el café, el olor a pan recién hecho,
la fotografia de un lugar en el que estuvimos de vacaciones o la foto de un ser
querido. Estos ejemplos, para muchas personas, probablemente sean anclas po-
sitivas que evocan estados emocionales agradables. En los ejemplos anteriores,
las canciones, los olores y sabores especificos son anclajes PNL. Estos elementos
externos nos permiten sentirnos de una manera particular, simplemente con escu-
charlos, olerlos, sentirlos, verlos o saborearlos.

Antonio Damasio (1994), médico y neurocientifico de la Universidad de
Lowa, cre6 la teoria de marcador somatico para comprender el comportamiento
del consumidor. El plantea la forma en que las emociones interactian con la me-
moria y la atencion, influenciando en las respuestas ante los productos y mensa-
jes de marketing. La teoria describe la forma en que las emociones impactan en
la percepcion, evaluacion, decisiones y comportamiento, y propone la existencia
de un mecanismo emocional para tomar decisiones.

Las experiencias evocan sentimientos, es decir, reacciones a través del sistema
nervioso autonomo. Estos sentimientos generados por la experiencia son almace-
nados como marcadores o anclas en la memoria. Cuando la persona se enfrenta
a estimulos similares en el futuro, la corteza prefrontal ventromedial del cerebro
activa estos marcadores somaticos o anclas, para recrear el sentir y emocion en una
situacion dada. Los anclajes son experiencias vividas, pero también se pueden crear.

Imagina las posibilidades que tienes al crear un anclaje especifico para sentir-
te sumamente confiado en cualquier momento en el que elijas, sea una entrevista
de trabajo, presentacion y otros momentos. Los anclajes de tacto son la forma
mas facil de volver a acceder a un estado especifico como la alegria, motivacion,
seguridad, entre otros.

152



Luz Maribel Vallejo Chavez

Los estados emocionales que se evocan por los anclajes generan sesgos en la
toma de decisiones. Por ejemplo, al entrar en una tienda del barrio, la experiencia
evoca un estado de bienestar y calidez; entonces, la persona se sentira sesgada
a comprar alli. De esta forma se toman decisiones por medio de mecanismos
emocionales; es decir, se pueden tomar sin pasar por un proceso de pensamiento
racional.

Los anclajes proveen atajos inconsciente que permiten reaccionar de forma
rapida y aceptable ante los cambios, y también influyen en la toma de decisiones
sin el pensamiento racional, lo que evita medir pros y contras. Un anclaje emocio-
nal se aplica cuando elegimos o preferimos un producto sobre otro y decidimos
si comprar o no; incluso determina cuando, donde y de qué forma compramos.

En la actualidad, las empresas realizan campanas de branding sensorial para
activar los sentidos y desencadenar emociones. Asi, las marcas pueden brindar
a sus clientes estimulos para que los asocien con experiencias pasadas que los
motiven a actuar y comprar. Por medio de los anclajes, se puede estimular con
olores, sonidos y colores especificos. En consecuencia, las marcas entregan men-
sajes emocionales y crean experiencias. Los estimulos olfativos estan fuertemen-
te ligados a la memoria y llegan al cerebro primario sin pasar por otros filtros
de percepcion. Por ejemplo, imagina que vas a comprar un automovil nuevo. El
vendedor abrira la puerta para que entres y tengas la experiencia de estar tras el
volante. Una de las primeras cosas que se percibe es el olor a nuevo. En Espafia,
la marca Seat tiene un departamento especificamente destinado para generar el
olor a «auto nuevo». ;Alguna vez has entrado a un Burguer King? Ahi se iden-
tifica un olor distintivo. Se ha desarrollado un aroma denominado flame, que es
una imitacion de carne a la barbacoa que se dispersa por los ductos del aire acon-
dicionado, y no necesariamente proviene de la cocina.

Funciona asi mismo con los sonidos. jQuién no conoce el sonido de la furgo-
neta de la Donini, (vehiculo que recorre por varios sectores para el servicio de la-
vado en seco), el sonido del recolector de basura, del Himno Nacional, el sonido
de las notificaciones del WhatsApp, de Facebook. Muchas personas identifican
estos sonidos al escucharlos y evocan sentimientos favorables o desfavorables en
funcion de su experiencia vivida.
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Ejemplos de marcas

Johnson’s -, el olor a bebé

Figura 2.2. Marca Johnson’s — anclaje olfativo

Fuente: Crearte Coaching, 2014

Una de las fragancias que las personas asocian con los bebés es el aroma de
los productos de Johnson’s Baby.

Sagartoki, anclaje gustativo

En la gastronomia espafiola, esta marca desarroll6 unas tarjetas de presenta-
cion compuestas por unas ldminas vegetales comestibles que los clientes pueden
degustar con las increibles creaciones del restaurante.
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Like4Like

Figura 2.3. Marca Like4Like — anclaje visual

4

Fuente: Crearte Coaching, 2014

Like4Like es una marca espafiola de moda juvenil. En su identidad grafica,
utiliza un ambigrama. La marca esta escrita de tal forma que admite dos lecturas
diferentes. Se puede leer de manera normal y también dandole un giro de 180°.
Este tipo de ambigrama se denomina de simetria central.

MasterCard, anclaje auditivo

Figura 2.4. Marca MasterCard - anclaje auditivo

mastercard

Fuente: Crearte Coaching, 2014
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En el afio 2019, estren6 su audiologo, que consiste en un jingle de seis notas
identificables que se utiliza a la hora de pagar, al terminar una publicidad, al es-
perar en la atencion al cliente o en cualquier otro tipo de presencia de la marca. El
objetivo es generar una fuerte asociacion de audidlogo con la MasterCard.

En el cine, frases célebres

A pesar de ser un espacio visual, en el cine también se encuentran ejemplos
de anclaje auditivo. En multiples peliculas, se han utilizado frases que han queda-
do para la historia y se identifican facilmente. Por ejemplo, «hasta la vista, baby»,
de Terminator, que incluso es reconocida por personas que no han visto el filme.

Cafés La Mexicana

Figura 2.5. Marca Cafés a la mexicana- anclaje olfativo

Desde 1890

Fuente: Crearte Coaching, 2014

La tienda La Mexicana, en Madrid, desprende un olor a café recién tostado
que induce a comprar el producto recién molido. Este es un anclaje de olfato en
que el olor nos motiva a comprar.
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Actividad 2.15.

Video: El sentido del olfato.

https://www.youtube.com/watch?time continue=45&v=7kWy17Ec]-
Fs&feature=emb title

Actividad 2.16. Anclajes para enamorar.

accesorio.

Sé tnico en tu
vestimenta.

siempre.

Utiliza siempre
una misma fra-
se. Por ejem-
plo, «carifio»,
«corazény, «mi
gordisy, entre
otras frases.

ta lo haces. Por
ejemplo, una
caricia siempre
en la mejilla.

mismo perfu-
me.

Visual Auditivo Kinestésico Olfativo Gustativo
Utiliza siem- Dedicale una | Un saludo es- | Utiliza casi Prepara un pla-
pre un mismo | misma cancion | pecial que solo | siempre un to especial que

solo ta sabes
hacer.

Actividad 2.17. Anclajes para empresas y productos.

Disefiar una estrategia de marketing o de ventas aplicando PNL

CONTENIDO:

» Escoge una empresa.

» Tema: nombre de la estrategia.

* Objetivo: que se pretende lograr al aplicar la estrategia.

» Estrategias con PNL: aplicar anclajes VAK.

* Actividad: qué acciones se realizaran para cada estrategia.

» Recursos: materiales y econémicos para el desarrollo de las estrategias.
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+ Evaluacion: de la estrategia implementada, como: lista de cotejo, cuadros
comparativos, encuestas, KP, métricas, entre otros que se aplicaran para
medir la eficacia de la estrategia implementada.

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS VAK

Empresa: tienda de ropa HB&MJ

Actividad: venta de ropa de hombres y mujeres

Estrategia: anclaje en ventas VAK

Objetivo general: implementar estrategias de ventas para crear anclajes
VAK EN LA tienda de ropa HB&MJ

1. | Tema

Estrategia 1. Anclaje visual. Mira.

2. | Objetivos

Desarrollar anclajes visuales en el cliente, para crear identidad de la
marca.

3. | Estrategias
PNL

1. Decoracion de la tienda con colores: pastel (defina el color que va
a caracterizar su tienda, ejemplo: menta y celeste

2. Ambientacion

3. Merchandising

4. Senalética: para bafios, vestidores, tallas, zona wifi

5. Generacion de trafico o movimiento en ventas

4. | Actividades
con PNL

1. Uso de colores de marca genera un anclaje si se colocan en la decoracion
2. Un ambiente no saturado; menos, es mas

3. Ubicacion estratégica del producto en las perchas y maniquies

4. Ubicacion de senalética:

Baiios de hombre

Bafios de mujeres

Vestidores de hombre

Vestidores de mujeres

Secciones de hombres por tallas

Secciones de mujeres por tallas

Cajas de pago

Lugar de envoltorios para regalos

Productos de oferta

Productos de liquidacion

Zona wifi

5. Movilizar constantemente la ropa de los maniquies para generar
trafico visual
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Recursos Colores de la marca en la tienda y ambientacion: realiza el departa-
mento de Disefio de la tienda, USD 2000
Elaboracion y colocacion de la sefialética: USD 2000
Recurso humano: el personal de la empresa se encarga de realizar
la generacion de trafico y merchandising en el interior de la tienda
Total presupuesto: USD 4000,00
Evaluacion | La evaluacion se realizara al cliente mediante una tabla de cotejo de
los sistemas de representacion VAK.
Métrica
Tema Estrategia 2. Anclaje auditivo. Escucha.
Objetivos [ Desarrollar anclajes auditivos en el cliente.
Estrategias | 1. Implementar musica clasica en las instalaciones de la tienda, para
PNL generar un ambiente de relajacion
Actividades | Intensidad: 55 db
con PNL Frecuencia: 432 Hz, 417 Hz
Temperatura: 200 C
Horario de atencion: ocho horas
Tiempo esperado de estancia en la tienda: 1:30 minutos
Recursos Recurso material:
Computadora
Internet
Parlantes
Tota presupuesto: USD 5000,00
Evaluacion | La evaluacion se realizara al cliente mediante una tabla de co-
tejo de los sistemas de representacion VAK.
Métrica
Tema Estrategia 3. Anclaje kinestésico. Tocar y probar.
Objetivos 1. Desarrollar anclajes kinestésicos en el cliente.
Estrategias | Implementar vestidores en las instalaciones de la tienda, para que los
PNL clientes puedan probarse, tocar la textura y la calidad del material de
la prenda
Actividades | Areas de vestidores:
con PNL Cinco espacios para vestidores de hombres

Quice espacios para vestidores de mujeres
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Recursos Recurso material:
Implementacion de vestidores para hombres y mujeres: USD 10 000
Seguridad al ingreso de los vestidores: dos personas de la tienda que
realizan el conteo de prendas al ingreso y salida del vestidor.
Total presupuesto: USD 10 000,00.
Evaluacion | La evaluacion se realizard al cliente mediante una tabla de co-
tejo de los sistemas de representacion VAK.
Métrica
Tema Estrategia 4. Anclaje kinestésico olfativo. «Huele bien».
Objetivos [ Desarrollar anclajes kinestésicos olfativos en el cliente.
Estrategias | Identificar un odotipo para la empresa.
PNL Incorporar el olor de vainilla en la tienda, de lunes a jueves.
Y el aroma a rosas los dias viernes a sabado.
Actividades | Realizar un estudio de mercado al cliente para identificar el odotipo
con PNL de la empresa.
Colorar diez difusores con esencias de vainilla y rosas en lugares espe-
cificos de la tienda: al ingreso, al medio y al final.
Recursos Recurso material:
Diez difusores: USD 500,00.
Esencias vainilla y rosas: US 100,00.
Total presupuesto: USD 600,00.
Evaluacion | La evaluacion se realizara al cliente a través de una tabla de cotejo
de los sistemas de representacion VAK.
Métrica
Tema Estrategia 5. Anclaje kinestésico gustativo. «Sabe rico».
Objetivos [ Desarrollar anclajes kinestésicos gustativos en el cliente.
Estrategias | Incorporar la entrega de un chocolate por cada compra del cliente.
PNL Este chocolate debe llevar el packing de la marca de la empresa.
Tarjetas de presentacion comestibles (galleta).
Actividades | Entregar por cada compra un chocolate con la marca de identidad de
con PNL la tienda.

Entregar tarjetas de presentacion con el nombre de la empresa en ga-
lleta.
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5. | Recursos Recurso material:

Chocolate: USD 500

Tarjetas comestibles: USD 500
Total presupuesto: USD 1000,00

6. | Evaluacion | La evaluacion se realizara al cliente mediante una tabla de co-
tejo de los sistemas de representacion VAK.

7. | Métrica

Total del presupuesto: USD 20 600,00

Actividad 2.18.

Video: como funciona la PNL 4: los anclajes.
https://www.youtube.com/watch?v=-7Zt2q1swgkM

2.7.INDICADORES, RATIOS O KP

Desde que el ser humano nace, esta sometido a mediciones. Por ejemplo, me-
dir talla, peso, temperatura, presion arterial, entre otros. Las mediciones forman
parte de nuestra vida y mds aun en la vida empresarial. Por tanto, es importante
saber que solo podemos mejorar aquello que se pueda medir. Los responsables
de las empresas y departamentos técnicos que afronten procesos de mejora deben
medir en qué situacion se encuentra ahora y cudl va a ser la forma de medir el
éxito o fracaso de las medidas de mejora adoptadas.

A finales del siglo XIX, Lord Kelvin dijo:

«Cuando puedes medir aquello de lo que estas hablando y expresarlo en nu-
meros, puede decirse que sabes acerca de ello; pero, cuando no puedes medirlo,
cuando no puedes expresarlo en nimeros, el comportamiento resultante es defi-
ciente y poco satisfactorio».
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CAPITULO IIL.
COMUNICACION INDIRECTA

Solo hay una pequefia parte del universo que sabras con
certeza que puede ser mejorada. Esa parte eres tu.

Huxley, Aldous

3.1. COMUNICACION INDIRECTA

Para la comprension del contenido del capitulo III, es fundamental compren-
der la fundamentacion tedrica de la comunicacion indirecta en la programacion
neurolingtiistica (PNL) y la aplicacion en el marketing.

3.2. OBJETIVOS
Objetivo general

+ Facilitar la comprension de la comunicacion indirecta en la programacion
neurolingiiistica con actividades practicas para la elaboracion de las meté-
foras y comunicacion persuasiva aplicada a modificar las conductas en las
relaciones y en las ventas.

Objetivos especificos

» Flaborar metaforas con estructuras de cambio de actitud.
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» Conocer los patrones de persuasion y seduccion, y su influencia en la
comunicacion indirecta.

* Aplicar patrones de seduccidon para modificar conductas y lograr una co-
municacion persuasiva en las relaciones y las ventas mediante la elabora-
cion de discursos.

3.3.LAPNLY LAS METAFORAS

La metéafora es un recurso de comunicacioén indirecta que permite contac-
tarnos con el mundo emocional. También evita que las personas se sientan ata-
cadas y disparen comportamientos encubiertos o defensivos. La metafora es la
llave para abrir la puerta de las emociones, a través de cualquier tipo de historia,
cuento, refran o frase hecha, que tiene la funcion de generar un conocimiento por
comparacion. La estructura o forma de las metaforas siempre comunican a dos
niveles, consciente (la historia en si) e inconsciente (mensaje que ayuda a modi-
ficar y dudar de las creencias de identidad).

Son ejemplos de metafora en frases cuando escuchamos: «la vida es un ca-
mino de rosas» o «la vida es una batallay y en expresiones como «fuerte como el
acero» y «adaptable como el aguay.

La comunicacion indirecta se utiliza con frecuencia en ocasiones en que no
queremos herir la sensibilidad o susceptibilidad de nuestros interlocutores al emi-
tir juicios negativos sobre ellos o personas allegadas.

3.3.1. La comunicacion consciente

En el &mbito inconsciente, la primera impresion se causa en la comunicacion.
Se ve reflejada en tres canales:

» Verbal: el conjunto de las palabras y su significado.

» Voz, gestual o paraverbal: pausas, tono, volumen, entonacion y ritmo de la voz.
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* No verbal o lenguaje corporal: movimiento del cuerpo, mimica o expre-
sion facial, respiracion, postura, vestimenta e imagen.

Figura 3.1 Comunicacién no verbal, la regla 55-38-7 segun Albert Mehrabian
psicologo e investigador.

VERBAL
(palabras)
voz LENGUAJE
CORPORAL
(voh;(r)nr;clg, (gestos,
) tura,
entonacion) E?iiadrcaa)

El 55 % de la comunicacion pertenece a la influencia del canal no verbal.
Es evidente que el movimiento del cuerpo, la postura, la vestimenta generan una
imagen que influye significativamente en la comunicacion no verbal. También se
refiere a la imagen del cuidado de nosotros mismos y de nuestro cuerpo. El 38
% es la comunicacion gestual, que tiene que ver con la voz, la entonacion, las
pausas y la sintonia. El 7 % son las palabras que se comunican. Es decir, el 93 %
es comunicacion no verbal. Eso se conoce como la regla 55-38-7 de la comuni-
cacion. En consecuencia, importa lo gue dices, pero realmente es mas importante
el como lo dices.
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Albert Mehrabian, psicologo e investigador, fue la persona que enuncié la
regla en 1967. El realizé dos experimentos y llegé a las siguientes conclusiones:
el lenguaje verbal importa el 7 %; el tono de voz, el 38 %; y el lenguaje corporal,
el 55 %. Estos estudios se fundamentaron en la valoracion de la locucion de la
voz; en varios tonos de voz que se utilizaron para expresar emociones. Los suje-
tos que participaban en el experimento escuchaban grabaciones y luego, tenien-
do en cuenta sus percepciones e impresiones, calificaban. También, Mehrabian
concluyo:

» Laregla 55-38-7 solo se puede aplicar cuando se habla de sentimientos o
actitudes y no cuando se habla de datos cientificos.

+ Laregla se cumple cuando existe incoherencia en la comunicacion. Cuan-
do el emisor, en una conversacion sobre sentimientos o actitudes, muestra
incoherencia entre «lo que se dice y como se dice», el receptor dard mas
importancia al lenguaje no verbal (93 %) que al lenguaje verbal (7 %).

Si se cumplen todas estas condiciones, entonces se cumple la regla 55-38-7.
De lo contrario, no.

Actividad 3.1. Conexion lenguaje verbal y no verbal

Aplica el siguiente experimento. La proxima vez, cuando alguien te pregunte
como estas, dile «muy bien» con tono triste y acongojado y observa su reaccion.
De esta manera, te daras cuenta de que el receptor otorga mas importancia a la
forma —;como lo dices?— y no a lo que dices realmente.

¢ Cuando no se aplica la regla 55-38-7?

* Cuando se ve una pelicula en un idioma desconocido, la pregunta es ;ten-
dria una eficacia del 93 % la comunicacioén no verba aunque no entendie-
ras el significado de una sola palabra? ; Verdad que no? La regla 38+55 no
funciona.

+ Las conversaciones telefonicas tendrian un potencial comunicativo del 55
%. La regla (7+ 38) no funciona, ;verdad?

* En una conversacion, podrias entender el lenguaje de signos de forma
relativamente facil gracias al lenguaje no verbal. ;Serd que se captaria
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realmente el 55 % del potencial de este mensaje? ;Estara correcto o sera
mayor este porcentaje? La regla 7 + 38 no funciona.

» Cuando se lee un libro o periddico, el mensaje seria el 7 %, ya que solo es
un lenguaje en palabras. ;Sera este el porcentaje correcto o serda mayor?
Laregla 55 + 38 no funciona, ;verdad?

 Por tltimo, nadie se enfadaria si le insultan, siempre y cuando el insulto fuera
pronunciado con una voz calida y acompanado de una buena gesticulacion.

3.3.2. Lenguaje corporal y el pensamiento

El lenguaje corporal se manifiesta en simples actos como caminar con en-
tusiasmo, hablar con energia, mirada al frente y el menton un poco hacia arriba.
Asi, el lenguaje de esta persona demuestra que es imposible que esté triste o
deprimida. Por el contrario, esta persona demuestra estar alegre, que tiene moti-
vacion en su vida y no tiene tiempo para dejarse caer; su piel luce joven, le brillan
los ojos y la energia que irradia y es contagiosa.

Por ejemplo, si piensas en una ocasion en que tuviste mucho coraje, y todavia
te provoca esa misma emocion, el solo pensarlo nuevamente afectara el sistema
fisico y emocional. Pensar en ese mal rato que tuviste hard que los musculos de
la cara se tensen, la piel se haga mas rigida y todo el cuerpo muestre dureza y
enojo. Todo esto se produce solo con un pensamiento de ira que desencadena to-
dos estos cambios emocionales. Por tal razon, la programacion neurolingiistica
nos dice que «las palabras tienen un efecto bioquimico en el cuerpo». Los pensa-
mientos de enojo producirdn actitudes de enojo sin decir una sola palabra y solo
con pensarlo. Esto se comprueba de manera fécil cuando se observan los gestos
y el lenguaje corporal de la persona que estamos sugestionando e identificamos
que se generd una perturbacion en ella.

Cuando alguna persona se encuentra con los brazos y las piernas cruzados,
indica que esta completamente cerrada al dialogo y no acepta nuevas ideas. Aun-
que la persona escuche con educacion, no aceptara lo que estd escuchando, pues-
to que su postura indica que no permite que entren nuevas ideas y por eso se
cierra. Por tal motivo, el emisor en realidad estara perdiendo su tiempo hablando
con la persona de brazos y piernas cruzados.
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Asi también cuando una persona se encuentre con «su cuerpo inclinado hacia
la izquierday, ya sea solamente la cabeza o parte del cuerpo. Esto indica que «esta
en su didlogo interno». Este didlogo es valioso debido a que esta posicion repre-
senta la toma de decisiones. Aqui, la persona esta deliberando qué debe hacer,
como lo hard y cuando lo hara. Sin embargo, en esta pose, el receptor «no esta
prestando atencion al mundo exterior». Hay muchas personas que caminan por la
calle, con la vista hacia abajo, y no es precisamente porque haya algo de interés
en el piso, sino porque estan en contacto con su didlogo interno. En ese momento,
el mundo externo puede esperar, ellos estdn en su mundo, en sus situaciones y
seguramente estaran tratando de resolver algo en su vida.

Estos son algunos ejemplos de como leer el cuerpo. El cuerpo no miente,
porque es el reflejo fiel de la mente y las emociones. Si aprendemos a agudizar
nuestra capacidad de observacion, nos podremos dar cuenta de donde y cuando
actuar en funcion del estado emocional de las personas que nos rodean, identifi-
car si estan tristes, enojadas, cerradas o en didlogo interno. Es asi como la progra-
macion neurolingiiistica nos ayuda a conocer los estados de animo con el simple
hecho de ser mas observadores.

Actividad 3.2. Metaforas.
Tema de analisis: identificar los obstaculos mentales.

Objetivo: cuestionar mapas mentales y actitudes emocionales que impiden
los procesos de cambio.

Alergia a las rosas

Tomado de Divulgacién Dinamica (2017): «Es la historia de un chico alérgi-
co a las rosas. Toda su vida hizo lo posible por evitar el contacto con ellas. Un dia
cuando regresa a su casa, descubre que su madre colocd un gran ramo de rosas en
el centro de la mesa del comedor. A pesar de todos los tratamientos de desensibi-
lizacion que habia recibido el chico, tuvo una reaccion tal, que hubo que llevarlo
al hospital. Sin embargo, el ramo de rosas era de plastico».

Fuente: Guy Carneau, Las ensefianzas del corazon.

167



Programacion neurolingiiistica (PNL) en el marketing

Tema de analisis: resistencias al cambio. Normas informales: cultura orga-
nizativa.

Objetivo: analizar como el miedo nos imposibilita progresar. Cuestionarse
las creencias de grupo y las posibilidades de cambio en la cultura organizacional.

Experimento de los monos y los platanos

Tomado de Divulgacion Dinamica (2017): «Un equipo de cientificos ubico
a cinco monos en una jaula. En su interior, coloc6 una escalera y sobre ella un
montdn de platanos. Cuando uno de los monos subia a la escalera para coger los
platanos, los cientificos lanzaron un chorro de agua fria sobre él y el resto de los
monos. Después de algun tiempo, cuando algiin mono intentaba subir, los demas
monos se lo impedian a palos. Al final, ninguno de ellos se atrevia a subir a pesar
de la tentacion de los platanos.

Entonces, los cientificos sustituyeron a uno de los monos del experimento
inicial por un nuevo mono. Lo primero que hizo el mono nuevo fue subir por la
escalera, pero los demaés le dijeron que no debia subirse, le hicieron bajar rapida-
mente y le pegaron. Después de algunos golpes, el nuevo integrante del grupo, ya
no volvidé nunca mas a subir por la escalera.

Los cientificos retiraron al segundo mono viejo y cambiaron por otro mono a
la jaula y ;qué crees? Ocurrid el mismo evento. El primer sustituto participd con
entusiasmo en la paliza del mono novato, asi fueron cambiando al tercero, luego
al cuarto mono, donde se repiti6 el mismo hecho y finalmente, el tltimo de los
veteranos monos fue sustituido.

Los cientificos, entonces, se quedaron con un grupo nuevo de cinco monos.
Ninguno de ellos habia recibido el bafio de agua fria, pero continuaban golpean-
do a aquel que intentaba llegar hacia los platanos. Si fuese posible preguntarle a
alguno de ellos por qué le pegaban a quien intentaba subir por la escalera, segu-
ramente la respuesta seria: «No sé... aqui las cosas siempre se han hecho asi».
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Tema de analisis: las emociones y sentimientos

Objetivo: determinar las actitudes emocionales, los procesos de cambio y la
aceptacion.

El maestro sabio y la aceptacion

Hubo una vez un maestro sabio a quien le hicieron algunas preguntas, y ¢l
respondio de la siguiente manera:

;Qué es veneno?

El sabio contestd: es cualquier cosa que sea mas de lo que necesitas: eso es
veneno. Puede ser poder, riqueza, hambre, ego, codicia, pereza, lujuria, ambi-
cion, odio o cualquier otra cosa. Si aceptamos las cosas que tenemos, agradece-
riamos mas.

;Qué es el miedo?

El miedo es la no aceptacion de la incertidumbre. Si la aceptamos, se conver-
tird en una aventura.

[ Qué es la envidia?

La envidia es la no aceptacion de lo bueno que hay en los demas. Si lo acep-
tdramos, entonces se convertiria en inspiracion.

;Qué es laira?

La ira es la no aceptacion de las cosas que estan fuera de nuestro control. Si
las aceptamos, entonces se convertird en tolerancia.

;Qué es el odio?

El odio es la no aceptacion de otra persona por su forma de ser. Si aceptara-
mos a las personas de una forma incondicional, entonces se convertiria en amor.

Por lo tanto, dijo el maestro sabio, la respuesta a todas las emociones ne-
gativas que sentimos, esta en la aceptacion. Si nos resistimos a aceptar esto nos
creard estrés; en cambio, la aceptacion nos libera del estrés y nos permite vivir
con plenitud.

Fuente: andonimo
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Tema de analisis: los obstaculos mentales.
Objetivo: analizar las actitudes emocionales y procesos de cambio.
El guerrero samurai y el monje tibetano

Te voy a contar una historia que sucedié hace mucho tiempo. Habia una vez
un monge tibetano que vivia en las montafias. Un dia fue visitado por un guerrero
samurai quien queria conocer los secretos de la vida y qué pasaba después de la
muerte.

Tras varios dias de camino al lugar de las montafias, encontr6 al monje tibe-
tano y le dijo: «<He caminado mucho para estar aqui, he venido para que usted me
conteste algunas preguntas que quisiera saber, y usted es el tinico que me puede
responder: ;existe el infierno?, ;existen las puertas del cielo y del infierno? y
(cual de estas puertas me llevan al cielo o al infierno?

El monje tibetano observé al guerrero samurdi y le dijo: «Esta bien, te voy a
responder, pero antes vamos a ver qué cosas son ciertas». E inici6 un interrogatorio:

—¢Quién eres tu?

—Soy un samurdi. En Japon, un samurdi es alguien que tiene mucho pres-
tigio, esto quiere decir, que un guerrero tiene el respecto de todos. Un guerrero
samurai es alguien que no dudaria ni por un segundo en salvar una vida. Soy un
samurai, un jefe samurai que hasta el mismisimo emperador me respeta.

—Wow... jun samuradi tu? Jaja —contestod el monje tibetano y sonrio—.
jUn samurai ti! Pareces un mendigo.

En ese momento, el orgullo del guerrero Samurary se sinti¢ herido y, olvi-
dandose por un momento para qué habia ido a ese lugar, sac6 su espada y estaba
a punto de matar al monje. En ese preciso momento, el monje le dijo: «Esta es la
puerta de infierno, esta espada, esta ira, este ego te abren las puertas del infierno».

Inmediatamente, el guerrero samurdi comprendio el mensaje y puso su es-
pada en su sitio. Entonces, el monje le dijo: «Aqui, en este preciso momento, se
abren las puertas del cielo, cuanto tienes el control de tus emociones. Concluyo6:
el cielo y el infierno estdn dentro de ti, ambas puertas estan dentro de ti. Pero,
cuando te comportas de forma inconsciente, te conectas con la puerta del infierno
y, cuando estas alerta y consciente de lo que haces, estas en la puerta del cielo.
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La mente es el cielo y el infierno. La mente tiene la capacidad de convertirse
en cada una de estas puertas. Sin embargo, la gente sigue pensando que el cielo
y el infierno estan al final de la vida o en alguna parte fuera de ellos mismos. Se
piensa que vivimos reactivos del mundo, que estamos felices o tristes en un de-
terminado evento y olvidamos que somos los creadores de nuestro propio cielo o
infierno, y que en segundos te puedes ir del infierno al cielo, y viceversa. Es asi
que somos quienes creamos «el cielo y el infierno en nuestra mente», con el sig-
nificado que le damos a las cosas. Somos creadores activos del bien y el mal, de
la felicidad y la tristeza, de la tranquilidad a la ira, y es asi como creamos nuestro
propio cielo o infierno.

Tema de analisis: ver mas alld de nuestros propios mapas.
Objetivo: actitudes emocionales, procesos de cambio.
Alejandro Magno

Cuando Alejandro Magno, rey de Macedonia, conquistador con extraordina-
rios dotes militares que extendid en menos de diez afios un imperio desde Grecia
y Egipto hasta la India en el llamado periodo helenistico (siglos IV-I a.C.) de la
Antigiiedad. Conquisto los siguientes territorios: Asia Menor, Egipto, Mesopota-
nia y el Imperio Persa.

La historia cuenta que uno de sus grandes generales del Ejército se detuvo
en la busqueda de mas territorios. Se encontraba muy cansado; por tal motivo, le
dijo a Alejandro: «Mira, Alejandro, ya no podemos seguir». «;Por qué no, gene-
ral?», contesta Alejandro. Porque «aqui se acaban los mapasy». Alejandro contes-
ta: «Los ejércitos mediocres, se quedan dentro de los mapas; los grandes ejércitos
exploran lo que hay fuera de ellos». Y asi Alejandro Magno descubri6 la India y
otros territorios. La pregunta es ;qué hay mas alld, de nuestros propios mapas?
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Tema de analisis: ser solidarios a pesar de la rivalidad.

Objetivo: actitudes emocionales, valor SOLIDARIDAD, apoyo incondicio-
nal a causas o intereses ajenos, especialmente en situaciones comprometidas o
dificiles.

La rivalidad en el fuiitbol

Inicio: en un barrio, existian dos equipos de futbol; uno se denominaba Los
Pumas y el otro, Los Peloteros. Estos equipos se conformaban con amigos; siem-
pre jugaban fltbol en los campeonatos que organizaba el barrio.

Nudo: en el campeonato de futbol, participaban muchos equipos, pero cuan-
do se enfrentaban Los Pumas vs. Los Peloteros, existia una gran rivalidad por ser
del mismo barrio y haber participado en los campeonatos durante muchos afos.
Cada vez que estos equipos se enfrentaban, atraian a mucha gente porque era
muy reconocido que jugaban bien el futbol. Muchas de las veces, el ambiente se
calentaba por la rivalidad que existia entre estos equipos y se empezaba a jugar
bruscamente. Un dia, en un partido de final de campeonato, les tocé enfrentarse.
En el desarrollo del partido, Los Pumas iban ganando 1 a 0 a Los Peloteros. El
encuentro era muy disputado hasta que, por tratar de emparejar el marcador, los
jugadores de Los Peloteros dieron todo su esfuerzo y el juego se puso violento.
En una jugada, uno de Los Peloteros, por intentar hacer un gol, se lesion6 fuer-
temente la pierna.

Desenlace: en ese momento se paralizé el partido, y uno de los jugadores del
equipo contrario corrio, para ayudar a estabilizar la pierna del jugador contrario
que sufriod la lesion. Todos observaron la accion de su compaiiero por auxiliar al
jugador del equipo contrario; entonces, todos también ayudaron a trasladarlo ha-
cia el banquillo para que se recuperara. Asi, todos los jugadores dejaron de lado
su rivalidad entre equipos.

Final: luego de la recuperacion del jugador, se reanudo el partido. Al final, el
marcador fue 1 a 0, a favor de Los Pumas. Todos los integrantes de los equipos se
dieron la mano; porque, eran conscientes que cada equipo dejé su mejor esfuerzo
en la cancha. La pregunta es ;qué harias ti por una persona que necesita de tu
ayuda, sin importar que sea tu rival?
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Tema de analisis: la confianza, constancia y relaciones.
Objetivo: actitudes emocionales, valor, confianza y aceptacion.
La mujer y el tigre

Inicio: una mujer desesperada acudi6 a un hombre que tenia fama de mago
para pedirle una pécima para lograr una buena relacién con su esposo.

Nudo: el mago le dijo: «Todos me piden pocimas, milagros y cosas asi en
cosas que son tan faciles de resolver».

La mujer rog6 y rogoé al mago para que le diera algo para mantener una bue-
na relacion con su esposo. El mago, cansando de escuchar sus lamentos, le dijo:
«Tienes que traecrme un bigote de tigre». La mujer no dudd ni por un momento el
buscarlo. Asi, encontr6 un tigre en una cueva y, muy asustada, empez6 a acercar-
se a ¢€l. Todas las noches iba a su cueva con una cazuela de carne; pero, el tigre
no correspondia a su cazuela. Al cabo de unos meses, el tigre se familiarizé con
el olor de la mujer y la cazuela; y empez6 a salir de la cueva y comer el plato.
Después de unas semanas, la mujer empezd acariciar al tigre, y asi pasé durante
algunos meses, hasta que habia total confianza entre la mujer y el tigre.

Desenlace: uno de esos dias, que la mujer que estaba junto al animal, esta le
arrancé un bigote al tigre y fue corriendo donde el mago. El cogié el bigote y lo
tir6 al fuego. La mujer, desesperada, gritd: «jMira! jQué has hecho! Con el traba-
jo que me ha costado conseguirlo, con el miedo que he pasado todo este tiempo
y jta lo tiras al fuego!».

Final: el mago le respondié: «Tranquila, mujer, el bigote no sirve de nada. Lo
que has hecho con el tigre es lo que tienes que hacer con tu esposo, poco a poco
y un dia a la vez. Si un tigre te responde positivamente, ;por qué piensas que no
va a responder de la misma manera un ser humano?».
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3.3.3. Las metaforas en el coaching

Segun Divulgacion Dindmica (2017), en el coaching, frecuentemente se re-
curre a las historias de origen oriental donde los protagonistas suelen ser budis-
tas. En cada historia o frase contada, estas responden a un problema o situacion,
aunque estas historias no siempre sean explicadas de la misma manera.

Parte del éxito o fracaso de la metafora estd determinado por el grado de
identificacion con el personaje de la historia. Por ello es importante considerar
algunos aspectos en el uso de las metaforas:

» Elegir la historia en funcion de la persona, adecuar a ella y a sus intereses.
» Elegir la historia en funcion del objetivo: ;qué nos proponemos?

» Las metaforas no deben ser contadas al pie de la letra. Debemos contarlas
a nuestra manera, adaptandolas a cada situacion y/o persona.

» La metéafora no debe ser explicada. Cada persona racionaliza su aprecia-
cion en el inconsciente a su manera.

Las metaforas se clasifican segun el nivel de implicacion personal del recep-
tor y el emisor en relacion con la empatia, segun su forma, género, tiempo en la
narracion y su intensidad emocional.

3.3.4. Clasificacion de las metaforas

Segun la intensidad emocional:
* Los protagonistas son externos, basados en el otro o tercera persona.

» El protagonista es el yo (te voy a contar una experiencia para que sientas
lo que quiero decirte.. ., te cuento algo que me paso6 hace algun tiempo...).

» Los protagonistas son varios o en plural.
Segun el final en la narracion:

* Hipotética.
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* De final feliz.

 Final inconcluso.

Segun el tiempo de la narracion:

* Metaforas actuales o nuevas.

* Metaforas antiguas o clésicas.
Segun la estructura de la metdfora:
* Inicio.

* Nudo.

* Desenlace.

» Cierre.

Inicio: Hace mucho tiempo, en el siglo XX, a inicio de la primavera, una
amiga me contd una experiencia que le pasd, mi abuela, hubo un caso, hace algun
tiempo...

Nudo: despierta el interés y se detalla el problema.
Desenlace: se da solucion al problema.

Cierre: se finaliza con un final feliz (relacién ganar/ganar), hipotéticos (;,qué
harias?, comprarias el producto, lo intentas, que hubiera pasado si hubiese to-
mado otra alternativa, podrias intentarlo, te atreves a hacer la prueba... ;Qué
hubiese pasado si no...?

Segun su género:

» Accion.

* Crimen/suspenso.

» Bélicas o de guerra.
 Ciencia ficcion.

* Mitoldgicas.

* Terror.
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e Dramaticas.
e Comedias.
e Aventura.

De accion: genera tension, persecucion, peleas que incluye rescates, batalla,
escapadas, explosiones, donde existen los buenos y malos, las victimas y los
villanos.

Bélicas o de guerra: incluyen historias sobre guerras, soldados, estados
emocionales de las personas que estuvieron en la guerra. Las operaciones milita-
res, entrenamiento, de accion en el campo de batalla e incluso historias de amor
con los soldados en la guerra.

Crimen/suspenso: su contenido est4 relacionado con asesinatos, crimen or-
ganizado. La trama incluye un homicidio o acto criminal que, en el final de la
narracion, se va esclareciendo. También, se asemejan a las de suspenso o thriller.

Ciencia ficcién: se fundamentan en situaciones fantasticas y en muchos ca-
sos futuristas de viajes en el tiempo o multidimensionales, sus personajes no
necesariamente son humanos, pueden ser robots, androides o extraterrestres, las
escenas tienen efectos especiales.

Mitoldgicas: utiliza seres no reales, inexistentes como dioses de la mitologia
griega.

Terror: despiertan el miedo y la angustia; sus personajes son poco realistas.

Dramaticas: son narraciones serias con personajes y situaciones reales, pa-
recidas o de la vida cotidiana, que incluye situaciones tensas o dramaéticas que
terminan bien o mal.

Comedia: son narraciones divertidas, construidas para hacer reir al escucha.

Aventuras: las narraciones son interesantes y excitantes en contextos exoti-
cos con contenido similar a las de accidon. Generalmente los lugares son junglas,
el mar, el bosque. Por ejemplo, la pelicula de Indiana Jones.
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Las metaforas permiten generar una intervencion con cambios positivos. Por
medio de ellas, se produce un cambio de percepcion y su fuerza se amplifica
cuando se combina con otros recursos de comunicacién indirecta como acompa-
sar, prescribir el sintoma, interrupcion del patrén y otras técnicas que ayudaran a
conectar, sintonizar y abrir las puertas del mundo emocional del oyente.

La PNL tiene una gran cantidad de recursos para la transformacion y el cam-
bio. Milton Erickson, que fue un reconocido hipnoterapeuta de excelencia, apli-
caba métodos extraordinarios en sus sesiones de terapia y lograba grandes resul-
tados con sus pacientes al utilizar las metaforas.

Las metaforas en la PNL representan una explicacion o narracion al comuni-
car un concepto comparandolo con algo mas. Es una manera de utilizar el lengua-
je para comunicar algo de forma indirecta, con historias, frases que son recursos
de la lengua que implica alguna comparacion, son sencillas de realizar y trasmi-
ten ensenanzas. La metafora conecta al relacionar una cosa con otra que conoces.
Las metaforas mas complejas son historias con varios niveles de significados.

Al contar alguna historia interesante y de manera elegante, se distrae la parte
consciente del cerebro y se activa una parte inconsciente del mismo. Asi se acti-
van los recursos internos, respuestas y significados que ayudan a que una persona
pueda obtener recursos y, de esta manera, solucionar problemas. El inconsciente
distingue las asociaciones y relaciona las cosas. Una cosa lleva o conduce a otra
porque tienen «rasgos comunes»: la narrativa.

Las buenas metaforas son como llaves para ingresar al
inconsciente de una persona.

Las metéforas son utilizadas en las terapias de PNL y en la hipnosis. Son una
forma de comunicacion efectiva, porque inducen a la persona a un trance tempo-
ral. Milton Ericksson utilizaba este método al contar buenas historias en forma de
metaforas, donde no se expresaba de forma directa lo que €l queria decir. Como
se dice, «no iba directamente al punto que queria tratar» (directo al punto/grano)
sino, mas bien, se expresaba creando un clima de expectativa y sutileza en el
mensaje, entendiendo que las relaciones son como ecuaciones: si X es como Z;
entonces, de pronto, comprenderemos Z.
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Asi, la historia o metafora tiene la habilidad de distraer la parte consciente de
la mente de la persona que leyo o escucho la historia, y logra que su inconscien-
te asocie o relacione las cosas con un hecho que tiene un significado respecto a
una situacion en particular. Asi, los grandes maestros en la historia, como Jesus
y otros, han llegado con mensajes que quieren instalar utilizando el poder de las
metaforas.

3.3.5. Utilidad de las metaforas en la PNL

Empatiza y sintoniza: las metadforas de acompafiamiento se utilizan para
cambiar una conducta o un estado emocional.

Para lograr cambios: estas metaforas son utilizadas para lograr un cambio
en la conducta o un cierto estado de las personas.

Las metaforas permiten pasar de un estado A (estado presente) al B (estado
deseado) que significa un proceso de cambio. La metéafora es la historia que parte
del estado presente. Lleva a la persona que esta escuchando hacia una solucion
o estado deseado, con lo que se genera una conexion entre ambos estados. Asi,
los cuentos clésicos casi siempre empiezan con el estilo «érase una vez» (estado
presente) «y vivieron felices para siempre» (estado deseado).

El argumento de la historia o linea argumental mantiene ocupado al hemisfe-
rio izquierdo del cerebro, el consciente, el racional, mientras el mensaje ingresa
hacia el interior, el subconsciente o inconsciente, con el hemisferio derecho. Es
decir, la metafora comunica en dos niveles —el consciente y el inconsciente—,
con lo que se produce una comunicacién efectiva.

Muchas veces, en el transcurso del dia, nos estamos constantemente diciendo
metaforas simples y limitadoras como «me siento perdido» o «que dia negro» y
generalmente eso nos sucedes. Sin embargo, estas metaforas negativas pueden
ser reemplazadas o cambiadas por metaforas positivas e inspiradoras, lo que ge-
nera un cambio de conducta positiva.

En la pelicula Forrest Gump, existe la siguiente metafora: «La vida es como
una caja de bombones, cuando abres una caja no sabes lo que te vas a encontrar.
En el mundo del marketing, estas metaforas se conocen como storytelling.
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Actividad 3.3. Revisa los siguientes enlaces de videos.
Ejemplo de storytelling: IKEA
https://www.youtube.com/watch?v=jwqhb8QGy6Y

Buen ejemplo de storytelling
https://www.youtube.com/watch?v=PNayuxaOvY 8
Storytelling ejemplo promocion producto-marca, NIKE

https://www.youtube.com/watch?v=VYKIJIjffFA8&list=RDPNayuxaO-
vY8&start radio=1

Storytelling: historias que venden

https://www.youtube.com/watch?v=VE aCKrbgB4&list=RDPNayuxaO-
vY8&index=2

El poder de las historias | Eduardo Saenz de Cabezon | TEDxRiodelaPlataED

https://www.youtube.com/watch?v=mWFqtx[4ANKM&list=RDPNayuxaO-
vY8&index=3

Ejemplo de historia basada en el yo

Storytelling, excelente ejemplo por Steven Jobs
https://www.youtube.com/watch?v=1gQG3DCyddc
Casos de éxito de STORYTELLING. Ejemplos

https://www.youtube.com/watch?v=d7q3TJiyzKU

Actividad 3.4. Crea tu propia metafora en frase corta.

Prueba a crear tus propias metaforas. Para empezar, disefia algunas metaforas
cortas y concisas acerca de qué significan algunas cosas para ti, como la vida, tus
relaciones, el dinero, el mundo, entre otras cosas que te inspiran.
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Actividad 3.5. Crea metaforas (historias cortas) en el manejo de objeciones

de ventas.

Objeciones de
venta

Rol

Metafora

El cliente dice:
«No me gusta
esta marca de
autosy»

Vendedor de
autos

Inicio: hace un tiempo un amigo compré una marca
de autos que era desconocida en el mercado. En una
reunion, la mayoria de amigos le dijeron:

Nudo: «Has comprado un auto para toda la viday,
pero ¢l no entendia lo que le estaban diciendo.
Luego, a manera de burla, le explicaron que el auto
que habia comprado era una marca china y que era
imposible que podria vender luego de algunos afios
de su uso.

Desenlace: durante cinco afios, €l no les hizo caso a
sus amigos y mantuvo su vehiculo en las revisiones y
mantenimiento que le otorgaba la marca y asi paso el
tiempo.

Final: hasta que decidi6 vender su auto y comprar
otro. Debido al mantenimiento y la conservacion del
vehiculo, la empresa recibi6 el auto como parte de
pago, a un buen precio por la compra de un nuevo
vehiculo que sali6 al mercado.

El cliente dice:
«Esta marca
de champu
reseca mi
cabelloy.

Vendedor de
champu

Inicio: una amiga compro este champt hace algunos
meses.

Nudo: al inicio no vio ningun resultado y me dijo:
«Este champu no sirve». Le contesté: «Espera un
tiempo, sigue usandolo al menos por un mes para que
veas el resultado».

Desenlace: ella no estaba muy convencida, pero
decidid seguir usando el champu. Pasaron quince
dias de uso constante y empez6 a notar cambios en su
cabello, lo sentia mas suave, con brillo y sin frizz.
Final: cuando sus amigas le preguntaron qué estaba
utilizando en su cabello, qué tratamiento habia rea-
lizado, se dio cuenta de que realmente este champu
es bueno. Ahora siempre lo compra y recomienda su
uso.

El cliente dice:
«Esta casa esta
muy alejada de
la ciudad».

Vendedor de
bienes raices

180



Luz Maribel Vallejo Chavez

«Me gustala | Duefio del
comida de este | restaurante
restaurante,

pero esta muy

lejos y se

demorany.

El cliente dice: | Vendedor
«Laropa de de ropa por
catalogo no catalogo

es la misma

cuando se

compray.

El cliente dice: | Vendedor de
«Esta crema cosméticos
me han dicho

que no es

buenay.

El cliente dice: | Vendedor de
«No voy a seguros de
comprar por el |autos
momentoy.

El cliente dice:

FEl cliente dice:

3.3.6. Lenguaje vago

El lenguaje vago es de caracter impreciso. Se denomina asi en la PNL debido
a que las palabras utilizadas en la comunicacion son de caracter inespecifico o
general. Estas palabras permiten abordar la comunicacion de forma impersonal.
El lenguaje vago utiliza metaforas para instalar ideas en el inconsciente, las cua-
les seran interpretadas o completadas de manera precisa, segun el mapa de la
realidad del receptor.
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Figura 3.2 Técnica del lenguaje vago.

Impreciso )

Inofensivo

Lenguaje vago ( Inespecifico

Impresonal

indirecto

N7 N N N

Utiliza metaforas, simbolos, palabras verbos, inespecificos,
sustantivos, tono de voz, procesos y predicados

ETAPA 1. ETAPA 2.
IMAGEN PALABRAS

ETAPA 3.
LA ACCION

Fuente y elaboracién propias.

3.3.7. Otras técnicas de comunicacion inconsciente

Humor y provocacion

El humor o la provocacion son una estrategia de comunicacion indirecta muy
utilizada y se debe aplicar con respeto. Se puede bromear sobre ciertos compor-
tamientos de manera muy sutil. Esta técnica es muy eficaz para cambiar estados.
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El humor se puede aplicar en comunicaciones negativas del emisor como:
«Soy poco interesante, la gente se aburre cuando habloy». Estas expresiones mues-
tran una falta de confianza. Es ahi donde se aplica esta técnica de comunicacion
indirecta que produce sorpresa como: «Si, es verdad, tienes razon, en mi vida
nunca me habia encontrado con alguien tan poco interesante». Esta frase provoca
sorpresa y puede introducir referencias nuevas en la percepcion del problema,
que ayuda a abordar desde una nueva perspectiva con un poquito de humor.

El humor y la provocacion, para que sean productivos, no pueden ser pla-
neados. Por el contrario, surgen de manera espontanea. De cualquier forma, se
trata de estrategias arriesgadas. A continuacion, se muestra algunos recursos de
comunicacion indirecta:

* Confusion

* Preguntas abiertas

* Preguntas indirectas

* Pregunta circular

» Falsa opcion de alternativa
* Acto ejemplificador

* Locucion introductoria
» Pactos, normas y limites
 Interrupcién de patron

* Amnesia y postrance

* Hipnosis ericksoniana

» Disociacion

* Metaforas

* Humor y provocacion

* Sugestion
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Actividad 3.6. Sugestion, ver video
Programacion neurolingiiistica PNL - escena pelicula focus
https://www.youtube.com/watch?v=gjlLDw6EIeo

Es un ejemplo del desarrollo de un postulado de programacion neurolingiiis-
tica, que busca una respuesta cognitiva especifica en un individuo. En la escena,
se puede evidenciar como se sugestiona el cerebro del sujeto para buscar una
respuesta ante estimulos programados.

La sugestion es la capacidad de orientar, conducir ideas, emociones, conduc-
tas con un poder para cambiar el comportamiento y la percepcion de la realidad.

3.4. PATRONES HIPNOTICOS, LENGUAJE DE SEDUCCION,
CARISMAY ENCANTO

Las palabras cambian cuando te cambia la vida; pero,
cuando cambias tus palabras, cambia tu vida.

Anonimo.

3.4.1. Hipnosis conversacional

Son una serie de principios que funciona en la mente humana, que permite
persuadir en las emociones y el inconsciente, en la que se pueden transmitir cua-
lidades de un producto, insertar mensajes orientados a seducir, vender, comprar
con la capacidad de conectar la parte emocional y creativa en la comunicacioén. A
continuacion, se muestra un ejemplo, presta atencion al siguiente parrafo:

Los patrones hipnoticos son muy faciles de aprender; de hecho, son tan faciles
que vas a aprender sin ningun esfuerzo, porque una persona puede aprender mas
facilmente cuando realmente esté interesada en algo jno es cierto? Me pregunto, si
estas imaginando cada uno de los beneficios de seducir con tus palabras; eventual-
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mente, te vas a sentir orgulloso de aplicar estos patrones en tus conversaciones para
lograr tus propositos ;no es asi? ;Al estudiar los patrones hipnéticos tendras poder
en tus palabras y te daras cuenta de todo lo que significa para ti? Richard Bandler
dijo: «Sean felices solo porque quieren ser felices y, cuando tengan realmente un
motivo para ser felices, sean el doble de felices». Bandler queria decir que practi-
quen el ser felices, sin ningun tipo de razén y, cuando tengan una razén (un auto,
dinero, o te salen las cosas bien) aun sean mas felices con mas razon. En este ejem-
plo que acabas de escuchar o leer, estan presentes 10 patrones hipnéticos, ;sera que
puedes identificarlos?

Las presunciones o suposiciones son aquello que asumimos por cierto en una
sentencia realizada, sea esta verdad, realidad o tenga sentido. Las presunciones
son aquello que asumimos como si fuera cierto en las palabras o frases escucha-
das; sin embargo, falta completar informacion por parte de emisor, y aun asi el
escucha las asume como ciertas, y se deja un espacio para que la mente «asuma
y lo de por hechoy.

Cada vez que nos comunicamos, utilizamos presuposiciones que suponen
que algo es verdad. Cada sentencia que decimos diariamente contiene presuncio-
nes. En la mayoria de casos, no reconocemos conscientemente la presuncion que
realizamos y nos centramos en lo dicho directamente; por tanto, las presunciones
son aceptadas como ciertas inconscientemente en el que escucha, puesto que
siente y entiende como si fuera verdad.

Por ejemplo: Mariluz est4 bailando. En esta frase existen varias presuposi-
ciones que son entendidas como ciertas. Estas son:

* Primera presuncion: el nombre Mariluz. Entonces, existe una persona que
se llama Mariluz. ;Quién es Mariluz, la conozco?

* Segunda presuncién: baila, Mariluz baila. ;Cémo baila Mariluz? ;Qué
musica baila Mariluz?

 Tercera presuncion: la accion «bailando». En este momento, baila, ahora,
en tiempo presente, estas y otras cuestiones pueden ser analizadas; sin
embargo, esta frase la hemos asumimos como cierta conscientemente e
inconscientemente.
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El ejemplo muestra que aceptamos inconscientemente la informaciéon como
un hecho real sin cuestionar ninguna de las presuposiciones/suposiciones de lo

que dijo el emisor.

Actividad 3.7. Revisa los siguientes enlaces de videos.

Milton Erickson - Hipnosis Ericksoniana - Pildoras de Psicologia - PSYconoce

https://www.youtube.com/watch?v=qx2HUvrp3S0

Tabla 3. 1. Patrones hipndticos o sugestiones

Patrones hipnéticos o sugestiones

Lograrés

Lograras todo lo que quieres, si te propones.

Puedes notar

Puedes notar como sientes placer cuando uno toma
decisiones correctas.
Puedes notar la suavidad de la tela.

Tal como lo dices/o/como lo di-
ces tl... (patron bumeran)

Como tu dices... hay que disfrutar la vida.

Como tu dijiste...

Como tu dijiste, este es un buen producto.

Me dijo.

Me dijo que ese producto es bueno.

Yo sé que es asi.

Yo sé que es asi, pero hay mas opciones de cambio.

Sabias que...

Sabias los beneficios del trabajo.

Yo no sé si sabes que siento...

Yo no sé si sabes que siento tranquilidad cuando es-
toy contigo.

No busques...

No busques escusas porque no voy aceptarlas.

Orden implicada

Sé que...

S¢é que estas pasando un mal momento.

Te sentiras...

Te sentiras tan entusiasmado.

Tus ojos se sienten cansados.

Tus ojos se sienten cansados, pero después que des-
canses te sentirds mejor.

Siéntate.

Siéntate en esa silla y descansa por un momento.

Puedes sentirte...

Puedes sentirte comodo y relajado.

Hazlo ahora,.

Hazlo ahora, planea tu vida.
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Conforme vayas aplicando.

Conforme vayas aplicando los patrones de seduc-
cion, pronto dominaras la técnica.

...te hara

La respiracion profunda te hara sentirte mejor.

Orden temporal/subordinadores de tiempo

Mientras... Mientras tanto, puedes buscar otras opciones.
Antes... Antes de que pase el tiempo, debes ser feliz.
Después... Después de todo, es una buena idea.

En tanto que...

En tanto que lo piensas, puedas cambiar de idea.

En cuanto...

En cuanto a este producto, puedes comprobar sus
beneficios.

Cuando antes ...

Cuando antes lo hagas es mejor.

Pronto...

Pronto cambiaran las cosas...

Inicialmente/finalmente. ..

Inicialmente es bueno proponer actividades de re-
creacion.

Ahora...

Ahora que me conoces un poco mas, te puedes dar
cuenta que soy muy agradable.

Desde antes...

Desde antes de conocerte sabia que te iba a encon-
trar.

Durante... Durante mucho tiempo esperé este producto.
De nuevo... De nuevo surgen cosas maravillosas en mi vida.
Sucesivamente... Sucesivamente iran pasando cosas buenas en ti.
Todavia... Todavia puedes sentir su aroma.

Todavia tengo esperanza de encontrar una buena
casa.

Cambio de indice referencial

Tt sabes que es asi.

Tt sabes que es asi, muy pronto me habras olvidado.

Ellos lo saben.

Ellos lo saben; es bueno el producto.

Conjuncion simple

U "2 Usted esta aqui sentado, escuchando mi voz y sin-
tiéndose mas y mas relajado.
.pero La cantidad es importante, pero mas importante es
la calidad.
..y no... Cuando valores el tiempo y no lo desperdicies, es
porque ya has madurado.
Supresion

...y tal vez te preguntes/tal vez
tengas curiosidad.

En un futuro cercano, tal vez te preguntes si estas
haciendo bien las cosas.
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Nominalizacion (convertir verbos en sustantivos ej. Sentir =sensacion)

Sentirds una cierta sensacion
de...

y sentiras una cierta sensacion de paz, tranquilidad
en ti.

Verbos inespecificos o no espec

ificos

Besar, preguntar, pensar, sentir,
saber, experimentar, entender,
ser consciente de, recordar.

Te vas a preguntar...
Vas a entender ...
Vas a recordar. ..
Vas a sentir...

Vas a sonar...

Causativos implicitos

Como, mientras, durante, des-
pués...

Después de un momento recordaras.
Mientras tanto, sé feliz.

Cuantificadores

Todo, cada, algunos, pocos, mu-
chos, ninguno.

Todos compran este producto, es maravilloso.

Lectura de mente

Yo sé que tu.
Yo sé que estas.

Yo sé que t0 eres una persona exitosa.
Yo sé que estas atravesando una crisis por el mo-
mento.

Fuente: tomado de Milton Erickson
Elaboracién: modificacién propia.

...porque...

Es mas facil aceptar algo cuando existe una razén, simplemente porque nos
gusta saber el por qué de las cosas o situaciones.

Ejemplo:

Puedes relajarte, porque estas escuchando mi voz.

Puedes estar tranquilo, porque estis conmigo.

Estoy feliz, porque compré un auto.

Los nuevos desodorantes Old Space son muy comprados, porque tienen un

agradable aroma y duracién ha

sta veinticuatro horas.
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Los celulares Samsung son mas rapidos porque tienen un sistema androide
de ultima generacion y puedes navegar en 5G.

Una persona puede /podria ...

Al no especificar qué persona, el receptor asume que se refiere a €l o ella.
Ejemplo:

Una persona puede conectarse facilmente con otra.

Una persona puede abrirse a nuevas experiencias.

Una persona puede aprender facilmente si se propone.

Jno es asi?
Jno es cierto?
Jno es verdad?
Jno te parece?

La pregunta ;no es asi? al final de una oracion, hace que la misma sea mas
facil de aceptar, ;no te parece?

Ejemplo:

Una persona puede relajarse mientras escucha a la otra, ;no es cierto?
Es facil ser feliz si te lo propones, ;no es asi?

Escuchar mi voz te hace sentir mas relajado, ;no es cierto?

El hecho de que hayas solucionado el problema,¢ te hace pensar que todo en
la vida se puede solucionar, ;no te parece?

Para usted, la calidad es importante en los productos, ;/no es cierto?

Hay veces que es bueno comprase algo que nos guste, ;no es verdad?
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Una persona es capaz de ...

Al no especificar el receptor asume que se refiere a él/ella.

Ejemplo:

Una persona es capaz de lograr muchas cosas en la vida.

Una persona es capaz de ayudar y solidarizarse con quienes necesitan.
Una persona es capaz de perdonar si lo desea

Una persona es capaz de comprarse lo que le gusta.

.dijo...
Al decir «una persona me dijo» se puede insertar un comando encubierto.

Ejemplo:

Una profesora me dijo: «practica lo que has aprendido, y te ira bien en la

viday.

Una persona me dijo: «Brindale la oportunidad de conocerte».

En una de sus conferencias, Steven Jobs dijo: «Apple es la mejor marca,

piensa diferente, piensa distinto, s¢ diferente del resto, esa es la clavey.

Una persona no tiene.... (nombre a la persona)

Al utilizar la negacion, es seguro para la otra persona, que procesa lo enten-

dido.

Ejemplo:

Una persona no tiene que pensar en practicar estos patrones hipnéticos, solo

sentirse bien al hacerlo, Marcos.

Una persona no tiene por qué sentirse mal al pensar diferente, Maria.

Una persona no tiene que comprar algo que no es de buena calidad, Martha
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Cuando realmente comiences a ... luego....

A partir de este supuesto, dard como consecuencia otra presuncion, y es tan
persuasivo que ni siquiera necesita estar basado en un hecho real.

Ejemplo:
Cuando realmente comiences a ser ti mismo, luego te sentiras feliz.

Cuando realmente comiences a aplicar lo aprendido, luego te sorprenderan
los resultados.

Cuando realmente empieces a perdonar de corazon, luego gozaris de una
buena salud.

Cuando comiences a utilizar este equipo de limpieza, luego te sentirds alivia-
da en las tareas de limpieza al optimizar tiempo y esfuerzo.

;Como te sientes cuando...?

Para responder esta pregunta, la persona debe revivir la experiencia y saber
lo que siente el otro.

Ejemplo:

(Como te sientes cuando disfrutas de aprender algo?
(Como te sientes cuando estas completamente relajado?
(Como te sientes cuando alguien te gusta mucho?

(Como te sientes cuando compras un producto que es de buena calidad?

Por esta razon/causa... esto/as (lleva a)...

Este patron supone que, debido a una causa, va a ocurrir un efecto.
Ejemplo:

Estés respirando y por esta razon estas entrando en trance.

Estés sonriendo y esto lleva a que te sientas mejor, /no es cierto?

191



Programacion neurolingiiistica (PNL) en el marketing

Estas comprando y, por esta razon, te sientes feliz.

Eventualmente...

Al no especificar una fecha, la sugestion se genera una expectativa.
Ejemplo:

Eventualmente, realizaras los cambios que deseas.

Eventualmente, me recordaras cuando estés con alguien.
Eventualmente, seria bueno que utilices este producto para tu piel.
Eventualmente, puedes utilizar este producto para el cabello, es bueno.

Eventualmente, es bueno tomar unas vacaciones.

Podrias/puedes...

Al decir tu podrias, la persona puede imaginarse lo que expresa.
Ejemplo:

Tu podrias estar disfrutando de un descanso, te lo mereces.

Puedes comprar este producto y experimentar los beneficios hoy mismo.

Puedes darte un gusto de vez en cuando, comprando cosas que a ti te gusten.

Puedes imaginar...

Al realizar esta pregunta, una persona imagina lo que se dice, independiente-
mente de que si pueda o no.

Ejemplo:

Puedes imaginar los beneficios que te traerd este producto al utilizarlo dia-
riamente.
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Puedes imaginar como te sentirias al utilizar este vehiculo, el confort, velo-
cidad, seguridad...

Puedes imaginar la facilidad y el tiempo que dedicaras en preparar tus comi-
das en estas ollas ergondmicas

;Qué sucede cuando...?

Se aplica este patron para que una persona pueda comprender que tiene que
acceder al estado indicado en la pregunta.

Ejemplo:
(Qué sucede cuando comienzas a sentir confianza en la persona indicada?
(Qué sucede cuando terminas de hacer tus tareas?

(Qué sucede cuando compras algo que a ti te gusta?

Cuando... entonces...

Este patron presupone que, para obtener el resultado deseado, se tiene que
llevar a cabo una causa y efecto.

Ejemplo:
Cuando termines tu tarea, entonces puedes ver television.
Cuando compres este producto, entonces sentirds los beneficios.

Cuando compres esta casa, entonces veras que has realizado una excelente
inversion.

Es bueno...

Aplicar ese patrén hipnoético, crea un ambiente de confianza en funcion del
bienestar en el receptor.
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Ejemplo:
Es bueno, de vez en cuando, tomarte un relax...

Es bueno que sepas que hay personas que te quieren mucho...

No voy a decir/te... porque...

Al generar la negacion, produce mayor atencion y expectativa en el receptor
en lo que se estd comunicando.

Ejemplo:
No voy a decirte lo mucho que te quiero, porque puedes no creerme.

No voy de decirte los beneficios de este producto, porque cuando lo utilices
reconoceras que son buenos.

No voy a decirte lo que me dijo Juan, porque luego vas y le reclamas...

No voy a decirte los beneficios del producto, porque quiero que ti experi-
mentes.

Haz como si... por un momento...
Por un momento... haz como si...

Al utilizar este patron, genera en el receptor atencion por lo menos por un
momento.

Ejemplo:
Haz como si entiendes, por un momento, lo importante que eres para mi.
Por un momento, haz como si pudieras entender como me siento.

Haz por un momento como si fueras una persona que puede aprender facil-
mente un idioma.
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Vamos a hacer como... /voy a hacer como...

Al utilizar este patron, genera compromiso en el receptor.
Ejemplo:

Vamos a hacer como si nunca hubiese pasado este momento.
Voy a hacer como si no escuché lo que me dijiste.

Vamos a hacer como si empezaramos de nuevo.

Vamos a hacer como se debe practicar todos los dias este movimiento.

Sé que...

Al utilizar este patron, genera una lectura de mente.
Ejemplo:

S¢é que nunca podras olvidarme...

S¢é que seras feliz algun dia...

S¢é que te daras cuenta de los beneficios de este producto.

S¢é que usted viene a este lugar por la calidad de los productos.

Yo sé que te estards preguntando...

Este patron es una lectura de mente donde se afirma conocer la mente o ex-
periencia interna que no es observable en el cliente, sin especificar el proceso por
el cual consigui6 esa informacion.

Ejemplo:

Yo s¢€ que te estards preguntando por qué a ti te suceden cosas malas, y la
respuesta es: jpor qué no a ti?

Yo sé que te estards preguntando que te hace feliz.

Yo sé que te estaras preguntando si es bueno este producto.
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Yo sé que te estaras preguntando si vale la pena comprarlo. La respuesta es si.

Como tu sabes/como sabes...

Este patron afirma que ta o la otra persona también conocen y dominan el
tema o experiencia.

Ejemplo:
Como tu sabes, es importante planear nuestros objetivos.

Como tu sabes, esta es una excelente marca.

Acueérdate...

Al utilizar este patron, trae a la mente recuerdos, emociones y sentimientos
en el receptor.

Ejemplo:
Acuérdate lo feliz que eras cuando estabas conmigo.
Acuérdate del aroma en tu ropa al utilizar este detergente.

Acuérdate que la calidad es importante.

Alguno de nosotros podria/mos...

Al utilizar este patron, manifiestas que alguien entre nosotros podria hacer
algo.

Ejemplo:
Alguno de nosotros podria ser feliz.
Alguno de nosotros puede viajar, conocer el mundo.

Algunos de nosotros podriamos ser empresarios.

196



Luz Maribel Vallejo Chavez

Imagina por un momento...
Al utilizar este patron, despierta la imaginacion en el receptor.

Ejemplo:

Imagina por un momento el tiempo que ahorraras al utilizar este equipo. Ten-
drias mas tiempo para dedicar a tu familia.

Imagina por un momento un mundo sin guerra...

Cuanto mads..., mds...

Al utilizar este patron, se produce un estado de tranquilidad y calma.
Ejemplo:

Cuanto mas respires, mas relajado te sentiras.

Cuanto mas te aferras a algo, mas dafio te haces.

Cuanto mas utilices el producto, mas contento te sentirds de los beneficios
que recibes.

Cuanto mas compres, mas oportunidades tienes de ganar.

JSabes? Es como...

Al utilizar este patron, se genera en el receptor seguridad y se da una expli-
cacion del porqué.

Ejemplo:
(Sabes? Es como cuando compras algo que te gusta, te sientes bien, ;verdad?

(Sabes? Es como cuando haces cosas buenas y al final del dia te sientes con-
tento.
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Tarde o temprano...

Utilizar este patron genera en el receptor que, en algin momento hara o cum-
plira algo.

Ejemplo:

Tarde o temprano te daras cuenta de los beneficios de este producto.
Tarde o temprano regresaras. ..

Tarde o temprano despertaremos de la opresion y seremos libres.

Tarde o temprano todo sale a la luz.

No se si... mientras...

Este patrén al decir que no lo sabes, la responsabilidad de comprender le
corresponde al receptor.

Ejemplo

No se si sabes lo importante que es la disciplina. Mientras ti la apliques,
veras los resultados.

No sé si empezards a usar tu nuevo conocimiento el lunes, martes o después.
Mientras no lo practiques, de nada sirve.

No sé¢ si tomas asiento mientras busco el producto.

No sé si te gustaria esperar o quieres regresar luego.

JQué pasaria si...? Porque...

Este patron de causa y efecto se encuentra en el interior de las personas; por
tal razon, logra efectos positivos.

Ejemplo:

(Qué pasaria si trabajaras en lo que te gusta? Porque, si haces lo que te gusta,
el trabajo es un hobby y ademads te pagarian por hacerlo.
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(Qué pasaria si leyeras un libro a diario? Serias un experto en la materia,
porque ayudard a tu memoria y evitara enfermedades del cerebro.

... solo...

Este patron genera, en el receptor, que es la unica forma de solucionar algo.
Ejemplo:

Sean felices solo porque quieren ser felices.

Estaré contigo solo si t me necesitas.

Puedes usar este producto solo en la macha.

Este producto se vende solo en distribuidores autorizados.

Este producto estara disponible solo por el fin de semana.

... Significa que...

Utilizar este patron permite dar un significado a la cosas, emociones o senti-
mientos. El ser humano busca siempre explicaciones.

Ejemplo:

Puedes comprar varios productos, pero te decia que debes ver la calidad; esto
significa que un producto es bueno no por su precio sino por la calidad.

Te decia que esto significa que podemos empezar de nuevo.

Veo que estuvo mirando el equipo musical y esto significa que tiene un in-
terés especial en €l, ;no es cierto? Permitame explicarles las ventajas del mismo.

Me sacaste a bailar y esto significa que te vuelvo loco, ;no es cierto?

Hoy cumplimos otro aniversario y eso significa que hoy tenemos una nueva
oportunidad de festejar nuestro amor.
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Puedes/pueden... jno...?

Este patron es coletilla interrogativa utilizada al final de la oracién y aumenta
la posibilidad de que el receptor esté de acuerdo con la frase o expresion.

Ejemplo:

Puedes oir el ritmo de las palabras mientras voy leyendo el tema en voz alta,
(no te parece?

Puedes imaginarte disfrutando la playa, ;no es asi?

Otras frases de seduccion

(S1 tuvieras una varita magica que ....verias/oirias/sentirias?
(Quién/qué especificamente?

(Como te bloqueas a ti mismo?

Eres capaz de hacer cualquier cosa para....

Como djjo....

Seguramente, te estaras preguntando

Ta... porque

Discurso: La mujer perfecta

Todas queremos ser la mujer perfecta jno es asi? Tener una piel perfecta,
unas perfectas, el cabello perfecto y el vestido perfecto, pero la perfeccion va
mas alla de las cosas que podemos ver en el exterior, porque esta en el interior de
cada uno. ;/No es asi? Sabias que somos lo que proyectamos de nuestro interior,
y como nos sentimos con nosotras mismas es lo que ven los demas. Mientras

nos enfocamos en el exterior, estamos descuidando nuestro interior que es mas
importante, porque refleja nuestra paz interior. Tu sabes que es asi.

Cuanto antes te des cuenta 'y comiences a trabajar en tu interior, notaras la di-
ferencia en tu vida y como las cosas que antes creias que eran importantes ahora,
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sabes que son un complemento o accesorio en tu vida. Sé que, en el fondo, eres
esa mujer valiente, solo que no lo has notado aun y esta ahi, esperando que tomes
decisiones importantes. Imagina que, en la vida, la inica persona con la que vas a
pasar mas tiempo es contigo misma. Entonces, {por qué no comenzar a amarnos
ahora mismo y dejar de reprocharnos las cosas que nos hacen sentir mal?; ;por
qué dar importancia a las criticas o comentarios que recibes del exterior si sabes
que no tienen sentido y peso y que no aportan valor a tu vida?

Valorate. No necesitas de la aprobacion de los demas. Una vez, alguien me
dijo: como podemos amar a alguien cuando aun no aprendemos amarnos a noso-
tras mismas. /Sabes? Amarse a uno mismo es cuestion de practica; sin embrago,
los beneficios son inimaginables y sé gue tu 1o puedes lograr. Tal vez te preguntes
si eres capaz de hacerlo, pero sé¢ que, con acciones diarias, te amaras cada dia mas

y mas, /no es asi?

La vida

Puedes notar que la vida se te escapa y todavia no te das cuenta de cudnto
vale cada minuto. La vida no se compra ni se vende; no puedes ir a una tienda
y comprar minutos de vida. Entonces jpor qué dejaras pasar las horas, y los mi-
nutos sin vivirla! jSé gue solo ti puedes darle un sentido y contenido a tu vida!

Tal vez tus ojos se sienten cansados, por un suefio y te peleaste por una espe-
ranza... sin embargo, mientras quede un pequeno aliento, hazlo ahora, jcumple
tus suefios! Eso te hara sentir vivo. Siéntate con tu familia, con tus amigos y dis-
fruta de su tiempo, disfruta la naturaleza.

En cuanto a tus miedos, no les prestes atencion. Tu eres mas grande que
ellos! Ahora no malgastes tu tiempo pensando en lo que podrias haber sido, pron-
to te daras cuenta que la grandeza se encuentra dormida en ti y tienes que desper-
tarla. No te dejes dominar por tus miedos y problemas. Vive tu vida, arriésgate,
experimenta, equivocate. Con el tiempo, recordaras el pasado con mucha alegria
porque te esforzaste por ser feliz y cumplir tus aspiraciones. Finalmente, habras
alcanzado la ctspide de tu realizacion, de haber hecho lo que querias y no te olvi-
des de agradecer el milagro de estar vivo y haber sentido un cimulo de emocio-
nes y experiencias que forman parte de la vida. Entonces, simplemente has sido
un viajero en este mundo. ;Como ha sido tu experiencia?
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3.4.2. Estructuras profundas

Es un conjunto de estructuras profundas activadas para una busqueda trans-
derivacional.

Indice generalizado: son estructuras superficiales. Son oraciones con frases
sustantivas generalizadas que permiten al cliente una evaluacion y activacion del
proceso de busqueda transderivacional. Esto se logra usando frases sustantivas
sin un indice referencial.

Ejemplo:

Las personas deberian ser mas agradables conmigo.

Ciertas sensaciones en su cuerpo aumentaran.

Tendra conciencia de aquel recuerdo especifico.

Nadie sabe con seguridad.

La gente puede estar comoda mientras escucha mis palabras.

Cuando comiences a darte cuenta de...

Tabla 3.2. Sustantivos sin indice referencial

Sustantivos sin indice referencial | Frases — oraciones

Mujer Una mujer me cont6 sobre su enfermedad.

Paciente Un paciente que tuve...

Problema El problema se estaba solucionando.

Uno Uno puede sentirse tan bien.

Situacion La situacion estaba en crisis.

Sensacion Yo tengo una sensacion de sentirme bien cuando
estoy en el trabajo.

Fuente y elaboracidén propias.
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Supresion en la hipnosis: es completar el significado para encontrar el sen-
tido de la oracion. Se suprime habilmente porciones de la representacion lin-
giiistica completa, la estructura profunda. Por tal motivo, el cliente esta forzado
a activar las estructuras profundas y asi, recuperar el significado completo de la
comunicacion.

Ejemplo: el hombre comprd un auto a su mujer, por veinte dolares.
Estructura profunda:

El auto fue comprado = existe un comprador

El auto fue vendido = existe un vendedor

El proceso de cambio = el auto

La cantidad = el precio del auto

En esta oracion, todos los elementos estan implicitos de la estructura profunda,
a diferencia de la siguiente oracion: el auto fue comprado. En esta segunda oracion,
existe solo un elemento y los tres anteriores fueron retirados por el proceso de su-
presion. En este contexto, la hipnosis trata de encontrar un sentido para completar
el significado de la verbalizacion, utilizando la técnica de la interrogacion.

Por ejemplo:
Me encanta, el movimiento cambiante de sus ojos. (Cambio de qué a qué?

El fenomeno de la vida. ;Qué fenémeno? ;La vida de quién?

Nominalizaciones: es el proceso lingiiistico por el que se cambia una pala-
bra, proceso, verbo en un evento o cosa, mediante una transformacion. Los ver-
bos se convierten en sustantivos y gerundios ante la imposible realidad.

Ejemplo: la satisfaccion de saber, que uno puede aprender.
Verbo: satisfacer = satisfaccion
Esté4 escuchando mi voz.

Verbo: escuchar /escuchando
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Actividad 3.7. Analizar los siguientes videos.

Video: Lenguaje hipnético ;como utilizarlo?
https://www.youtube.com/watch?v=PuhzJCVge4l

Modelo Milton — PNL e hipnosis

https://www.youtube.com/watch?v=1d3q01eKGuE

Actividad 3.8. Realiza un discurso politico, discurso motivacional, una carta,
un poema o una cancion utilizando veinte patrones de comunicacion hipnotica.

3.4.3. Lenguaje de seduccion

Historias inconclusas: es crear suspenso en las historias, de tal manera que,
en el punto mas interesante, se interrumpa a uno mismo y se cuente otra histo-
ria. De esta manera, se genera ansiedad en el receptor. Al «terminar en forma
inclusa», el receptor dice: «Pero, por favor, dime qué paso», «pero entonces qué
sucedidé» o «vamos, dime yay.

La interrupcion debe ser de tal manera que no parezca que deseas hacerte rogar,
sino que lo hagas de forma natural. Una buena conversacion es como ir al cine, te
deja totalmente impresionando, te deja impactado, en shock, literalmente pegado a
tu silla. Te conmueve profundamente, te deja muy feliz, muy triste, muy perturbado
o demasiado motivado. Lo que sea. (Alvaro, 2012, p. 11)

Adjetivos y superlativos: son una herramienta basica de la narracion impre-
sionante. Otorgan cualidades a través de las historias o anécdotas o comentarios,
que transmiten cualidades que describen el estado de las cosas o personas.

Ordenes encubiertas: son formas de solicitar o pedir algo de manera muy
sutil. Por ejemplo: Marco, es muy tarde, puedes ayudarme, sacando la basura, es
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que estoy muy ocupada, amor. También son drdenes internas que te motivan a
hacer las cosas o ver de modo diferente, por ejemplo: el dia de hoy esta nublado,
hace mucho frio, (y te dices a ti mismo) y vaya que frio hace, creo que es la hora
y el momento perfecto para ir por un café.

Hechos verificables: (1) muy tarde (2) estoy ocupada
Orden encubierta: puedes ayudarme, sacando la basura, (aqui y el ahora)
Hechos verificables: (1) estd nublado (2) hace frio

Orden encubierta: ahora es el momento de ir a tomar un café (aqui y el ahora)

En si, la comunicacion hipnética o de seduccion es el acto que consiste en
inducir y persuadir a alguien con el fin de modificar su opinidén, cambiar de pen-
samientos, adoptar un determinado comportamiento o actitud mediante el uso de
los recursos que sean necesarios para una comunicacion persuasiva.
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GLOSARIO

Ancla: estimulo sensorial, su activacidon evoca una vivencia.

Anclaje: es una técnica de la PNL que ayuda en situaciones limitantes a obtener
recursos positivos.

Aptitud: es el dominio de una conducta, es saber hacer algo. Las aptitudes proce-
den de un mapa mental y forman las estrategias cognitivas y metaprogramas.

Calibracion: es aprender a captar los matices en el lenguaje verbal y no verbal.

Calibrar: percibir con precision las senales fisicas que emite una persona, tras
la observacion.

Capacidad rapport: es crear una conexion de empatia con la otra persona, para
que se comunique sin resistencia.

Comportamiento: son las reacciones de las personas con relacion al medio en
que se encuentran y lo que ocurre en su entorno. El comportamiento corres-
ponde a una circunstancia en un tiempo y espacio especifico.

Congruencia: en la confirmacion de los que decimos y como lo decimos.

Consolidacion: es dar firmeza, seguridad y solidez. Es afianzar algo, volver a
juntar, creer nuevamente en alguien.

Creencia: son los limites de la persona, es una verdad subjetiva, una conviccion,
algo que se considera cierto. No es realidad, sino una representacion mental
individual.

Distorsion: es el proceso que realiza cambios de transformacion en los datos
sensoriales, que proporciona una experiencia, a veces de forma 1til y otras
con graves consecuencias emocionales.

Efecto Pigmalion: profecia de la autorrealizacion o profecia autocumplida sobre
nuestras ideas o expectativas sobre otra persona, situaciones o con nosotros
mismos, que se pueden convertir en realidad. Para que esto ocurra, es impor-
tante cambiar las creencias limitantes que tenemos sobre nosotros mismos.
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Estilo de aprendizaje VAK: se utilizan tres receptores sensoriales: visual, audi-
tivo y kinestésico. Segun el filtro de la persona, percibe la informacién del
entorno con uno de ellos mas desarrollado.

Filtros socioculturales: los factores culturales son filtros del mundo exterior.
La sociedad en que vivimos determina los conceptos de la vida, actitudes,
creencias y valores que condicionan nuestra vision del mundo. Una de las
limitaciones entre culturas es el lenguaje.

Hipnosis: estado de inconsciencia producido por técnicas se sugestion o hipno-
tismo. Es también un suefo artificial inducido por agentes externos a la pro-
pia persona que sufre modificacion en varios niveles perceptivos sensoriales
con incremento de la receptividad y la capacidad de sugestion.

Kinestésico: la kinestesia o cinestesia es la ciencia que estudia el movimiento
humano y la sensacion de percepcion del movimiento universal. Es una he-
rramienta que se utiliza para sustituir o potenciar las funciones corporales de
la propiocepcion.

Lenguaje: conjunto y sistema de signos a través del cual los individuos se co-
munican entre si. Estos son sonoros como el habla, corporales con gestos, y
graficos como la escritura y signos.

Lingiiistica: estudia la lengua, la fonética, los campos fonoldgico, sintactico,
léxico y semantico.

Metafora: es una figura retorica de un concepto o significado que se quiere dar a
través de imagenes o palabras con una comunicacion en dos vias: consciente
e inconsciente.

Metamodelo: se sustenta en el postulado «mapa no es territorio». Esta presun-
cion, quiere decir que el modelo creado por nosotros mediante nuestros senti-
dos y nuestro lenguaje, no corresponde a la realidad del mundo, sino a nuestra
propia percepcion particular, parcial de dicha realidad. Limita nuestro mapa.

Metaprogramas: son filtros de percepcidn, son patrones de conducta internos.
Modelo: conjunto de procedimientos para medir su efectividad.

Neurolinguistica: disciplina que analiza el cerebro humano en los procesos de
comunicacion en el lenguaje hablado y escrito.
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Piramide de Roberts Dilts: herramienta para resolver cualquier problema en la
conducta, para ver desde diferentes perspectivas y buscar una solucion.

PNL: modelo de comunicacion para el cambio para mejorar la calidad de vida.
Postulados: son proposiciones que permiten desarrollar juicios logicos.

Rapport: 1a palabra rapport viene del francés rapporter y significa literalmente
llevar algo al cambio. En la comunicacion, genera un vinculo, sintonia y co-
nexion entre el emisor y el receptor.

Reencuadre: es la capacidad de percibir cualquier situacion o experiencia desde
diferentes percepciones, para ver lo positivo de ella.

Sesgos cognitivos: en una investigacion, un sesgo es un error que aparece en los
resultados del estudio debido a conclusiones diferentes de la verdad o inco-
rrectas acerca de los objetivos de la investigacion. También son creencias que
pensamos que son verdaderas.

Similitudes/diferencias: es un metaprograma que realiza comparaciones sobre
alguna situacion, experiencia, persona al observar si existen semejanzas o
discrepancias. Cuando el metaprograma es de similitudes, se tiende a ver
las cosas desde el propio mapa, las cosas en similitud o en comun de la ex-
periencia. El estilo de diferencias muestra un foco de atencién a ver distinto
y opuesto. Estos dos metaprogramas son opuestos. Cuando, en una conver-
sacion, nos detenemos solo en una de las partes, estamos limitando nuestra
vision del mundo y corremos el riesgo de caer en discusiones.

Sistema VAK: es una teoria del modelo de la PNL, en que se describe la relacion
entre la mente y el lenguaje, y como la relacion entre ambos afecta nuestras
emociones y el comportamiento. De este concepto, se dice que los seres hu-
manos tenemos diferentes maneras de comunicarnos por medio del lenguaje:
visual, auditivo y kinestésico con diferentes preferencias hacia un canal.
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