
		
			[image: 1.png]
		

	
		
			
				[image: ]
			

		

		
			[image: ]

			Libros de Cabecera

			www.librosdecabecera.com

			Libros de Cabecera pretende hacer llegar a empresarios, directivos, consultores, emprendedores, estudiantes y, en general, cualquier persona interesada en el mundo de la empresa y la economía, contenidos que inspiren a la acción en el mundo de los negocios y la gestión empresarial.

			La filosofía por la que nos regimos es la de la divulgación rigurosa, aunando la precisión en el tratamiento de los temas con una redacción fácil de seguir, que ayude a los lectores a la puesta en práctica de las conclusiones y sugerencias de los autores. Defendemos que los textos divulgativos y amenos pueden ser serios y rigurosos.

			Aunque muchos de nuestros autores son noveles como escritores, todos son expertos en las materias que exponen. Nuestro equipo de edición, compuesto de profesionales que combinan las competencias editoriales con un amplio conocimiento del mundo empresarial, trabaja conjuntamente con ellos para que cada libro que publiquemos cumpla con los parámetros de excelencia, simplicidad y orientación a la acción.

			Nuestras colecciones constan de manuales prácticos, libros temáticos, ejemplos de mejores prácticas, ensayos de actualidad y textos académicos con tono divulgativo.

			En definitiva, ambicionamos que todos nuestros libros se lean y que sean la referencia sobre el tema que traten. Aspiramos a que se conviertan en auténticos libros de cabecera para nuestros lectores.

			Confiamos, querido lector, que a ti también te ocurra con este libro.

			Estamos a tu disposición en: editorial@librosdecabecera.com
También en Twitter: @libroscabecera

			Saber venderte. Desarrolla tu 
people agility

			Cómo hacer que en tu 
empresa te valoren, 
compren tus ideas y 
¡te asciendan!

			Jordi Villar

			Libros de Cabecera

			www.librosdecabecera.com

			Barcelona – Madrid

			1ª edición: marzo de 2021

			 

			© 2021 Jordi Villar Lleonart

			© 2021 Libros de Cabecera S.L. 

			Rambla de Catalunya, 53, 7º G 

			08007 Barcelona (España)

			www.librosdecabecera.com 

			 

			Jordi Villar Lleonart ISNI: 0000 0004 9338 2983

			 

			Reservados todos los derechos. Queda rigurosamente prohibida, sin la autorización escrita de los titulares del copyright, bajo las sanciones establecidas en las leyes, la reproducción parcial o total de esta obra por cualquier medio o procedimiento, incluidos la reprografía y el tratamiento informático, así como la distribución de ejemplares mediante alquiler o préstamo públicos.

			 

			Cualquier forma de reproducción, distribución, comunicación pública o transformación de esta obra solo puede ser realizada con la autorización de sus titulares, salvo excepción prevista por la ley. Diríjase a CEDRO (Centro Español de Derechos Reprográficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algún fragmento de esta obra.

			 

			Diseño de la colección: Erola Boix

			Editor: Llorenç Rubió

			Cubierta: P.A.R

			Maquetación: Nélia Creixell

			 

			ISBN: 978-84-122722-4-6

			eISBN: 978-84-122722-5-3

			THEMA: KJMV2 

			Depósito Legal: B 4226-2021

			 

			Impreso por DC PLUS, Serveis editorials, scp

			 

			Impreso en España – Printed in Spain

		

		
			Índice

			Introducción. Se trata de tener people agility

			Parte I: Los pilares de la people agility. Por qué unas personas se venden mejor que otras, y por qué a unos les hacen más caso que a otros

			1.Todo depende de la etiqueta que te pongan

			2.Si no piensan en ti, no existes

			3.Si haces esto, todo el mundo querrá trabajar contigo

			Parte II: Cómo comunicar mejor. Qué y cómo decirlo para que los demás te vean como a ti te interesa, y hagan lo que tú quieres que hagan

			4.Cuando lo que dices define la etiqueta que te ponen

			5.Qué hacer para que los demás vean en ti lo que te interesa que vean

			6.Cómo usar la programación neurolingüística para aumentar el impacto de lo que dices y conseguir que los demás te hagan caso

			7.Controla tu comunicación no verbal, para controlar la imagen que los demás tienen de ti

			8.Carisma: ¿Qué hacer para que los demás lo vean en ti?

			Parte III: Cómo vender tus ideas y tus proyectos. Qué y cómo decirlo para aumentar la probabilidad de que te digan que sí

			9.Cuándo y cómo involucrar a los demás para que tus proyectos salgan adelante con éxito

			10.Cómo condicionar el cerebro de los demás para que tus propuestas les parezcan especialmente relevantes 

			11.Qué hacer para facilitar que los que deciden tomen la decisión que a ti te interesa

			Resumen final y conclusión Por dónde has de empezar

			El autor

		

		
			Introducción 
Se trata de tener people agility

			Si hay una habilidad clave para que tengas éxito en todo lo que haces esta es, sin duda, la habilidad de conseguir cosas con y a través de los demás: que los demás hagan lo que tú necesitas que hagan. Y también la habilidad de conseguir que aquellos con los que trabajas (ya sean tus jefes, compañeros o tu propio equipo) confíen en ti y valoren todos tus esfuerzos y todas tus ideas. 

			Esta habilidad se conoce como people agility: la habilidad de saber adaptar tu forma de comunicarte y comportarte en función de las personas y las situaciones con las que te encuentras, para conseguir los resultados que tú deseas.

			En este libro vas a aprender a dominarla. Vas a aprender a saber qué hacer, qué decir y cómo comportarte para conseguir que los demás te hagan caso, valoren tu trabajo y tu esfuerzo como te mereces, compren tus ideas, confíen en ti y te tengan en cuenta para aquellos proyectos y cargos en los que estás interesado. Independientemente de si eres un analista financiero, un responsable de marketing o un director general. 

			¿Por qué es tan importante tener 
un alto nivel de people agility?

			Porque la cantidad de cosas que puedes hacer por ti mismo es limitada. En la gran mayoría de las ocasiones, para conseguir los resultados que necesitas, o que quieres alcanzar, vas a necesitar la ayuda y la colaboración de otras personas. Por lo tanto, lo que va a marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso va a ser tu capacidad para influir en los demás, y conseguir que quieran colaborar contigo, y que lo hagan al máximo de sus capacidades.

			Y si quieres que los demás confíen en ti y en tu criterio, tú debes ser capaz de transmitir seguridad. Debes ser capaz de que los demás te vean como a una persona segura de sí misma y muy cualificada. Debes ser capaz de transmitir y generar confianza en todos aquellos con los que te relacionas. Porque la confianza y la credibilidad es lo que nos impulsa a creer en alguien y a seguirlo.

			Pero tú no eres el único que quiere que eso pase. Es más que seguro que en tu empresa haya otras muchas personas que intentan conseguir que los demás les hagan caso, que confíen en ellas y que compren sus ideas y proyectos. En cualquier compañía los recursos son limitados, ya sean el presupuesto o el tiempo de las personas; y cada día hay un montón de gente compitiendo por esos recursos. Por eso es fundamental que tú sepas cómo funciona el cerebro de las personas a la hora de tener que tomar la decisión de a quién otorgarle esos recursos; y de que sepas qué hacer y cómo para que sean tus ideas y tus proyectos los que salgan adelante.

			Y en cuanto a la forma en la que las personas tomamos las decisiones, has de recordar un aspecto fundamental: muchas veces no las tomamos de una forma tan objetiva como deberíamos. Las personas somos seres emocionales, y frecuentemente son las emociones, y no los datos fríos, las que acaban decantando la balanza. Por eso es tan importante que tú sepas cómo condicionar las emociones de aquellos que han de decidir, para que sientan que tú eres la persona mejor preparada para liderar los proyectos con éxito.

			Y, justamente, uno de los factores que va a ser clave para que los demás tengan esa sensación, y te valoren como te mereces y tomen la decisión que a ti te interesa, es la imagen que tengan de ti. Esa va a ser una de las claves para que le den valor a todos tus esfuerzos y a tus propuestas. Por eso es tan importante que sepas cuáles son las cosas que influyen en las personas a la hora de crearse una imagen determinada de alguien, y cómo influir en esos elementos para conseguir que te vean como a ti te interesa, porque eso lo puede cambiar todo. 

			Hay una frase de Andrew Carnegie, el gran magnate estadounidense del acero del siglo XIX, que lo resume perfectamente: «Estoy dispuesto a pagar diez veces más por alguien que tenga el don de influir en las personas, que por alguien que tenga un don para las finanzas».

			Y es que ser muy capaz técnicamente, tener un gran conocimiento de tu área, departamento o puesto de trabajo puede ayudarte a conseguir tus objetivos, pero tener el don de influir en los demás, de conseguir que confíen en ti, que te sigan, que hagan lo que tú necesitas que hagan… va a hacer que tu impacto se multiplique. Y eso no tiene precio.

			Por ejemplo, si eres el responsable de los sistemas informáticos de tu compañía y tienes un gran conocimiento técnico de tu área, y tienes en tus manos un proyecto para mejorar la eficiencia de toda la empresa, lo que va a marcar la diferencia entre que sea un éxito o no, va a ser tu capacidad de vender tu idea a los demás, de motivarlos a implementarla, de que te vean como a alguien digno de confianza y creíble, de conseguir que colaboren contigo en las distintas fases que se necesitan para que salga adelante. Y tu capacidad de conseguir que te ayuden cuando haya obstáculos (porque siempre los hay…), más allá de lo bueno que seas técnicamente.

			Lo que va a marcar la diferencia en tu carrera va a ser tu people agility: tu habilidad de conseguir cosas con y a través de los demás.

			Porque si no eres bueno en eso, tu idea puede acabar simplemente en eso… en una «buena idea». Los cajones de las mesas de las empresas están llenos de buenas ideas que nunca salieron a la luz. No porque no fueran buenas, sino porque el que las impulsaba no fue capaz de generar la suficiente confianza en los demás para que salieran adelante. Pero eso no es todo. Incluso si tu proyecto ha sido aprobado y ha visto la luz, si una vez acabado no sabes cómo hacer para que los demás valoren en su justa medida el resultado obtenido, entonces no te van a valorar tal y como te mereces.

			Hoy en día people agility es, junto con learning agility (la capacidad de aprender de nuestras experiencias), probablemente la competencia más buscada y valorada por todas las grandes empresas. Y tu dominio de ella, y la percepción que los demás tengan sobre ese dominio, es lo que en muchos casos determinará las oportunidades que te van a dar, los ascensos que vas a tener o los contratos que te van a proponer.

			Y esto es algo que también vas a aprender gracias a este libro: no solamente cómo mejorar tu people agility, tu habilidad a la hora de conseguir cosas con y a través de los demás, sino también cómo mejorar la percepción que los demás tienen de ti y de tu habilidad en este campo. Vas a aprender a hacer y decir las cosas que van a facilitar que los demás te vean como alguien que es hábil a la hora de conseguir que las cosas pasen, que sabe cómo involucrar a los demás, que sabe trabajar bien en equipo y que es digno de confianza.

			Trabajes en la compañía que trabajes es casi seguro que, en un momento u otro, a la hora de decidir si merecías o no un ascenso, determinar tu potencial profesional o decidir si eras la persona adecuada para liderar o participar en un proyecto especialmente importante, las personas que toman las decisiones en tu compañía evaluaron tu people agility. Y es más que probable que el resultado de esa evaluación fuera clave a la hora de tomar su decisión.

			De la misma manera, si últimamente has participado en algún proceso de selección para ser contratado, es prácticamente seguro que los entrevistadores, ya sean los head hunters externos o los seleccionadores internos, se fijaron de forma especial en tu people agility a la hora de determinar si eras o no el candidato adecuado para el puesto.

			Y si lo digo no es porque haga una simple suposición, es porque lo sé de primera mano. En los últimos diez años he sido, y soy, responsable de desarrollo en distintas multinacionales, y debido a mi cargo he participado en un sinfín de reuniones para determinar quiénes eran las personas que estaban más y mejor preparadas para ocupar los puestos clave dentro de la compañía. Para decidir quién tenía más o menos potencial para desarrollarse profesionalmente, y para definir cuáles eran las competencias que necesitaban mejorar para poder hacerlo. Y, sin duda, la competencia que en muchos casos marcaba la diferencia era, y es, people agility: la capacidad de convencer y movilizar a las personas.

			Para dominar la people agility y conseguir que eso pase, has de dominar distintas facetas de tu personalidad a la hora de relacionarte con la gente: 

			•Has de tener la capacidad de influir sobre los demás para que hagan lo que necesitas que hagan

			•Has de conseguir que la gente se sienta cómoda y a gusto trabajando contigo

			•Has de conseguir que los demás te tengan en cuenta y te valoren especialmente

			•Has de saber crearte una buena red de contactos

			•Has de saber vender tus ideas, y a ti mismo

			Cuando explico estos requisitos, hay mucha gente que tuerce un poco el gesto. Sobre todo, con la parte de hay que saber venderse a uno mismo. Todavía hay muchas personas que tienen la percepción de que nuestros actos hablan por nosotros. Es decir, que los demás deberían juzgarnos por lo que hacemos y por los resultados que obtenemos. Si yo trabajo mucho, me esfuerzo mucho y consigo buenos resultados… los demás deberían verlo. Entonces los que toman las decisiones deberían valorarlo y darme lo que me merezco. Y cuando eso no pasa esas personas acaban altamente frustradas, cuando no enfadadas, y piensan que no están siendo justos con ellas.

			En un mundo ideal, los resultados objetivos quizá sí deberían ser la única vara de medir y el factor clave que determinara el éxito profesional de alguien. Pero el mundo real no es así.

			Y no es así porque los que toman las decisiones no son robots. No son ordenadores. Son personas. Y las personas no tomamos nuestras decisiones racionalmente, sino altamente influidas por nuestras emociones y nuestros prejuicios. Cuanto más entiendas cómo se forman esas emociones y esos prejuicios más podrás hacer para influir en ellos para condicionarlos a tu favor.

			Así pues, la people agility no trata solamente de ser buenos consiguiendo cosas con y a través de los demás, sino también de ser muy buenos en conseguir que los demás nos valoren y que tengan la imagen de nosotros que nos interesa.

			Y esto es de lo que trata este libro: de qué hacer y cómo para conseguir influir en las personas que te rodean. De cómo vender tus ideas y de cómo conseguir crear un ambiente en el que los demás quieran colaborar contigo y que, gracias a ello, consigas que tus proyectos salgan adelante. Y también de cómo conseguir ser percibido de una forma especialmente positiva, para que ello te ayude a conseguir tus objetivos inmediatos y a que te tengan en cuenta para el futuro.

			¿Y quién soy yo para contártelo? 

			Yo no soy un gurú. No tengo ningún programa en YouTube ni me dedico a dar charlas y conferencias. Ni tampoco soy un profesor de una escuela de negocios que cuenta sus teorías sobre cómo cree que deberían hacerse las cosas a alumnos que en realidad sí han de hacerlas. Todo lo que te voy a contar en este libro está basado en veinticinco años de experiencia trabajando en distintas multinacionales, desde dentro, dirigiendo equipos, liderando proyectos y ayudando a decenas de compañeros a desarrollarse profesionalmente y a alcanzar sus objetivos, a conseguir aquellos puestos en los que estaban interesados, a que supieran cómo venderse a ellos mismos y a sus ideas. 

			Así pues, este libro no se basa en aquello que estaría bien que hicieses, en lo que dice la teoría o en lo que yo he pensado que estaría bien hacer, sino en la experiencia diaria, en las cosas que pasan en las empresas reales, con personas reales, con casos reales. 

			Probablemente vas a leer algunas cosas que no son, o no te parezcan, «políticamente correctas». Pero todo lo que te voy a explicar está basado en mi experiencia sobre cómo somos las personas en realidad, cómo son los directivos en realidad (sobre todo en las grandes empresas), y cómo reaccionan ante lo que los demás dicen y hacen. Y sí, a veces una cosa es lo que se supone que debería ser… y otra cosa distinta es lo que es. Pero el objetivo de este libro no es que sepas lo que se supone que deberías hacer para que los demás te valoren, compren tus ideas y te asciendan, sino que el objetivo es que sepas hacer lo que sí hará que los demás te valoren, compren tus ideas y cuenten contigo para los puestos que a ti te interesan. La diferencia es sustancial.

			Parte I 
Los pilares de la people agility

			Por qué unas personas se venden mejor que otras, y por qué a unos les hacen más caso que a otros

			Capítulo 1 
Todo depende de la etiqueta que te pongan

			Hay un dicho popular que dice «crea fama y échate a dormir», y otro muy parecido que dice «más vale caer en gracia que ser gracioso». Seguro que alguna vez los has escuchado, o incluso utilizado. Y, como muchos de los dichos populares (si no todos), reflejan muy bien cómo actuamos las personas.

			Hay algunas que llevan puesta la etiqueta de graciosas y, digan lo que digan, hacen que los demás se rían con ellas. Si cuentan un chiste, los demás se tronchan. Si levantan una ceja, los demás se parten de risa. Si hacen un comentario, los demás lo encuentran ingenioso. Por otro lado, en cambio, hay personas que llevan consigo la etiqueta de secas, o serias, y ya pueden contar chistes ya… que la mayoría de las veces no consiguen otra cosa que una media sonrisa de los demás. Si levantan la ceja parecen enfadadas, y si hacen algún comentario los demás se lo toman como una crítica. Y lo interesante es que quizá el chiste es exactamente el mismo, la cara que ponen al levantar la ceja es la misma y el comentario es el mismo, pero la reacción que obtienen de los demás es muy distinta.

			¿Qué es lo que hace que unos sean vistos de una forma y otros de otra? La respuesta es bien sencilla: la etiqueta que llevan puesta. Porque esa etiqueta condiciona sustancialmente el filtro que los demás utilizamos para juzgarles a ellos y a sus actos.

			Seguro que has presenciado este fenómeno un montón de veces y con un montón de personas. Pasa en todos los ámbitos. Un ejemplo muy claro es el de los famosos gurús. Esa gente que, por una razón u otra, se ha ganado la fama de ser buena en un tema determinado. Quizá un día dijeron algo especialmente interesante, o novedoso, o gracioso… y a partir de ese momento parece que todo lo que dicen es interesante, novedoso y gracioso. Una vez les hemos otorgado la etiqueta de gurús ya pueden decir lo que sea, que todo nos parece especialmente trascendental y profundo.

			En realidad, la mayoría de las ocasiones no dicen otra cosa que lo que dice todo el mundo. Probablemente incluso lo que tú mismo has dicho un montón de veces… pero mientras que si lo dices tú nadie te hace caso, y los demás lo ven como una obviedad, cuando lo dice el gurú de turno, de pronto ese comentario parece ser extraordinario, profundo y digno de admirar... Y es que, frecuentemente, el impacto de las palabras no viene tanto de las palabras en sí, como de quién las dice y, sobre todo, del filtro que las personas que las escuchan utilizan para juzgarlo.

			El caso del cantante Ed Sheeran

			Hay un caso interesante que refleja muy bien lo que te estoy explicando. Una vez le preguntaron al famoso cantante Ed Sheeran (que empezó tocando en el metro) cómo se sentía a partir del momento en que era famoso y llenaba estadios enormes. Y él dijo que, en parte, se sentía extraño. ¿Por qué? Preguntó el entrevistador, y Sheeran contestó que todo había pasado muy rápido, que un año antes él cantaba sus canciones en bares, delante de unas pocas decenas de personas que, en muchos casos, no parecían muy apasionadas con sus actuaciones, y que ahora cantaba las mismas canciones… pero el resultado era muy distinto. Ahora esas mismas canciones hacían que decenas de miles de fans saltaran y bailaran como posesos.

			Eran exactamente las mismas canciones, con las mismas letras, tocadas con la misma guitarra y por el mismo cantante… pero el resultado era enormemente distinto. ¿Qué había cambiado? La etiqueta, el filtro con el que la gente lo juzgaba. Un año atrás él era simplemente un chico con una camiseta cutre y una guitarra que intentaba ganarse la vida tocando en un bar cualquiera, y la gente lo trataba como tal, como a un don nadie. Pero ahora era Ed Sheeran, un reconocido portento de la música, y eso lo cambiaba todo. Ahora esa camiseta que llevaba ya no era cutre, sino algo digno de admirar: el signo de alguien que es humilde y para nada pretencioso. Y sus letras ya no eran unas cualquiera, sino que estaban primorosamente escritas. Y sus melodías ya no eran vulgares, como las de otros muchos centenares de músicos que intentan ganarse la vida tocando en los bares o en el metro de cualquier ciudad, sino que eran armoniosas y pegadizas. 

			Y todo eso pasa, en muy buena medida, por culpa (o gracias) a la etiqueta que los demás nos ponen. Porque la etiqueta que la gente nos cuelga condiciona drásticamente el filtro con el que se nos juzga. Una misma persona, con unos resultados exactamente iguales y un proyecto igual de interesante, puede ser vista de formas muy diferentes en función de la etiqueta que lleve colgada.

			El caso de la escritora J.K. Rowling

			Hay otro caso muy interesante que ejemplifica lo que te estoy explicando: el de la famosa escritora J.K. Rowling. La mundialmente conocida autora de la saga de Harry Potter un día decidió escribir una novela policíaca, pero, en lugar de publicarla bajo su nombre, esta vez quiso hacerlo usando un seudónimo. Así pues, El canto del cuco fue publicada en abril de 2013 por la editorial Sphere bajo el nombre de Robert Galbraith, y aunque tuvo algunas buenas críticas (y otras no tan buenas…), la realidad es que no pasó de tener unos resultados un tanto mediocres. Después de unos cuantos meses en las librerías, las ventas de la novela no pasaron de los 1.500 ejemplares. Pero el periódico The Sunday Times descubrió el engaño y lo publicó. ¿Cuál crees que fue el resultado? Pues que las ventas del libro en Amazon se dispararon un 500.000 %. ¿Por qué? Porque ahora ya no era un libro mediocre de un autor desconocido (uno más de los miles y miles que se escriben cada año), ahora era un libro de J.K. Rowling… y eso lo cambiaba todo. Ahora la historia ya no era una cualquiera, sino que de repente tenía matices y giros asombrosos… ahora el estilo era brillante y los personajes profundos. De la noche a la mañana la novela había pasado de ser una más, a ser un best seller. Todo gracias, o por culpa, de la etiqueta.

			Todos nosotros tenemos una tendencia natural, subconsciente y automática a etiquetar a los demás, y luego a juzgarlos en base a esa etiqueta que les hemos puesto.

			No hace falta fijarse en los gurús, en las escritoras o en los cantantes famosos para observar este fenómeno. Todos nosotros, tú también, participamos en él cada día. 

			Estoy seguro de que en tu grupo de amigos tienes alguno al que calificas como al divertido, quizá a otro como al negativo, y puede ser que tengas otro al que le llamáis el tiquismiquis. Y muy probablemente te pasa lo mismo en el trabajo. Seguro que tienes compañeros o compañeras que son los tocapelotas, o los chistosos, o los expertos, o los quejicas… y así un sinfín de otras etiquetas. Y esas etiquetas que les has puesto (les habéis puesto) condicionan radicalmente la forma en la que juzgas (juzgáis) su comportamiento. Esa etiqueta tiñe el filtro que se utiliza para juzgarlos a ellos y a lo que hacen. Condiciona el sentido y el motivo que todos le dan a sus actos.

			En realidad, no ponemos esas etiquetas porque sí. Siempre hay alguna razón. Quizás un día sí fueron especialmente tocapelotas, o quisquillosos. O puede ser que hace tiempo contaran un chiste especialmente divertido o hicieran un comentario especialmente ingenioso. Y quizás lo hicieron en algún momento especialmente memorable y, por lo que sea, eso hizo que a partir de entonces les otorgáramos, consciente o inconscientemente, esa etiqueta. Y eso lo cambia todo. Porque una vez le hemos puesto una etiqueta determinada a alguien, cuando estamos con él tendemos a juzgar todo lo que dice y hace en base a ella. A partir de ese momento, cuando interactuamos con esa persona es como si lleváramos puestas unas gafas especiales. Unas gafas que filtran lo que vemos, y que hacen que le demos una interpretación determinada. 

			Por ejemplo, si yo creo que alguien es especialmente negativo, si esa es la etiqueta que le he otorgado, es muy probable que cada vez que esa persona diga algo yo lo juzgue bajo ese prisma. Si estamos en una reunión discutiendo los planes de ventas del próximo trimestre y esa persona hace un comentario como: «Bueno, para asegurarnos de que todo vaya a salir bien y no nos encontremos con sorpresas desagradables, yo creo que deberíamos tener en cuenta…», es probable que, influido por el filtro que utilizo para juzgarle, ese comentario me parezca especialmente crítico y negativo. «Ya está Manolo dando la vara otra vez… siempre igual de negativo. A todo le tiene que poner pegas».

			En cambio, si el mismo comentario, con las mismas palabras, lo hace una persona a la que le hemos otorgado la etiqueta de experto, es probable que entonces lo juzguemos como pertinente y relevante. «Tenemos suerte de contar con Manolo, porque, como experto en el tema que es, siempre nos ayuda a ver cosas en las que los demás no caemos».

			Tendemos a interpretar lo que dicen y hacen las personas en función del filtro que utilizamos para juzgarlas. De la etiqueta que les hemos puesto.

			Y luego tendemos a reaccionar en consecuencia. Si pensamos que Manolo ya vuelve a quejarse, como siempre, es probable que nos quejemos a él, o de él, a su vez. «Manolo, es que siempre estás igual hijo… siempre has de encontrarle pegas a todo…». En cambio, si pensamos que Manolo, el experto, nos ha ayudado una vez más a evitar un peligro, entonces quizás reaccionemos de una forma totalmente distinta. «Tienes razón Manolo. Y es que a veces no nos damos cuenta y nos animamos demasiado, y vamos muy deprisa… Y es que es cierto que antes de decidir debemos considerar los pros y los contras…».

			Has de ser muy consciente de una cosa: igual que tú tiendes a etiquetar a los demás, los demás te etiquetan a ti, y luego utilizan esa etiqueta para interpretar todo lo que dices y haces.

			Para mejorar tu people agility, conseguir que te valoren como te mereces, que te compren tus propuestas, que te tengan en cuenta y consigas los puestos de trabajo que deseas, has de tener muy en cuenta tres cosas en relación con la forma en la que funciona el cerebro de las personas a la hora de juzgar a los demás:

			1.Nuestro cerebro tiende a funcionar en modo de confirmación. Eso quiere decir que una vez nos hemos hecho una idea de cómo son las personas (les hemos puesto una etiqueta), a partir de ahí, subconscientemente, nuestro cerebro tiende a buscar detalles, indicios en su comportamiento, que le sirvan para confirmar esa hipótesis inicial. Y cuando el cerebro busca… tiende a encontrar.

			2.Una vez puesta una etiqueta, nuestro cerebro queda hipersensibilizado por ella. Eso quiere decir que a partir de ese momento nuestro cerebro será especialmente sensible a todos los pequeños indicios que vayan en línea con la etiqueta que le hemos puesto a la persona, que los va a reconocer más fácilmente que a otros, y le van a llamar especialmente la atención.

			Déjame que te ponga un ejemplo. Imagina que, después de mucho pensarlo, al final te has decidido a cambiarte el coche y vas a comprarte un Peugeot 408 rojo. A partir de ese momento, ¿de qué crees que te vas a dar cuenta cuando bajes a la calle? ¿Qué crees que vas a empezar a ver con especial facilidad? Sí, probablemente vas a darte cuenta de que hay un montón de Peugeots 408 rojos circulando… muchos más de los que parecía haber unas pocas semanas antes. De la misma forma, si tú y tu pareja estáis esperando un bebé, es muy probable que cuando vayas por la calle te des cuenta de que hay un montón de mujeres embarazadas… ¿No te ha pasado nunca algo parecido? Apuesto a que sí.

			Y eso no es debido a que la marca Peugeot ha hecho una oferta especial y resulta que ha inundado las calles de Peugeots 408 rojos. Y tampoco es probable que justo ahora haya un boom de embarazos. Eso es debido a que ahora tu cerebro está especialmente sensibilizado por ese tipo de coche en particular, y por los embarazos, y por eso se da cuenta de que hay un montón por todos sitios.

			3.Cuando nuestro cerebro centra la atención en algo deja de ver las otras cosas que hay a su alrededor. Eso quiere decir que no vemos todo lo que hay, sino que, fundamentalmente, solo vemos aquello en lo que ponemos nuestra atención. 

			Para ejemplificar este mecanismo voy a hacer referencia a un más que famoso experimento llevado a cabo por Christopher Chabris y Daniel Simons, dos psicólogos de la Universidad de Harvard que investigaban las limitaciones de la percepción humana. En su conocidísimo experimento del gorila invisible, publicado en la revista Perceptions en 1.999, Chabris y Simons pidieron a un grupo de estudiantes que miraran un video. En el vídeo se veía a dos equipos de jugadores de baloncesto pasándose el balón entre ellos, unos vestidos de blanco y otros de negro. Los experimentadores pidieron a los sujetos que contaran exclusivamente cuántas veces se pasaban el balón entre ellos los miembros del equipo blanco. Mientras eso sucedía, en pantalla aparecía una persona vestida con un traje de gorila que cruzaba de un lado a otro en medio de los jugadores. Al final los psicólogos les preguntaban cuántos pases habían contado, y si habían visto a un gorila bailando en medio de los jugadores. En más del 50 % de las ocasiones los sujetos dijeron que no lo habían visto. Este experimento se ha replicado en centenares de ocasiones, y en todas ellas con un resultado muy parecido. La mayoría de las personas que lo ven por primera vez son incapaces de ver al gorila.

			¿Por qué pasa eso? Porque nuestro cerebro tiene una capacidad de atención limitada, y cuando la centra en una cosa deja de estar atento a muchas otras que pasan a su alrededor. Así de simple.

			Si no has visto el vídeo quizá seas un poco incrédulo y pienses que a ti no se te escaparía una cosa tan gorda como esta. Normal. Eso es exactamente lo mismo que piensan el 75 % de las personas cuando se les pregunta si creen que serían capaces de darse cuenta de una cosa así. Pero luego la realidad, los números, dicen una cosa muy distinta.

			Este fenómeno es el mismo que pasa cuando estás muy concentrado haciendo algo. Por ejemplo, cuando estás leyendo un libro. Es probable que si alguna vez te has puesto a leer uno mientras ibas en tren te hayas dado cuenta de que durante un rato has dejado de escuchar lo que pasa a tu alrededor. Durante el tiempo que has estado concentrado en las páginas es probable que no hayas escuchado la conversación de tus vecinos, ni el nombre de las paradas. O al revés. Si resulta que has prestado una atención especial a lo que decían tus vecinos es muy probable que no te hayas enterado de nada de lo que has estado leyendo. ¿Te suena?

			Esas tres características son las que debes tener muy presentes a la hora de mejorar tu people agility.

			Porque no te quepa ninguna duda de que en base a las cosas que haces, y cómo las haces, y en base a las cosas que dices y cómo las dices, tus compañeros de trabajo, tus jefes y tus subordinados te han puesto, o te van a poner, una etiqueta. Y a partir de ese momento su cerebro va a buscar activamente los detalles, los indicios, que confirmen que esa etiqueta, que esa hipótesis es cierta. Y cuando el cerebro busca… encuentra. Y, además, esa etiqueta va a condicionar el filtro que van a usar para juzgar tus actos y para interpretar tus motivaciones.

			Además, esa etiqueta va a hacer que las personas que te rodean estén especialmente sensibilizadas para detectar una serie de detalles concretos: aquellos que corroboran el nombre que te han puesto. Y, en consecuencia, que esos detalles les llamen especialmente la atención y que les parezcan especialmente relevantes.

			Y, finalmente, esa etiqueta va a definir aquel aspecto de tu personalidad en el que los demás van a focalizar su atención, haciendo que sólo vean eso y dejen de ver otras muchas cosas que haces o dices. 

			Así, por ejemplo, si por algo que haces o dices tus compañeros te han puesto la etiqueta de «el egoísta», su cerebro, subconscientemente, va a buscar esas motivaciones o intenciones egoístas detrás de cada cosa que hagas. Por ejemplo, van a interpretar tus silencios en las reuniones como la demostración de que no quieres participar, o a tu gesto de torcer la boca le van a dar la explicación de que no estás de acuerdo en lo que dicen los demás. O quizá van a interpretar esos tres minutos que has llegado tarde como un acto egoísta, porque no piensas en el tiempo de los demás… y así una cosa tras otra. Además, van a estar especialmente sensibilizados para detectar esos pequeños indicios. Su mente va a estar especialmente atenta a descubrir esos pequeños detalles que confirmen esa hipótesis. E, igual que cuando estás embarazada ves embarazadas por todos los sitios, eso va a hacer que los vean por doquier, y que les llamen la atención especialmente. Y, como no me canso de repetir: cuando el cerebro busca… encuentra. Y, finalmente, como van a centrar su atención en esos aspectos, es muy probable que dejen de prestarla a otras cosas que podrían contradecir esa imagen. Por ejemplo, es probable que dejen de prestar atención a esa sugerencia que has hecho sobre cómo trabajar mejor juntos, o quizás no se den ni cuenta de ese detalle de ayudar a un compañero cuando lo necesitaba. Simplemente no lo van a ver porque, igual que pasaba con el gorila, van a estar pendientes de otras cosas.

			Y entonces a ti te va a costar mucho que los demás te valoren como te mereces, que reconozcan tus méritos y te tengan en cuenta para futuros cargos o proyectos. Además, eso va a hacer que quizás haya personas que estén poco motivadas a colaborar contigo, o que no sean tan proactivas como a ti te gustaría a la hora de ofrecerte su ayuda, darte la información que necesitas o hacer lo que les pides. Y, por supuesto, eso va a dificultar que seas capaz de vender tus ideas o tus proyectos, porque una vez etiquetado como el egoísta, ese va a ser el filtro negativo que van a utilizar los demás (por supuesto subconscientemente) para juzgarlos.

			Pero lo bueno del caso es que si, gracias a lo que dices y cómo lo dices, y a lo que haces y cómo lo haces, consigues que los demás te etiqueten como el constructivo, o el colaborador, o el experto… entonces la cosa va a ser muy diferente. A partir de ese momento ese va a ser el filtro con el que van a juzgar todos tus actos. A partir de ese momento el subconsciente de tus compañeros se va a centrar en buscar y encontrar detalles en tu forma de hacer que validen esa etiqueta. Y cuando los busquen los van a encontrar, y entonces les van a dedicar su atención especialmente y, además, van a dejar de prestar atención a otros pequeños detalles que podrían contradecir esa imagen. Simplemente van a dejar de verlos. Por ejemplo, en la misma situación de antes es probable que interpreten tus silencios como un acto de reflexión, porque tú eres una persona que siempre piensa muy bien lo que dice. Y probablemente van a interpretar tu gesto de torcer la boca como una señal de que se te acaba de ocurrir una buena idea (otra), y probablemente van a pensar que si has llegado tarde es porque debes tener una muy buena razón (probablemente porque estabas acabando de cerrar algún tema importante para todos). Y, por supuesto, van a valorar especialmente esa sugerencia tuya sobre qué hacer para trabajar mejor juntos, porque es que eres muy bueno en ese tipo de cosas… Y entonces es muy posible que las personas que trabajan a tu alrededor tengan muchas más ganas de trabajar y colaborar contigo. Es muy probable que eso influya positivamente en ellas y haga que sean mucho más proactivas a la hora de ofrecerte su ayuda, de darte la información que necesitas y de hacer lo que les pides. Además, eso va a condicionar la percepción que los demás van a tener de ti, y va a hacer que a partir de ese momento tus ideas y tus propuestas parezcan mucho más interesantes, constructivas y relevantes. Y, por supuesto, eso va a redundar en que cuenten contigo para futuros proyectos o para mejores cargos. Eso va a hacer que se reconozca tu valía.

			Tu éxito en tu empresa, el valor que los demás le dan a todo lo que dices y haces, depende fundamentalmente de tu habilidad a la hora de saber qué debes hacer y cómo para conseguir que te pongan la etiqueta que a ti te interesa. 

			Porque, una vez conseguido, las cosas van a ser mucho más fáciles para ti.

			Y eso es lo que vas a encontrar en los siguientes capítulos de este libro: qué hacer, qué decir y cómo hacerlo y decirlo, para conseguir que las personas con las que trabajas te pongan la etiqueta que a ti te interesa, para que estén más motivadas a ayudarte y a colaborar contigo, para que compren tus ideas, para que te valoren como te mereces, y para que cuenten contigo para más y mejores proyectos y cargos.

			El efecto halo y su impacto en la forma en la que los demás te juzgan

			El efecto halo fue descrito por primera vez en 1920 por el psicólogo Edward L. Thorndike, a partir de sus investigaciones en el ejército. Lo que explica es que tendemos a juzgar a las demás personas en base a una característica especialmente relevante en ellas. Así, por ejemplo, cuando sabemos que alguien es un profesor, eso influye en nuestra percepción general de esa persona, y hace que todo lo que dice nos parezca especialmente inteligente. En este caso la característica profesor condiciona nuestro filtro de forma positiva, y hace que a partir de ese momento ese sea el criterio que utilicemos para juzgar todo lo que dice.

			Hay un montón de estudios que explican cómo funciona este efecto y el impacto que tiene en las personas. Probablemente, uno de los más famosos es el llevado a cabo por Robert Rosenthal y Leonore Jacobson: el llamado efecto Pigmalión. Quizá ya hayas oído hablar de este efecto. También se conoce como el de la profecía autocumplida, y debe su nombre a un mito de la Grecia antigua: el del rey y escultor Pigmalión. Dice la leyenda que Pigmalión, un excepcional escultor, decidió esculpir a una hermosa mujer en marfil. A medida que la iba esculpiendo el escultor quedó cada vez más enamorado de su propia obra, y eso le llevó incluso a ponerle nombre. La llamó Galatea. Cuando la hubo terminado, Pigmalión estaba tan prendado de ella que suplicó a los dioses que la hicieran de carne y hueso. La diosa Venus le concedió ese deseo, y cuando el rey y escultor besó la estatua, Galatea cobró vida.

			Rosenthal y Jacobson hicieron lo siguiente: en 1968 aplicaron un test de inteligencia a una clase de niños, y explicaron a sus profesores que los resultados de esos test predecían el potencial de cada uno de ellos. Una vez realizado el test seleccionaron al azar a un grupo de estudiantes, e informaron a los profesores de que ese grupo en particular tenía unas cualidades que demostraban un gran potencial. De los demás alumnos no dijeron nada. 

			Ocho meses más tarde volvieron a pasar el mismo test a todos los niños, y vieron que aquellos que habían formado parte del grupo experimental (los seleccionados al azar) habían mejorado sustancialmente más que el resto. ¿Por qué? La explicación de los investigadores es que el hecho de saber que esos niños tenían un potencial mayor que el resto hizo que sus profesores les prestaran, inconscientemente, una mayor atención. Que valoraran especialmente cada aportación que hacían en clase, y que reforzaran sus comportamientos positivos. Y eso hizo que, como consecuencia, esos niños acabaran teniendo una imagen más positiva de sí mismos, se sintieran más valorados, trabajaran más y mejor… y al final se convirtieran en aquello que sus profesores creían que eran: más inteligentes.

			El efecto halo nos influye a todos. No nos damos cuenta de ello, pero subconscientemente todos tenemos prejuicios sobre los demás, y luego los juzgamos en base a ellos. A la mayoría de las personas les cuesta reconocer que esto es así, porque no se ven a sí mismas como a alguien que prejuzga a los demás de forma injusta, pero la realidad indica lo contrario. Por ejemplo, unos experimentadores llevaron a cabo un estudio en Nueva York para el que utilizaron a dos actores: uno medía 1,94 y el otro 1,58. Por lo demás eran muy parecidos. Tenían la misma edad, mismo sexo, misma complexión… incluso los vistieron de una forma muy parecida. Y luego hicieron una cosa muy sencilla: preguntaron a la gente de la calle cuál creían que era el salario que ganaba cada uno de ellos. Los resultados fueron que la mayoría de las personas pensaban que el actor más alto tenía a su vez unos ingresos más altos. De hecho, le atribuyeron 200$ más por cada tres centímetros más de altura. 

			Sorprendente, ¿verdad? Es exactamente lo mismo que nos pasa con la gente guapa. De forma inconsciente tendemos a atribuirles características más positivas. Sin darnos cuenta, muchos de nosotros tendemos a sentir que son gente más positiva, incluso más inteligente. Y eso hace que les prestemos una atención especial y que tendamos a creernos más lo que nos dicen. Por el contrario, si creemos que alguien es feo, subconscientemente tendemos a atribuirle otras características más negativas. 

			El efecto halo es el que utilizan los publicistas para mirar de influir en las decisiones de compra de los consumidores. Por eso en los anuncios utilizan a personajes famosos y a modelos guapos y guapas. Porque saben perfectamente que, sin darnos cuenta, la mayoría de las personas tendemos a asociar la imagen positiva del famoso, o del guapo o guapa de turno, con el producto. Y que eso redunda en más ventas, porque lo asociamos a algo más positivo. ¿Crees que tú no actúas así? ¿Crees que a ti eso no te afecta? Bueno, es lo mismo que pensamos la gran mayoría de las personas, porque ese efecto pasa a nivel subconsciente y a todos nos gusta pensar que somos personas racionales que decidimos racionalmente, y que no nos dejamos influir por cosas tan superficiales y banales como esta…, pero te puedo asegurar que eso es así. ¿Te has preguntado alguna vez qué pasaría si en un anuncio de una crema facial, en lugar de salir una modelo guapísima, o una famosa bellísima, apareciera una mujer baja, fea y con quilos de más? ¿Crees que la crema se vendería igual? En realidad, es exactamente la misma crema, con los mismos beneficios…, ¿pero de verdad crees que la mujer del anuncio no influiría en nada en la decisión de muchas personas? Te puedo asegurar que sí influiría. Y los publicistas lo saben. Aunque quizás no sea políticamente correcto decirlo.

			Cómo usar el efecto halo a tu favor

			Evidentemente, hay características de ti mismo que muy difícilmente vas a poder cambiar. Por ejemplo, es difícil que puedas conseguir ser más alto. Aunque, si lo piensas, mucha gente sí lo intenta (quizá sin darse ni cuenta de por qué lo hacen), y por eso se ponen tacones altos, o sombrero, o se peinan con tupé… Porque de alguna forma sienten que a los altos se les valora más positivamente, y tratan de conseguir que ese efecto les favorezca a ellos. También es difícil que puedas conseguir ser más guapo o guapa. La cara que uno tiene es la que tiene…, aunque cada día hay más y más gente que hace lo imposible para parecer más guapa. Porque sienten que eso hace que los demás los valoren y los aprecien más. 

			Aunque muchos matarían antes de reconocer que eso es así, la realidad es que hay muchas personas que pasan un buen rato maquillándose, poniéndose colonia y escogiendo cuidadosamente la ropa que van a ponerse. Todo para conseguir parecer más guapos a ojos de los demás, porque sienten que eso les hace la vida más fácil. Y, finalmente, también es difícil conseguir tener menos años de los que uno tiene…, aunque la industria de las cremas faciales y los cirujanos plásticos ganan millones vendiendo productos para conseguirlo… Porque, de alguna forma, sentimos que el hecho de ser, o parecer, más jóvenes, hace que los demás nos valoren más positivamente, y al revés.

			Pero sí hay cosas que puedes hacer para utilizar el efecto halo a favor tuyo, para que te ayude a que los demás te pongan la etiqueta que a ti te interesa, y que luego eso haga que te juzguen y se comporten hacia a ti de una forma determinada. Vamos a comentarlas.

			1. Deja de justificarte

			Para empezar, deja de decirte a ti mismo, y a los demás, que «es que yo soy así…». A priori suena muy bien. «Yo soy así, y no voy a dejar de serme fiel a mí mismo para hacer ver que soy otra persona. Porque eso significaría ser falso. Y yo no soy falso». Hay mucha gente que dice cosas como «Sí, lo sé, yo soy muy directo, y es que cuando pienso algo de alguien se lo digo, y si a ese alguien no le parece bien, pues lo siento». O «Yo es que tengo mucho carácter, pero es que hay cosas que no se pueden cambiar». O «Yo es que soy introvertido, y a mí eso de interactuar con gente que no conozco, pues no se me da bien…».

			En un mundo ideal, las personas deberíamos ser capaces de bucear en el interior de la cabeza de los demás y darnos cuenta de las verdaderas intenciones que hay detrás de cada una de las cosas que hacen. Probablemente, detrás de una persona que es percibida como demasiado directa, cuando no brusca o borde, hay una buena intención: la de compartir su punto de vista para que las cosas vayan mejor. Y, probablemente, detrás de una persona con mucho carácter hay una gran necesidad de ser valorada, escuchada y reconocida por los demás. Pero como no sabe expresar esa necesidad, y como no se siente comprendida, pues transmite su frustración con un comportamiento que es visto como agresivo. Si la gente se diera cuenta de esas cosas, probablemente los vería y respondería de una forma distinta. Pero la realidad no es así.

			Las personas juzgamos a los demás, fundamentalmente, por lo que hacen, no por la intención que quizás tienen al hacerlo.

			Cuando te justificas a ti mismo estás definiendo tus propios límites. Estás definiendo hasta dónde puedes llegar y, por tanto, hasta dónde no. Cuando te justificas te estás diciendo a ti mismo que no eres capaz de dominar tu propio comportamiento, que no eres capaz de controlar lo que haces y cómo lo haces, de adaptarte y ser flexible. Que no eres capaz de controlar la influencia que tienes sobre los demás.

			Si quieres que los demás te valoren como mereces, que compren tus ideas, que te tengan en cuenta para aquellos proyectos que tanto te interesan… lo primero que has de hacer es aceptar, y estar convencido, de que tú eres una persona que puede controlar su comportamiento, que tiene una gran capacidad de adaptarse, que es capaz de controlar sus impulsos y de saber qué y cómo tiene que hacer para conseguir que los demás le vean como realmente se merece. Y lo primero que debes hacer es dejar de justificarte.

			2. Conviértete en un referente

			El efecto halo significa que una característica especialmente relevante, o vistosa, de alguien, condiciona la forma en la que juzgamos a ese alguien en su totalidad. Influye en la interpretación o juicio que hacemos de todo lo que hace y dice.

			Quizás no puedes ser más alto, ni más guapo, ni más joven… pero estos no son los únicos atributos que nos llaman la atención de los demás y que influyen en la etiqueta subconsciente que les ponemos y, por tanto, en el valor y credibilidad que les otorgamos. 

			Hay otros atributos que son especialmente valorados por las personas: inteligente, inspirador, constructivo, comprometido, creíble…

			Lo bueno es que no necesitas tenerlos todos para conseguir que los demás te valoren como te mereces. En realidad, sólo necesitas ser excelente en uno. Sobresalir en uno. Porque si consigues convertirte en un referente de un atributo especialmente valorado por los demás, si consigues que los demás te asocien con él, entonces es ese atributo el que les va a llamar especialmente la atención de ti. Es en el que se van a enfocar. Es ese atributo el que va a teñir el filtro que van a usar para juzgar tus intenciones y tus actos. Y entonces el cerebro de las personas que trabajan contigo va a estar especialmente sensibilizado en buscar, y encontrar, detalles que demuestren que tú realmente eres así.

			Si consigues convertirte en un referente de un atributo especialmente bien valorado, eso va a teñir el filtro con el que van a juzgar todo lo que dices y haces, y va a hacer que a partir de ese momento seas mucho mejor visto, que te crean más, que quieran trabajar más y que cuenten más contigo.

			Ahora bien, ¿qué debes hacer para convertirte en un referente de uno de estos atributos? La respuesta es sencilla: concentrarte en poner en práctica aquellos comportamientos que reflejan ese atributo. De forma intencional, consciente y proactiva, concentrarte en poner de manifiesto los comportamientos que demuestran que eres así.

			Y esa es una de las claves de la people agility: ser consciente de cuál es el impacto que tus comportamientos tienen en los demás, entender cómo afectan a la etiqueta que te ponen y, de forma consciente e intencional, concentrarte en tener aquellos comportamientos que van a hacer que te conviertas en el referente del atributo que a ti te interesa. 

			En los próximos capítulos voy a explicarte cómo hacerlo: qué hacer y cómo a la hora de tratar con los demás para conseguir que te vean como tú quieres que te vean. Para convertirte en un referente de los atributos más y mejor valorados en una compañía. Para conseguir que los demás te valoren, compren tus ideas, colaboren contigo y te tengan en cuenta para los puestos que deseas.

			En resumen: tres cosas que debes tener en cuenta para que los demás te valoren como te mereces

			1Tendemos a juzgar y a valorar todo lo que hacen las personas en función de la etiqueta que les ponemos. Si los demás te ponen una etiqueta positiva, van a juzgar de forma positiva todo lo que tú hagas.

			2Tu éxito en la empresa, conseguir que te valoren, que te compren las ideas, que te ofrezcan mejores puestos y que los demás quieran trabajar contigo, depende de la forma en la que te etiqueten.

			3El efecto halo dice que cuando alguien tiene una característica especialmente sobresaliente, eso tiñe el juicio de los demás sobre todo lo que hace y dice. Y tú puedes usarlo para conseguir que te etiqueten de la forma que a ti te interesa, convirtiéndote en un referente de una característica especialmente valorada por los demás.

			Capítulo 2 
Si no piensan en ti, no existes

			Si mañana tuvieras que liderar un proyecto importante en tu empresa, uno que pudiera hacer que o bien te ascendieran o bien te despidieran, y pudieras escoger solamente a cuatro personas de tu compañía para que te ayudaran, ¿a quiénes escogerías?

			Seguramente habrás sido capaz de confeccionar esa lista, y probablemente no habrás tenido que descartar a muchos. Cuando nos enfrentamos a una decisión como esta, la mayoría de nosotros tenemos bastante claro a quién escogeríamos y a quién no. Quizás hayas dudado entre escoger a X o a Y, pero probablemente no te hayan venido a la mente más de seis o siete candidatos. Difícilmente más de diez, y casi seguro que no más de veinte. Da igual el tamaño que tenga tu empresa. Da igual si trabajas en una multinacional o en una empresa de tamaño mediano. 

			A la hora de decidir en quién confiamos la lista siempre es corta. Y estar o no en la lista de alguien depende, fundamentalmente, de una razón: de que tu nombre le venga fácilmente a la cabeza. De que te tenga muy presente cuando tiene que decidir.

			Parece una obviedad, pero no lo es. Para nada. Tú ya puedes haber cumplido todos tus objetivos, realizado aportaciones maravillosas, propuesto ideas innovadoras… Ya puedes ser muy colaborador, positivo, un gran compañero… pero si los que toman las decisiones no te tienen muy presente, no piensan en ti en el momento en el que tienen que decidir, es como si no hubieras hecho nada. Es como si no existieras. 

			Por supuesto que puedes pensar que también te vienen a la cabeza personas en las que no confiarías nunca. Claro que sí. Pero la cuestión es que estoy seguro de que en tu empresa hay un montón de personas que están haciendo un muy buen trabajo, que son muy cumplidoras y muy de fiar, que están altamente comprometidas, que incluso son muy inteligentes… y aun así no estaban en tu lista. ¿Por qué? Simplemente porque no te vienen rápidamente a la cabeza cuando tienes que decidir. Porque no piensas en ellas. Porque no las tienes presentes. Y, por lo tanto, por muy buenas que sean haciendo su trabajo, resulta que se han quedado sin la oportunidad de formar parte de tu proyecto. Cuando acabes de leer este libro vas a saber qué hacer y cómo para que eso no te pase a ti.

			No te importarán los favoritismos 
si tú eres el favorito

			Y es que las personas funcionamos así. Hay gente que a esto le llama tener favoritismos o utilizar un criterio subjetivo, y que se enfada y se queja mucho cuando no es la escogida, y entonces dice que el que ha decidido ha sido injusto (en general lo piensa la mayoría menos el escogido, claro…). Yo no voy a entrar a juzgar si esto es justo o no. Simplemente te explico cómo funcionamos, con el objetivo de ayudarte a ti para que lo uses a tu favor. Y es que, como ya te he dicho anteriormente (y es una obviedad), las personas no somos robots. Somos, fundamentalmente, seres emocionales. Las emociones juegan un papel primordial en todas las decisiones que tomamos. La mayoría de las personas, cuando tenemos que tomar una decisión como la de con quién trabajar, no cogemos la lista entera de todos los trabajadores de la compañía, anotamos a un lado sus puntos fuertes y débiles, luego hacemos una columna con sus méritos y otra con sus fracasos, y luego lo sumamos todo y decidimos en función de quien tenga el número más alto. No somos así. Cuando hemos de tomar una decisión así, la mayoría lo hacemos de forma básicamente intuitiva: creamos una lista (y tiende a ser una lista corta) con los nombres de las personas que nos vienen a la mente como posibles candidatas al puesto, y luego escogemos entre ellas. Es lo que has hecho tú al principio de este capítulo. Y si no estás en esa lista corta, si tu nombre no le viene rápidamente a la cabeza a la persona que tiene que decidir, entonces no tienes ninguna opción. Por muy bien que hayas hecho las cosas. Por eso es tan importante que tú sepas qué has de hacer para que los demás te tengan presente y te pongan en sus listas.

			No todo el mundo tiene las mismas probabilidades de estar en esa lista inicial. Sólo tienen una oportunidad aquellos que están muy presentes en la cabeza de quien decide. Y esta es una de las características principales de las personas que tienen un alto nivel de people agility.

			Las personas con people agility se esfuerzan en conocer a cuanta más gente mejor, y en mantener las relaciones vivas. Se aseguran de que los demás se acuerden de ellas. Y se aseguran de que sepan qué están haciendo y todo lo que consiguen en todo momento. 

			De poco sirve que seas muy bueno en algo si nadie se da cuenta de ello. (Perdón. Por supuesto que el hecho de hacer las cosas bien hechas es muy valioso en sí mismo. Uno debe hacer las cosas bien, independientemente de si los demás le miran o no. Eso es la ética. Lo que quiero decir es que, si nadie se acuerda de lo mucho que has hecho, o no te tiene presente a la hora de decidir, entonces eso no te habrá ayudado a conseguir que te valoren tanto como mereces, y que te den las oportunidades que tanto deseas).

			Esta forma de funcionar responde a uno de los mecanismos automáticos, o si quieres les podemos llamar sesgos, que usamos las personas para tomar nuestras decisiones. Se trata de lo que yo llamo la activación.

			Qué es la activación y cómo afecta a la probabilidad de que cuenten contigo

			Déjame que te lo explique con un ejemplo. Imagínate que cada mes viajas de Madrid a Barcelona en avión para la reunión mensual de tu empresa. Hoy tienes que comprar el billete para el mes siguiente, pero cuando te levantas escuchas en las noticias que ha habido un accidente en el aeropuerto de Valencia, en el que han muerto ciento veinte personas. ¿Qué harías ahora? ¿Comprarías tu billete de avión, como siempre, o quizás esta vez te decidirías a viajar en AVE? ¿Crees que, dadas las circunstancias, habría personas que cambiarían su decisión habitual de viajar en avión?

			Es probable que sí. Y eso es un error, porque estadísticamente el avión sigue siendo el medio de transporte más seguro que hay. Más que el tren. Pero nuestro cerebro no toma las decisiones en función de la estadística, las toma muy influido por las emociones. Y, en este caso, el hecho de que tenga tan presente el accidente aéreo, de que lo tenga tan fresco en la memoria, ha condicionado la decisión. Porque, en ese momento, en el momento de tener que decidir, ha hecho que viajar en avión pareciera más peligroso que de costumbre. Eso es la activación: a la hora de decidir, cuando algo nos viene más fácilmente a la cabeza, cuando lo tenemos más presente, le otorgamos una mayor importancia y le damos un mayor valor.

			Ese es el motivo por el que existe la publicidad. Cada año las empresas invierten millones de euros en anuncios. Y lo hacen por una simple razón: para conseguir que cuando los clientes entren en una tienda y estén delante de la estantería de los productos, y deban decidir cuál comprar, el suyo sea el que les venga más fácilmente a la cabeza. Porque, subconscientemente, eso hace que lo asociemos con algo más seguro y valioso. Y, sin darnos cuenta, condiciona nuestras decisiones. 

			La mayoría de las personas no cogemos todos los yogures y nos leemos todas las etiquetas para hacer un análisis comparativo de su composición, para decidir en base a si tienen más o menos grasas saturadas, más o menos conservantes y acidulantes… La mayoría de las personas escogemos un yogur porque su marca nos suena más. Y eso hace que lo asociemos a algo mejor o, al menos, más seguro. En realidad, hay marcas que no han tenido ni una oportunidad de ser escogidas… simplemente porque no estaban presentes en nuestra mente. No estaban activadas. 

			Quizás sus yogures sean tan o más buenos que los demás, pero el hecho de que no nos suenen hace que nos parezcan menos seguros, y eso influye en nuestras decisiones (e incluso en el sabor que nos parece que tienen cuando los probamos).

			Exactamente lo mismo te puede pasar a ti. Cuando las personas que deciden en tu empresa han de tomar una decisión sobre a quién ascender o a quién darle una oportunidad, o incluso sobre la idea de qué persona apoyar, si tu nombre no es uno de los que les viene rápidamente a la cabeza, si no estás bien activado en su mente, es muy probable que no tengas ninguna oportunidad de ser escogido. ¿Es justo? No lo sé…, pero las cosas son así. Si tu nombre no aparece rápidamente entre los que hay que tener en cuenta, es probable que ni se te considere. O, en el caso de que alguien lo recuerde y lo mencione como «también deberíamos tener en cuenta a Fulano», el simple hecho de que estés menos activado que otros puede hacer que el juicio que hagan de ti y de tus méritos no sea tan positivo; es decir, que el filtro que usen para juzgarte no sea el mismo que, subconscientemente, usan para juzgar a los que sí están activados.

			Es posible que sí te tengan en cuenta, pero que, al tener ciertas dudas, sea eso lo que su cerebro busque subconscientemente a la hora de valorarte: motivos por los que dudar. Y cuando el cerebro de alguien busca, tiende a encontrar. Y ya sabes qué pasa con la sensibilización y el foco de atención. O sea que, al final, resulta que sí, que el hecho de estar menos activado que otros sí influye en tu contra.

			Por tanto, para mejorar la imagen que los demás tienen de ti, para aumentar tus probabilidades de que te tengan en cuenta, valoren tus méritos y compren tus ideas, sigue los siguientes consejos:

			1. Dedícate a contactar y a conocer a cuanta 
más gente mejor 

			Esa debería ser una especie de obsesión para ti. Si vas a una sesión de formación o a una reunión, y coincides con personas de otros departamentos u otras unidades de negocio de tu empresa, dedícate a conocer a cuanta más gente mejor. No te quedes sentado con tu grupo de conocidos en tu mesa. Al contrario, dedícate a hablar con cuanta más gente mejor. Cuanto más extensa sea tu lista de contactos, más probabilidades vas a tener de que esas personas se acuerden de ti y te tengan en cuenta en sus decisiones. 

			Y cuando lo hagas, en primer lugar, asegúrate de preguntar cómo se llaman. ¿Por qué? Porque las personas somos, en general, egoístas. En general hay una cosa que a la mayoría nos preocupa por encima de las demás: nosotros mismos. Lo nuestro siempre nos llama más la atención que lo de los demás. Y no hay nada más nuestro que nuestro nombre. Cuando alguien utiliza nuestro nombre en una conversación hace que le prestemos una mayor atención, y que lo que dice nos parezca más razonable. 

			Por eso debes coger la costumbre de acordarte del nombre de cada persona que conozcas. Porque así la próxima vez que la veas la podrás llamar por él. Y eso va a hacer que se sienta más cómoda contigo. Te va a ver como a alguien más empático, más amigable y cercano. 

			En general, tenemos una imagen más positiva de aquellas personas que se acuerdan de cómo nos llamamos y de qué hacemos, que no de aquellas que no lo hacen (y no digamos ya de aquellas que se equivocan y confunden nuestro nombre…), porque estas nos transmiten el mensaje subliminal de que no les importamos nada. 

			Para poder acordarte más fácilmente del nombre de alguien, y a la vez facilitar que esa persona se quede con una imagen más positiva de ti, hay un truco muy sencillo: en la conversación que tengas con ella asegúrate de, al menos, llamarle por su nombre dos veces. Es muy sencillo. Por ejemplo, en lugar de decir algo como «Pues eso que dices es muy razonable, tiene todo el sentido del mundo», simplemente tienes que coger como costumbre añadir su nombre. Por ejemplo «Pues mira Anna, eso que dices es muy…». El cambio es muy pequeño, pero el impacto puede ser grande.

			Pero no solo debes preguntarle a la gente cómo se llama, mi sugerencia es que en la conversación que tengas con cada nueva persona que conozcas te asegures de preguntarle tres cosas:

			•Cómo se llama

			•Qué hace (su puesto de trabajo)

			•En qué proyecto está trabajando ahora mismo

			Y eso lo debes preguntar antes de empezar a hablar de ti mismo. Siempre pregunta estas tres cosas primero. ¿Por qué? Porque, no me cansaré de repetirlo, a las personas nos preocupa fundamentalmente una cosa: nosotros mismos. Y nos gusta hablar de una cosa: de nosotros mismos.

			Solo habla cuando conozcas la respuesta a esas tres preguntas, porque con ello conseguirás dos cosas: en primer lugar, le habrás hecho sentir bien. Habrás permitido que se sienta importante. El hecho de haber demostrado interés por quién es y qué hace, y de haberle permitido hablar de sí mismo, va a ayudar a que te vea con mejores ojos. Al fin y al cabo, eres alguien que se interesa por lo más importante que hay en el mundo para esa persona: él mismo. Y eso va a facilitar que se acuerde un poco más de ti, y con una imagen más positiva. Y, en segundo lugar, eso va a permitirte saber qué es lo que tú tienes que decir sobre ti mismo. Porque de las muchas cosas que podrías haber dicho, ahora sabes que tienes que mencionar especialmente aquellas que están en relación con el tema en el que trabaja esa persona. A poder ser, en relación con algo que le pueda ser de ayuda o interés.

			De hecho, mi recomendación es que si solo tienes tres o cuatro minutos para hablar con alguien los utilices para conocer lo máximo que puedas sobre esa persona. Mucha gente lo hace al revés: con tanta insistencia sobre la importancia de hacer un buen «elevator pitch» (una presentación rápida de ti y tu proyecto «en el ascensor»), y con tanto ego suelto, la mayoría de la gente se dedica a ir vendiéndose a sí misma todo el rato. Cada vez que conocen a alguien tratan de venderle quiénes son y lo que hacen, con el objetivo de impresionarlos. Y sí, mi opinión es que sí que suelen impresionarlos… pero la mayoría de las veces de forma negativa. Porque hay pocas cosas que nos aburran más en esta vida que escuchar a otros hablando de sí mismos.

			Tú dedícate a conocer a cuanta más gente mejor, no a venderte

			Interésate por saber, y recordar, cómo se llaman, qué hacen y en qué proyectos están trabajando ahora mismo. Y grábatelo en la memoria. De hecho, tan pronto puedas, escríbelo. Anota los nombres, cargos e intereses de todas las personas que hayas conocido. Es la mejor forma de asegurarte de que luego no los vas a olvidar.

			Si asistes a una reunión y hay alguien a quien no conoces, ves a por él. Si asistes a una convención en la que está toda la empresa, trata de conocer a cuantos más mejor. 

			Nunca sabes quién va a influir en qué decisión. Nunca sabes quién conoce a quién, o quién acabará encargándose de qué. Para ti lo más importante es conocer a cuanta más gente mejor. Y, por supuesto, que cuanta más gente mejor te conozca a ti.

			Por supuesto que tiene sentido explicar a los demás quién eres y qué haces, pero solo después de haberles preguntado a ellos primero.

			2. Asegúrate de mantener el contacto

			Los contactos son como las plantas: está muy bien sembrar muchas… pero si quieres que el jardín luzca, luego tienes que regarlas y cuidarlas.

			Por eso, al cabo de poco tiempo de haber conocido a alguien debes volver a contactar con esa persona. ¿Para qué? Para mejorar el conocimiento que tienes de ella, para fortalecer el contacto y, sobre todo, para que se acuerde de ti. Para que tu nombre esté más activado en su mente. Y es por eso por lo que la primera vez que ves a alguien debes centrarte, sobre todo, en conocerlo a él. Porque así luego, cuando vuelvas a contactar, lo podrás hacer hablando de las cosas que a él le interesan. Y es entonces cuando podrás decirle lo que haces tú (si no tuviste tiempo de hacerlo la primera vez que os visteis). Por ejemplo, una o dos semanas después de haber conocido a alguien en una formación puedes enviarle un correo electrónico que diga algo como: «Fulano, me encantó poder conocerte el otro día en la formación, y me pareció muy interesante lo que me contaste sobre el proyecto en el que estás trabajando. Aunque no te lo pude contar el otro día, yo me encargo de …, y, dándole vueltas al tema que me contaste, hay algo en lo que estoy trabajando que igual podría ayudarte…».

			O, si no hay nada en lo que tu trabajo pueda ayudar al suyo, quizá puedas ofrecerle alguna información de interés, o un contacto tuyo que sí puede ayudarle, o pasarle el teléfono o el mail de alguien que podría serle de utilidad… O simplemente contactar personalmente para volver a saludarlo, diciéndole que fue un placer conocerle y que esperas poder volver a coincidir otro día.

			De esta forma vas a hacer que se sienta todavía más reconocido (no solo te sigues acordando de su nombre, sino que también de lo que te contó sobre su trabajo), y que te preste más atención y se acuerde más de ti (siempre nos acordamos más de aquellos que se acuerdan más de nosotros, y valoramos más positivamente a aquellos que facilitan que nosotros podamos alcanzar nuestros objetivos).

			Quizás estés pensando en que no vas a estar enviando correos electrónicos a todos los que hayas podido conocer, porque eso te llevaría un montón de tiempo. Mi sugerencia es que sí lo hagas. Aunque, evidentemente, puedes priorizar y empezar por aquellas personas que por el cargo que tienen, o por el proyecto que gestionan, puedan ser más relevantes para ti. Pero mi recomendación es que, por costumbre, luego vuelvas a contactar con todo el mundo. Aunque sea al cabo de un mes. Simplemente para mantener el contacto. Para que se acuerden de ti y demostrar que tú te acuerdas de ellos.

			Poca gente lo hace. Y por eso los pocos que sí lo hacen generan un impacto muy positivo en los demás. La mayoría de las personas solo contacta con alguien cuando necesita algo de esa persona. Los que tienen un alto nivel de people agility, en cambio, se esfuerzan por mantener activa su red de contactos siempre. Porque saben que eso hace que los demás se acuerden más de ellos y que los tengan más presentes. Y que eso va a ayudar a que cuenten más con ellos en sus decisiones, que estén en sus listas de candidatos o que sean más proclives a ayudarles. 

			En tu caso, deberías seguir un plan para ir manteniendo el contacto con todas las personas que vas conociendo. Por ejemplo, escribiéndoles o llamándolas por teléfono, al menos, un par de veces cada año.

			Hoy día hay cosas muy sencillas que puedes hacer para mejorar tu nivel de activación y tu imagen en la cabeza de alguien. Por ejemplo, si acabas de conocer a una persona, búscala en LinkedIn y pídele que sea tu contacto. A partir de ese momento recibirás una alarma el día de su cumpleaños, y así tendrás una muy buena excusa para retomar la relación y demostrar que te sigues acordando de ella… y facilitar que ella siga acordándose de ti.

			3. Mantenles al día de lo que estás haciendo

			Hay mucha gente que piensa que los demás ya deberían saber cuál es su trabajo y lo importante que es para la empresa, que no necesitan ir explicando lo que hacen y cómo lo hacen a nadie, porque los demás ya deberían estar al corriente y que los números y los resultados hablan por sí solos. Pero eso no es así. De la misma forma que es muy probable que tú no tengas ni idea de cuál es realmente el trabajo de muchos de tus compañeros (sí, quizá sabes que fulanito trabaja en el departamento de finanzas… pero ¿qué hace exactamente allí? ¿De qué parte del flujo financiero de la compañía se encarga y cuál es su impacto en el negocio?; es muy probable que no sepas la respuesta a esas preguntas…). Es muy probable también que muchos de tus compañeros no tengan ni idea de cómo es tu día a día, de cuáles son los problemas a los que te enfrentas, y de cómo el trabajo de los demás te facilita o complica las cosas.
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