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Prólogo de Efrén Miranda


 



¡Pura Magia! Es la mejor forma que se me ocurre para describir este libro.


Magia para vender no se trata del típico libro de ventas, de los que tantos hemos leído los que nos movemos en el mundo empresarial. Es más, ni siquiera se trata de un libro, es mucho más que eso. Yo lo definiría como una guía o manual práctico, que proporciona al lector conocimientos y herramientas para la venta, pero utilizando para ello un revolucionario y maravilloso vehículo, que es la magia.


Su autor, José María (Txema para los que tenemos la suerte de disfrutar de su amistad) ha sabido conjugar perfectamente su doble faceta de ingeniero y mago, así como su experiencia en el mundo de las ventas, para crear este fascinante, pero sobre todo útil, manual, en el que utiliza de forma magistral conceptos del mundo de la magia para mejorar nuestras aptitudes para la venta y así ayudarnos a vender más, pero también mejor… ¡y a quién no le gusta aprender con juegos de magia!


Este no es un libro o manual para leer de un tirón. Es para leer y releer, para madurar, para absorber poco a poco la información que te proporciona, tanto a través de los conceptos teóricos como de los numerosos ejercicios prácticos que incluye, y aplicarlos a su vida diaria, con el fin de interiorizarlos y conseguir que esos patrones de conducta y esas herramientas que se muestran a lo largo de su lectura, pasen a formar parte de su día a día y así conseguir el objetivo perseguido, que es incrementar los resultados, de manera sensible, en sus procesos de venta.


Son ya muchos los años que llevo de vida profesional, habiendo pasado por el mundo de la consultoría, de la banca y, en los últimos años, del asesoramiento a emprendedores. Y dada mi pasión por el mundo de la empresa y la gestión empresarial, son ya innumerables los libros y manuales que han pasado por mis manos, y debo decir, honestamente, que Magia para vender me ha sorprendido muy gratamente tanto por su carácter innovador y fresco, gracias al uso de la magia como vehículo conductor de los conocimientos que busca transmitir, como por su carácter eminentemente práctico, ya que no se queda en conceptos teóricos, sino que busca una aplicación efectiva, cuantificable y medible, de los conocimientos transmitidos, que es al final lo que todos buscamos cuando nos hacemos con un libro sobre ventas.


Magia para vender es, sin duda, una magnífica opción si lo que busca es mejorar sus ventas de manera tan sencilla como divertida pero, sobre todo, útil y eficaz.


Y no olvide la respuesta que Albert Einstein dio a quien le preguntó si sus revolucionarios planteamientos sobre el mundo de la física eran una locura: «Locura es hacer la misma cosa una y otra vez esperando obtener diferentes resultados».


EFRÉN MIRANDA


Presidente de El Club del Emprendimiento, 
 la mayor Comunidad de Emprendedores de España




Prefacio de Rafael Alberto Pérez1


 



En este libro José María de la Torre invierte la lógica, al hacer posible lo imposible y convertir en mágica la supuesta racionalidad de la estrategia


Cuando nos miramos en el espejo nos vemos a nosotros mismos tal como somos (en general más bajos, más gordos, más feos) salvo en una cosa: la imagen está invertida y nuestra derecha ahora está en el lado izquierdo del espejo. Es la misma razón por la cual las ambulancias llevan el rótulo AICNALUBMA. Para que cuando las veamos en el espejo retrovisor del coche lo leamos al revés, o sea correctamente, y sepamos que se trata de una ambulancia y le demos paso. Y eso mismo es también lo que hace José María de la Torre en este libro. Nos plantea una lógica inversa que sorprendentemente… da paso a la eficacia. Funciona.


Como estratega que soy, solo suelo prometerles a mis clientes alcanzar metas posibles. Pero su ingeniería ilusionista le permite a José María de la Torre convertir lo «imposible» en lo «mi posible». La gran aportación del autor es que NO nos pone en la disyuntiva: magia o estrategia, truco o decisión, sino que integra la magia en la estrategia: lo suyo son «estrategias con magia». Y es así como nos ayuda a conseguir nuestros objetivos, por imposibles que estos puedan parecernos.


El lector tiene entre sus manos un libro insólito. Un libro que nos subvierte la mirada y nos lleva a pensar de otra forma. No exagero si digo que es uno de los textos más brillantes que sobre estrategia se hayan escrito. Eso sí, tan brillante como heterodoxo. Pero, sobre todo, uno de los libros más útiles. Será usted mismo quien lo corrobore cuando saque partido de esas propuestas y metodologías en la vida real.


Pero antes de seguir, debo hacerle una confidencia al lector y es que en estas fechas estoy preparando un seminario para altos ejecutivos en colaboración con José María de la Torre, tratando de acoplar todo lo que hemos aprendido por separado en un modelo conjunto. Y quiero creer que ambos estamos aprendiendo del otro. Yo al menos así lo siento y se lo suelo decir a mis amigos. La reacción es de sorpresa por lo que consideran una extraña alianza. El dilema se resuelve si digo que además es ingeniero. Pero eso sería traicionar el valor real de la magia. Y pienso que esta no necesita coartadas aunque sean ciertas. A mí, de José María de la Torre, aparte de lo humano, me interesa su lado mágico más que su faceta técnica ingenieril. Que tiene las dos, pues tanto mejor.


Debo confesar que yo también me sorprendí la primera vez que un científico me habló de su colaboración con un mago. Recuerdo que fue la neuróloga Susana Martínez-Conde —directora del laboratorio de Neurociencia Visual del Instituto Neurológico Barrows, en Phoenix (Arizona)—durante una reunión internacional sobre el proyecto Estrategar en la Isla de San Simón, Isla del pensamiento, en la ría de Vigo en julio de 2010. Y añadió: «Investigo la relación entre las experiencias visuales y las bases de la consciencia. Para ello, recurro a la ayuda de magos e ilusionistas».


No habían pasado apenas un par de meses de aquello cuando volví a ver juntos a un mago y a un científico, esta vez en la tele. Se trataba de un documental. «Se habrá puesto de moda», pensé. Después volví a ver algo parecido en el programa «Redes» de Eduard Punset. Hoy, sin salir de Internet, uno puede encontrar en Youtube esa misma alianza ciencia-magia en la serie Brain Games del National Geographic y descargarse los mini-vídeos sin coste alguno.


En realidad la relación entre magia y estrategia dista mucho de ser nueva. Viene de muy atrás. Lo nuevo es la colaboración. Magia y estrategia tienen orígenes y han seguido caminos diferentes y cumplido funciones contrapuestas por no decir enfrentadas. ¿Y ahora establecen una alianza?


Solo si nos remontamos a sus orígenes podremos encontrar las claves de esa alianza y de este libro. Por eso, para que el lector las tenga desde el inicio, voy a tratar de hacer corta una historia larga.


Siete personajes en busca de sus metas: estrategia, futuro, magia, destino, chamanismo, magia y oráculos. Y, otra vez, la estrategia.


Decir que la magia y la estrategia son tan antiguos como el ser humano sería un tópico, si no fuese que además es falso. La primera que hizo su aparición en escena fue la estrategia: surgió con la vida (hace 3.800 millones de años) y surgió para preservarla: todos los seres vivos disponen de sistemas estratégicos que les ayudan a sobrevivir. Lo que llamamos estrategias son las reacciones homeostáticas que los seres vivos realizan para restaurar el equilibrio roto o amenazado por un cambio de sus entornos. Para entender esto, primero hay que asumir que según las ciencias de la vida (capitulo 24 de la clasificación de la UNESCO), la vida es relación. Y justamente esa es la palabra, «relación», que nos aporta el contexto y da sentido al resto: vivimos en un mundo en el que entramos en relación con otros seres y fuerzas que con sus intervenciones pueden ayudar (caza, sexo) o perjudicar (depredadores, catástrofes, etc.) nuestra supervivencia.


La llegada de los humanos mantuvo el sistema pero transformó sus fines. El ser humano no se limita a adaptarse sino que transforma sus entornos. Ya no se trata solo de sobrevivir sino también de «mejorvivir». Hoy el calentamiento global nos cuestiona si no nos habremos excedido y si todavía es tiempo de corregir.


Sabemos, gracias a los antropólogos, que nuestros antepasados durante decenas de miles de años, no se limitaron a pintar bisontes en sus cavernas y a practicar maleficios. Edgar Morin (1982) nos recuerda que «Tenían unas estrategias muy racionales de caza, para detectar la presa, para la persecución, para matar, estrategias para conocer la naturaleza».


El segundo protagonista que entra en escena es el futuro: los humanos somos los únicos seres vivos capaces de imaginarnos futuros, de viajar mental y lingüísticamente a ellos y de elegir alguno como meta. Ese pensamiento anticipativo y estratégico iba a convertirse en el origen de las primeras civilizaciones. De hecho, la civilización surge cuando alguien, por primera vez, es capaz de anticipar, de predecir un hecho futuro. Como el lector sabe muy bien, las primeras predicciones fueron el resultado de la observación de hechos repetitivos, primero los más elementales y próximos, posiblemente los ciclos biológicos: la vida y la muerte, la siembra y la cosecha, etc. Después los más complejos: las crecidas de los ríos, los movimientos de los astros. Esas predicciones provocaron comportamientos colectivos anticipativos de tipo cooperativo, ya fuese para co-actuar sobre la naturaleza: canalizaciones, almacenaje y protección del excedente agrícola, etc. o para someterse y someter a los demás a poderes sobrenaturales. Bastaba decir: «Voy a hacer que el sol salga mañana por esa puerta», en vez de: «El sol va a salir mañana entre esas piedras» para pasar de observador de un solsticio a dominador de los astros.


Es así como entra en juego nuestro tercer protagonista: el chamanismo. Y con él llegaron los espíritus. Miles de años después llegarían los dioses. El chamanismo trae consigo dos herramientas para manejar a los espíritus: los oráculos y la magia. Hubo un tiempo en el que todo el mundo conocido estaba ocupado por el chamanismo y todavía hoy en África, en la tierra de los dogón, en la tundra siberiana y en algunos lugares de Latinoamérica podemos encontrarnos con alguno de los últimos chamanes


Lo cierto es que de poco le sirvió a la estrategia haber llegado antes y estar ahí desde el inicio de los tiempos. El futuro de los humanos pasó a ser manejado por los dioses y administrado por los chamanes, los magos y los primeros sacerdotes. Pero para ello hacía falta un cuarto personaje: el destino. Los griegos creían que la vida está determinada por el destino (hado, fatum).2 Cuando los griegos querían conocer qué podía depararles el futuro acudían al oráculo de Delfos más que a las academias de sus filósofos.3 Allí los griegos saciaban su curiosidad sobre un futuro que no podían alterar.


Y pobre del que quisiera andar por libre. Ya Hesíodo en el siglo VIII a. C. había advertido que si bien el hombre es capaz de perfeccionar el mundo aplicando la techné a los asuntos de la vida, ello puede significar exponerse a unos dioses celosos de su poder y correr el riesgo de un castigo eterno. Una rebeldía que la mitología griega simboliza en Prometeo el primer ser protohumano dispuesto a forjar por sí mismo su propio destino. Y por ello es castigado. Esquilo en su Prometeo Encadenado le califica de authades, o lo que es lo mismo, de obstinado, arrogante, osado. En la misma línea califica Sófocles a una Antígona que muere por la independencia de su pensamiento, por pensar aparte de los dioses, de la ciudad, de la familia.


Mientras eso ocurría en Grecia, en el otro extremo del mundo, en China, encontramos un sorprendente sistema predictivo oracular que representa uno de los primeros testimonios de los intentos del hombre por vincular la magia y religiosidad de los orígenes con la incertidumbre del futuro. Me refiero al I Ching o Libro de las Mutaciones.


El I Ching fue en su inicio un libro sin palabras, solo con exagramas. Trabajaba con predicciones simples limitadas a las repuestas de sí y no. El «sí» se señalaba simplemente con un trazo entero ___, el «no» mediante un trazo quebrado _ _. A partir de ese lenguaje binario se obtienen por combinación 8 trigramas4 y 64 hexagramas, compuestos estos últimos por la combinación de seis trazos (positivos y/o negativos).


Pero ¿de qué nos sirve conocer nuestro futuro si no podemos sacar partido de ese conocimiento? No nos puede extrañar, pues, que un buen día alguien preguntase: «Ahora que ya conozco la respuesta del oráculo ¿Qué debo hacer? ¿Cuál es la alternativa correcta?»


Y de esta forma el I Ching, dejó de ser un mero libro adivinatorio y oracular y se vio impulsado a reescribirse como libro sapiencial. Los expertos atribuyen al rey Wen (1150 a. C.) y a su hijo el duque de Chou la realización de esta transformación. Ellos dotaron a cada signo/situación de sus respectivos consejos denominados Tuan «decisión» o bien Tse «juicio» o «dictamen». El I Ching se convirtió en el primer libro sobre la toma de decisiones, al tiempo que el hombre que lo consultaba se convertía en coautor de su propio destino, pues le era dado intervenir con probabilidad de éxito en el acontecer de su situación. Y fue así como la Magia evolucionó hacia la Estrategia.


Pero no nos engañemos, solo fue un momento brillante. Lo cierto es que durante siglos Magia y Estrategia continuaron viviendo vidas y recorrieron rutas separadas. José Luis Pinillos nos recuerda que para el hombre de la Antigüedad, la vida se hallaba encadenada a una especie de gigantesca noria que volvía siempre sobre sus pasos, una noria que el cristianismo iba a transformar en un camino hacia Dios: Una itineratio in deo. Pero como sabría ver san Agustín: «No tiene mérito hacer el bien si no se tiene también la posibilidad de hacer el mal». Y restauró la disyuntiva, solo que le dio otra forma: el camino de Dios o el camino del mal. Un mal que era «el error humano» de un caminante inducido por el diablo y por la brujas que se apostaban en los cruces de caminos para confundirlos. Y sería ahí, en esos mismos cruces, donde el cristianismo pondría más tarde la cruz, el «cruceiro» gallego/celta para ahuyentarlas.


Pero había prometido hacer esta historia corta y no me puedo permitir muchas digresiones. Lo relevante para nuestro relato es que con pequeñas excepciones, como el I Ching, el hombre de acción tuvo que elegir entre Magia o Estrategia. Ya nos habíamos acostumbrado a ello y ahora llega José María de la Torre y nos propone invertir esta historia. Ya no se trata de ver a la Magia y a la Estrategia como una alternativa, sino de juntarlas. De hacer «estrategias con magia». Y no solo nos lo propone, sino que además nos enseña a hacerlo. 


Gracias, José María.



 

1. Presidente de honor del Foro Iberoamericano sobre Estrategias de Comunicación (FISEC). Considerado el padre de la Nueva Teoría Estratégica (NTE). Es autor, entre otros, de Estrategias de Comunicación, Ariel, 2001.




 

2. El término hado (en latín, fatum) designa la suerte de los hombres y de las cosas sometida a la voluntad irrevocable de los dioses. Se consideraba al Hado hijo del Caos primitivo. Era una fuerza ciega y misteriosa que regulaba los acontecimientos humanos y los fenómenos del universo, a la cual nadie podía sustraerse ni resistir, ni siquiera los propios dioses. En el cristianismo este concepto de Hado ciego fue sustituido por el de la Providencia divina, expresión de la voluntad de Dios que cuida amorosamente a sus hijos, los hombres (Escobedo, 1992).




 

3. Al llegar a Delfos entregaban la pregunta que se deseaba formular a los sacerdotes, quienes a su vez se la daban a la sacerdotisa Pitia, que estaba sentada en una silla sobre una grieta de la tierra. De esta grieta subían unos gases narcóticos que la embriagaban, circunstancia necesaria para que Pitia pudiera oír la voz de Apolo. Ella emitía una contestación tan ininteligible o ambigua que exigía que los sacerdotes la interpretasen.




 

4. Las ocho figuras básicas (los trigramas) representan respectivamente las siguientes imágenes: el cielo, la tierra, el trueno, el agua, la montaña, el viento, el fuego y el lago.






Hola

 



Mi nombre es José María de la Torre Maroto y soy ingeniero ilusionista. Ni más ni menos. De hecho, no solo soy ingeniero ilusionista sino que soy el decano de todos los ingenieros ilusionistas del mundo. Ventajas de haberme inventado yo la profesión y haberme quedado tan ancho.


Soy ingeniero en electrónica industrial y, como tal, me dediqué siempre al campo de la domótica. Bueno, y a la auditoría técnica de subvenciones para I+D y a la electromedicina… pero sobre todo a la domótica. Y sobre todo a vender domótica.


El caso es que me fui de mi último trabajo por cuenta ajena para montar una consultora en ese campo por mi cuenta. Venía de la distribución y había hecho buenos contactos en otros países, así que me salieron un par de proyectos grandes, aun antes de haber hecho nada parecido al plan de negocio ni de haber pensado bien hacia dónde quería llevar mi empresa.


Así que me senté un momento a pensar bajo un árbol. El problema es que me dio mucho el sol y al final estuve seis meses pensando. Sin duda, los seis meses más duros de mi vida, aunque también uno de los periodos de los que más he disfrutado. El caso es que en esos seis meses pasé de pensar sobre hacia dónde quería llevar mi empresa a pensar sobre qué creía yo que debía hacer con mi vida y qué podía aportarle al mundo antes de morir.


Y entonces, aún no sé muy bien por qué, se cruzó la magia en mi cabeza. No es que yo tuviera afición por la magia desde niño ni nada por el estilo, ni mi historia es la de alguien que decidió cambiar de trabajo porque ya estaba harto del que tenía. A mí me apasionan la domótica, la automatización y la electrónica en general. La magia empecé a estudiarla en el ICAI porque había un profesor al que le gustaba e hizo un taller de magia en la universidad. Pero ahí quedó todo.


Sin embargo, durante ese proceso de pensamiento e insolación me di cuenta de en qué consistía exactamente y, por definición, hacer un juego de magia. ¿Usted en qué cree que consiste? No le hablo de las herramientas que se emplean en un juego de magia o de lo que se consigue, sino de en qué consiste hacer un juego de magia. Yo me di cuenta de que era:


El proceso de conseguir algo que, en función de los datos disponibles y del análisis que un público experto en la materia (o sea, los espectadores) hará de esos datos, ese público podría demostrar que es imposible. Hasta que se hace.


Así las cosas, ilusionar a la gente haciendo magia sobre un escenario es un objetivo noble, qué duda cabe. Pero yo llegué a la inquietud e ilusión de que: a) cambiar las premisas necesarias para lograr algo que, de otra manera, no se podría y b) dar los datos suficientes para generar en el público objetivo la idea que quiere generar, pero de forma que sea una idea del propio público, son caminos que puede abrirle al mundo la teoría necesaria para construir y ejecutar un juego de magia.


Así que desde ese momento emprendí la tarea de dedicarme a modelar cómo se construye un juego de magia. Y ese modelo hoy lo aplico al desarrollo de estrategias empresariales para conseguir objetivos concretos.


Deseando conocer en qué forma mis ideas y herramientas cobrarán sentido al ser puestas en su cerebro y en su experiencia,


Ilusionadamente,


JOSÉ MARÍA DE LA TORRE MAROTO (Txema Gicó)


Manzanares el Real, Madrid. Septiembre de 2014
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Introducción al 
 Desarrollo Estratégico Ilusionista (DEI)


 



Una pregunta amigable: ¿cree usted que la Tierra es redonda? Está bien: ¿cree usted que la Tierra es esférica y achatada por los polos? Si ha respondido que sí, seguramente lleva más o menos razón. Pero mi siguiente pregunta es: ¿por qué lo cree? Tómese su tiempo.


Todas las razones que he obtenido de mis clientes y oyentes en conferencias y seminarios a lo largo del tiempo pueden resumirse en dos: porque los datos así lo evidencian o porque una autoridad digna de su confianza se lo ha dicho. Conclusiones científicas, deducciones propias sobre datos o experiencias, exposiciones académicas, estudios de mercado… son razones tan poderosas para nuestro cerebro que la información no es sometida a la duda: ni siquiera llevamos a cabo el proceso de decisión sobre si compramos la idea o no. Simplemente la asumimos. De hecho, la asumimos tanto que llegamos incluso a estar convencidos de que no se trata de una información, sino que es un dato lo que estamos manejando.


Y, sin embargo, esas razones son exactamente las mismas por las que en el siglo XV los sabios más sabios del planeta podían demostrar que la Tierra era plana. Exactamente las mismas por las que la gente en el siglo XV sabía que era plana.


Así funciona el mercado: se crean modelos que son útiles para un determinado conjunto de situaciones. Y eso está bien. El problema está en que tendemos a asumir las premisas de esos modelos como indudables. Lo que hace que determinados objetivos resulten imposibles o realmente difíciles de alcanzar.


Y es cierto, cualquier experto podrá demostrarnos que es imposible duplicar los beneficios de una determinada compañía de su mercado en menos de dos meses. Lleva razón: con las premisas que él, la compañía y el mercado están asumiendo.


Pero eso no significa en absoluto que no pueda hacerse: lo que está claro es que será por un camino distinto, cambiando una o varias de las premisas del marco estratégico, y muchas veces comunicativo, que se está asumiendo.


Una de las primeras cosas que tuve que discernir en mi trabajo de modelar cómo se construye un juego de magia para aplicarlo al desarrollo de estrategias que persiguen objetivos concretos (eso es el Desarrollo Estratégico Ilusionista o DEI) es que no es lo mismo estrategia que objetivo.


Uno de los problemas de gran parte de los modelos estratégicos anteriores es que cuando se esboza un objetivo, se barajan automáticamente los caminos que se dan por sentados para alcanzarlo, lo cual hace seguir adelante o desestimarlo: se le pregunta al mercado, se hacen complejos análisis DAFO, minuciosos algoritmos de data-mining… Y eso arroja el resultado de si el objetivo será posible o no. Sin embargo, es bueno tomar en cuenta la idea de que un objetivo es posible o no solo en función de la estrategia que se adopte. Dada la importancia que para mí tiene esta idea, trataré de repetirla en una frase con algo más de gancho: son las estrategias las que hacen imposible un objetivo. O posible, claro está.


También me gusta esta otra forma de decirlo: quien cree que un objetivo es imposible es solo porque aún no ha encontrado la estrategia adecuada. La idea es sencilla.


Sin embargo, un estudio de mercado solo arrojará datos sobre lo que ya se está haciendo, en la forma en la que se está haciendo, y estoy plenamente convencido de que usted conoce más de un caso exitoso en el que se han roto las premisas de un mercado. La primera misión del DEI, ya lo hemos dicho, es modelar el proceso mediante el cual eso es posible.


¿Cómo? Cuando un mago se plantea la construcción de un efecto, su primera condición es que sea algo que parezca imposible. Pero que lo parezca tanto que su público no pueda explicarlo. Para ello, todo lo que ha de hacer es renunciar a las premisas y algoritmos de análisis que un ser humano habituado a tratar con los materiales y «realidades» de los que se componga el «efecto mágico» (o sea, su público) utilizará para analizar los datos que se le presenten y encontrar el «punto de ruptura», aquello que al ser cambiado (pero en cuyo cambio el público ni siquiera pensará), permitirá lo que de otra manera no era factible.


Una de las cosas más importantes que, para mí, aporta esta reflexión al estado del arte de los modelos estratégicos es la consciencia de que las estrategias serán exitosas si consiguen su efecto con seres humanos (que vienen a ser los que conforman el público). Al igual que el secreto de los trucos cuando se revela, esto parece una obviedad que cualquiera sería capaz de considerar pero es, sin duda, un triunfo indiscutible para cualquier directivo el que sea consciente de que no está haciendo sus estrategias de venta para perros, marcianos o paradigmas científicos sino para personas.
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De qué trata este libro. 
 «Prointerpolar»: sembrar datos 
 para cosechar ideas


 



Por tanto, sabiendo que nuestra tarea no es vender productos o conceptos a la fuerza, sino generar la idea en la mente de nuestro público para que desee comprarlos, nuestra mayor herramienta ha de ser el conocimiento de los mecanismos que generan esas ideas en la mente humana.


Y esta es la segunda parte del DEI. Y de esta parte, a la que he llamado «prointerpolar», trata este libro (el prefijo más cercano que he encontrado a «incitar a» ha sido pro- del latín vulgar prode, «provecho», que significa «movimiento hacia delante», «estar a favor»). De cómo generar la interpolación de información a partir de datos; de cómo generar las ideas que nosotros deseamos en la mente de nuestro público objetivo. Y de cómo usarlas para vender un producto que deseamos poner a su servicio.


Para mí está claro que es mucho más importante decidir lo que queremos conseguir que ponernos a hacer cosas enseguida sin saber muy bien qué objetivo estamos persiguiendo. Por bien que se nos dé. No quisiera explicarme mal: claro que hacer cosas de verdad es lo único que cuenta. Pero el tener claro qué perseguimos y cómo lo haremos nos hará ahorrar una barbaridad de trabajo. Sin embargo, lo espectacular es conseguir los resultados en la práctica. Por eso decidí empezar por contar cómo vender antes de haber sacado el libro de la primera parte del DEI, que algún día escribiré.


El caso es que, después de haber «antiinterpolado» el análisis de los datos que podía hacer concluir ideas que certificaran la imposibilidad de alcanzar un determinado objetivo; después de haber cambiado las premisas necesarias para diseñar un camino alternativo —lo cual suele tener algunas ventajas añadidas, tales como la falta de competidores o el establecimiento inmediato como autoridad de quien pone en práctica ese nuevo camino en el producto o servicio que maneja— que permitiera lograr la meta deseada, suele ser frecuente encontrarse con que «el papel lo aguanta todo», pero la implantación de la estrategia está llena de imprevistos difícilmente ponderables puesto que, no lo perdamos de vista, tratamos de implantarla entre seres humanos.


Lo que hace la «prointerpolación» a este respecto es usar los mismos procedimientos de la mente humana pero al revés, es decir, se trata ahora de que nuestro público objetivo concluya las ideas que le hagan asumir la implantación de nuestra estrategia. Lo potente de este modelo es que, repetimos, las ideas son del público objetivo, no nuestras.


No pasan, pues, por el filtro de si serán aceptadas o no, sino que nuestro mercado las asume como propias: se le dan los datos suficientes al público para que, en función de los algoritmos de su mente para sacar conclusiones, o incluso de otros nuevos «mostrados» por nosotros, concluyan la idea que deseamos.


Un ejemplo mágico: cuando un mago hace que una moneda viaje mágicamente de su mano derecha a la izquierda, en realidad lo que está haciendo es simular con su mano izquierda que la deposita en la derecha, mientras que la moneda se oculta en la siniestra, de la que nunca salió.


El mago en su simulación le da a su público unos datos que hacen que este concluya que la moneda fue depositada en la mano derecha del prestidigitador puesto que, siempre que en la experiencia de aquel ocurrieron los movimientos que una mano izquierda hace para dejar una moneda en la derecha, resultó que la moneda había sido depositada allí.


Y voilà, eso es todo: el público ya ha generado en su mente la idea de que la moneda está en la mano derecha, lo cual permite que el viaje a la mano izquierda (donde en realidad siempre estuvo la moneda) resulte mágico e imposible. La idea de que la moneda ha sido depositada en la diestra del ilusionista es del público pero es, exactamente, la que el mago desea que el público coseche en su cabeza con los datos y algoritmos de interpretación de los mismos que él sembró.


Lo peor que podría hacer un mago en este caso es tratar de «vender» esta idea terminada diciendo algo como «dejo la moneda en mi mano derecha». Lo primero porque sería mentir y lo segundo porque esa sería una afirmación externa, una información terminada que el público analizaría y podría decidir «comprar» o no. De hecho, si el mago dijera algo así, sería precisamente esa frase la que despertaría las sospechas de que lo que el mago decía no era lo que estaba ocurriendo.


Sin embargo, recapitulemos: si es el público quien concluye, tras su propio proceso de análisis, que la moneda está en la mano derecha, ni siquiera se producirá la duda sobre esta «información», que será considerada como un dato. Al igual que lo es el de que la Tierra es redonda.
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¿Qué no es este libro? 
 Y cómo usarlo.


 



Tratar de adivinar el futuro es realmente difícil. Hay infinitos factores que pueden intervenir y no hay modelo, por muchas teorías de los grandes números que se pongan detrás, que pueda realmente contemplarlos todos. Básicamente porque, amén de la dificultad técnica aparente para modelar la influencia de todas las variaciones estadísticas de todos los factores conocidos hasta el momento… y aunque a la «academia» del desarrollo estratégico esto le resulte muy sorprendente, ocurre que siempre puede suceder algo nuevo, puede crearse algo diferente que haga intervenir un nuevo número infinito de factores no modelables previamente.


Así que, sin quitarle su utilidad a algunas herramientas predictivas para casos concretos y acotados que consideran despreciable o asumible la probabilidad de que ocurran factores imprevistos, lo importante es que predecir algo implica, precisamente, enfocar la mente en un escenario en el que no se produzca ningún cambio. El éxito del modelo reside en que no ocurra nada distinto para que así la predicción no falle. Personalmente, creo que es un crimen para con la humanidad.


Sin embargo, adivinos, «científicos aplicados» y expertos del mercado gozan de una gran aceptación por parte del público. Porque, si el futuro puede ser adivinado, eso significa que nosotros no tendremos que hacer nada para cambiarlo. Podremos alegrarnos si la predicción nos es favorable o resignarnos si no lo es, pero sabremos que «no hay nada que hacer». Y eso nos encanta.


Crear el futuro, sin embargo, es realmente fácil. Pero trabajoso. Basta con modificar una premisa que cambie la realidad.


Este libro está hecho para decepcionar a los expertos en mercadotecnia, a la «academia» y a los paradigmas actuales del marketing e incluso del management, a los compradores habituales de este tipo de libros y al mercado en general.


Hay infinidad de libros sobre ventas. Infinidad de libros sobre técnicas de venta. Y hay, en general, infinidad de libros cargados de razones indiscutibles. Este libro no es uno de ellos. También hay cientos de libros magníficos para motivar o animar a sus lectores. Este libro tampoco pretende eso.


Ocurre que el ser humano tiene la curiosa afición de buscar respuestas mágicas para aquello que no comprende, que no se le da bien o sobre lo que aún no ha obtenido los resultados magníficos con los que sueña. Esto libro no las da.


Pero invirtamos un momento en entender que eso tiene sentido:


Nuestro cerebro, nuestra atención y el resto de nuestras capacidades pueden centrarse solo en un reducido número de cosas a la vez. Así que necesitamos encontrar respuestas que demos por sentadas y que funcionen para todo lo demás.


Cuando a nuestros antepasados cavernícolas les perseguía un depredador, era bueno para ellos el saber que el depredador corría mucho y le temía al fuego. Y que esas dos verdades absolutas debían ser utilizadas para no alejarse demasiado de la hoguera, de forma que se maximizaran las posibilidades de éxito en caso de ser sorprendidos por el animal.


No les preocupaban en absoluto cosas tan raras como ponerse a pensar en la manera de disminuir la velocidad del depredador, cómo aumentar la suya o cómo ampliar su radio de movimiento mediante posibles hogueras portátiles. Y mucho menos se les pasaba por la cabeza la extraña idea de convertir al depredador en presa.


No tenían tiempo: solo podían preocuparse de correr. Todo lo demás eran ideas que ni siquiera aparecían por sus mentes, lo mismo que no aparecía el sueño de volar o el de poder cultivar su propia comida. Así que, simplemente, buscaban respuestas mágicas sobre el radio óptimo para alejarse de la hoguera que minimizara su riesgo a la vez que optimizara sus posibilidades de encontrar alimento porque el paradigma del momento y los gurús cavernícolas aseguraban que esa era la clave mágica del éxito. Afortunadamente, no tenían estadísticos que calcularan dicho radio con precisión. En caso de haber sido así es probable que aún siguiéramos en la edad de las cavernas.


Cuando, a pesar de sus extraños cálculos, les faltaba el alimento, buscaban respuestas igualmente mágicas en los adivinos tratando de que estos invocaran alguna clase de fuerza extraña que les permitiera hacer que la comida viniera por sí sola.


Hoy en día hacemos ambas cosas y parece que las consideramos como diametralmente enfrentadas. Sin embargo, para mí tanto la ciencia (ya sea la física o la ciencia de los mercados), que ofrece respuestas sobre lo que es posible y lo que no,5 como el esoterismo, que trata de invocar lo imposible a través de conjuros, psiques, proyecciones mántricas de uno mismo con sus sueños conseguidos, imitación del lenguaje corporal de las personas que uno tiene enfrente o buenas disposiciones mentales, vienen a ofrecer el mismo resultado: arrojan respuestas irrefutables, «mágicas», que conducen a que uno no haga nada práctico para cambiar las cosas.


La cuestión es que fue el extraño troglodita, capaz de imaginar que el máximo de comida que podría conseguir sería mayor y el mínimo riesgo que podía correr sería menor si hacía algo diferente, quien inventó la agricultura y la ganadería; quien llevó a cabo el revolucionario proceso de convertir a los depredadores en caza usando cebos; el creador del calzado o quien se preocupó de investigar cómo podía producir su propio fuego sin necesidad de transportarlo. Y con ello, adquirió una riqueza descomunalmente mayor a la que hasta entonces siquiera había sido creada. Y posteriormente se la regaló al resto de la humanidad.


El problema es que las ideas tienen la mala costumbre de estar separadas de la realidad por un conjunto de acciones y algo de tiempo. De forma que, cuando a alguien se le ocurría una idea nueva y cometía la insensatez de comentarla con los demás, estos la catalogaban como una solemne tontería y su autor corría el grave riesgo de ser tomado por un loco o de resultar, incluso, marginado por la tribu, comprometiendo así su supervivencia. Y corría el riesgo, aún mayor, de dejar de creer en su idea. Porque, al fin y al cabo, su tribu llevaba razón: eso no era real.


Recalquemos esta idea: la realidad es celosa, muy celosa de sí misma. Y lo que aún no existe aún no forma parte de ella. Por si fuera poco, la realidad presente de cada instante cuenta con todas las herramientas para demostrar que una idea nueva no puede ser llevada a cabo… en la realidad. Pruebe a tirar una pelota hacia delante: verá que al cabo de un rato cae al suelo. Esa es una demostración anterior a la invención de los motores de que es imposible hacer volar un objeto a voluntad.


Solo quienes tras tener una nueva idea tienen alguna vez el valor de llevarla a cabo, fracasar, seguir intentándolo y no desfallecer hasta conseguir sus propios resultados para entonces, y solo entonces, compartirlos con el resto de la humanidad, pueden aportarle algo a esta, cambiando las premisas de lo que hasta entonces es la realidad y establecer así, nuevos paradigmas. O sea, nuevas realidades.


Este libro no es un libro de verdades absolutas que uno pueda leer para quedar deslumbrado. Ni siquiera es un libro de buenas ideas. A mí personalmente me resulta frustrante leer un libro, escuchar una conferencia o ir a un curso y pensar: «Qué razón lleva este tipo, su planteamiento es novedoso e irrefutable, ha dado con el quid de la cuestión… bueno, y ahora ¿yo qué hago?»


Este libro no es otra cosa que un modelo ordenado de herramientas para que usted decida qué quiere vender, a quién se lo quiere vender y lo haga. Con éxito. Cambiando lo que necesite cambiar para obtener sus resultados. O no cambiando nada si no lo necesita.


La idea es sencilla: si usted hace lo que pone en el libro venderá. Sí o sí. Y seguramente más de lo que estima ahora como un resultado óptimo.


Sin embargo, para eso tiene que cumplir con dos condiciones: la primera es ponerse a ello. Pero de verdad. Mi objetivo es que usted no se me escape por el camino. Con esta finalidad he compuesto este libro como un manual práctico de ejercicios. Para mí, para que algo sea un modelo ha de cumplir dos características: que sea sistemáticamente aplicable y que sea explicable.


Al final del libro, además, encontrará un mapa de todo el modelo que le ayudará a ubicarse en él a cada paso y que confío en que le sirva de guía de acuerdo a su propio estilo, durante muchos años y con muchos éxitos.


El mapa está formado por cada uno de los pasos y herramientas de este modelo que he llamado «prointerpolar». Cada uno de esos pasos se expone, de la manera más clara que he sido capaz tratando de no renunciar a demasiados matices e ilustrado con casos prácticos, y sí, también incluye la explicación de cómo se realizan algunos juegos de magia que servirán para exponer mejor la idea (y ya de paso, eso que se llevará aprendido).


Eso sí, para tratar de evitar cualquier confusión de este libro con una alegre metáfora vacía de contenido entre la magia y la ilusión que hacen falta para vender o cualquier otra gaita que se le parezca (ya he avisado de que este no es un libro para dar ánimos a nadie sino para ponerse a vender y lograrlo), los juegos de magia no aparecen reflejados en el índice así que habrá que aprenderlos en su contexto.


Al final de cada uno de los pasos, está el correspondiente ejercicio para que usted coja todas mis ideas y las pueda, por fin, aplicar a su caso particular para vender. Es decir, aplicarlo en la realidad, que es de lo que se trata. Además, en varias ocasiones, repetiremos el mismo ejercicio para un producto o servicio que no tenga nada que ver con lo que usted vende. A menudo ejecutaremos primero el segundo caso. Pronto descubrirá que suele ser más fácil que se nos ocurran buenas ideas para lo que tienen que hacer otros. El problema es que sobre lo que nos compete solemos saber bastante y eso hace que nos resulte más difícil pensar sin acabar automáticamente en las soluciones que ya conocemos con independencia de que los resultados que estas nos estén proporcionando sean mejores o peores. El hacer primero el ejercicio para un caso ajeno activará nuestra cabeza y la pondrá a funcionar en la dirección adecuada para que después nos sea más sencillo mirar nuestro propio caso desde fuera.


Y, por último, hay una evaluación de cada paso. Esto, he de reconocerlo, es algo egoísta por mi parte. Porque en la medida en que consiga que usted escriba los resultados que ha ido obteniendo con cada una de las herramientas, usted podrá creerse su éxito, es cierto. Pero también se creerá que mis herramientas, al ser dotadas de su forma particular de hacer las cosas, matizadas por sus propias ideas, usadas a su manera y una vez llevadas a cabo, valen para algo. Eso le animará a seguir jugando. Avisado queda.


La segunda condición es que le apetezca probar en vez de demostrarme que no puede hacerse. Parece fácil: habrá, en cambio, una inmensa mayoría de gente a su alrededor que le invitará a lo segundo. Tanto mejor: menos competencia. Simplemente, en la forma en la que lo que vaya ocurriendo en su cabeza al leer este libro tenga sentido para usted, pruébelo. Y luego comente con sus colegas resultados, no ideas.


¿Y qué pinta la magia en todo esto? A eso vamos.



 

5. Otra cosa es la ingeniería o los raros científicos que no pierden de vista que el paradigma actual de la ciencia no es sino un modelo útil de la realidad… pero voy a procurar no irme demasiado por las ramas. 





 


 


 


 


 



Magia 
 para vender. 
 Pasos:


 






Paso 0

¿Qué quiere? ¿Para qué?, 
 y otra vez: ¿qué quiere? 
 ¿Cómo se diseña un juego de magia?


 



0.1. La diferencia entre el truco y el efecto: el para qué

Propóngame cualquier juego de magia. Descríbame el efecto. Está claro que es imposible, estamos de acuerdo. Ya se trate de hacer desaparecer un coche o lograr que este surja de la nada; de conseguir que la firma de un espectador pase de un naipe a otro o de que una persona sea partida por la mitad y luego recompuesta son cosas que no pueden hacerse. Al menos con el paradigma que usted maneja con respecto a lo que está viendo, es decir, con lo que usted sabe o da por cierto sobre Ciencias Naturales, coches, firmas, naipes, personas… en ese momento.


Sin embargo, esos juegos se hacen. ¿Cómo? Una sola clave sobre todas las demás: comprendiendo la diferencia entre el objetivo real y el objetivo supuesto.


¿Usted cree que podría subir al Everest de aquí a una semana? En mis conferencias, como ya podrá imaginar, es realmente inusual que alguien me responda que sí. El único motivo es porque al pensar en el objetivo se piensa indisociadamente en la estrategia para conseguirlo.


Si el mago se planteara a sí mismo hacer surgir, efectivamente, un coche de la nada en determinadas circunstancias y con un simple chasquido de dedos, lo más probable es que no tardara en desfallecer en su intento. Sin embargo, es raro que un mago haga eso. Este rápidamente se dará cuenta de que su objetivo real no es hacer surgir el coche de la nada, sino que al identificar las sensaciones que quiere generar en su público objetivo, que no es sino el producto que les quiere vender, sabrá ver que lo que realmente le hace falta es conseguir que parezca que genera un coche de la nada.


Esto, simplemente esto, el darse cuenta de cuál es el objetivo «real» frente al inicial que tenía cuando le vino a la mente ese efecto como un buen producto a ofrecer o porque alguien se lo encargó, es lo que le permitirá lograrlo. Su objetivo inicial era imposible, es cierto. Su objetivo real no lo es.


Además, enfocando su pensamiento sobre este objetivo real, comenzará a barajar la modificación de ciertas premisas, que es lo que lo hará posible: le bastará con que el coche esté allí desde el principio aunque el público pueda demostrar que no hay nada hasta que el mago lo haga aparecer; o bien podrá no tener nunca el coche aunque sus espectadores puedan certificar que lo han visto cuando él lo decida… Ahí comienza la estrategia del mago.


Esta es la idea básica de este capítulo: para conseguir algo imposible o cualquier objetivo que usted desee alcanzar pero que, por las vías que emplea actualmente, parece realmente inviable, lo único que hay que hacer es cambiar las premisas que hacen que sea posible. Y habitualmente, redefinir el propio objetivo suele ser la mejor manera de empezar. Lo cual no significa en absoluto renunciar a él. En mi experiencia, la pregunta más adecuada que hay que hacerse para empezar a generar la estrategia adecuada es «para qué». Cuando el mago se pregunta para qué quiere hacer aparecer el coche de la nada, encuentra que es para que su público quede fascinado con algo que considera imposible. Eso le da la pista de que su objetivo quedará cumplido si su público considera imposible lo que está ocurriendo (no si realmente lo es). Cuando alguien encuentra dificultades en venderle algo a alguien a través de un determinado canal, al preguntarse para qué es probable que vea que el algo, el cómo o el alguien pueden ser modificados y esa modificación permitirá alcanzar la meta propuesta por sí sola. Enseguida veremos un ejemplo real aplicado a un caso empresarial concreto.


Si yo me pregunto «para qué» quiero subir al Everest de aquí a una semana y la respuesta es para disfrutar de las vistas o para conseguir 100.000 € que alguien me ha ofrecido si le mando una foto desde la cima, entonces es mucho más fácil que se me ocurra que ir en helicóptero puede ser una opción factible. Si la respuesta es para sentir que soy capaz de superarme a mí mismo, seguramente encontraré unos cuantos montes que me den esa sensación antes que el Everest y que sí pueda subir de aquí a una semana, etc.


Habitualmente, cuando alguien está en un punto A y quiere llegar a otro B, prueba opciones, pergeña caminos… hasta que acaba dando con una solución que parece adecuada para su caso.
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Cuando ese caso le ocurre con frecuencia suficiente, optimiza dicha solución y, como ve que es buena, la disecciona en pasos para que sea más sencilla de entender y replicar y se la enseña a los demás. Se monta un máster sobre el tema, se escriben libros… Y surgen verdaderos expertos en esa herramienta, en esa forma de solucionar el recorrido de A a B pasando por C (o sea, por esa manera útil y detallada de hacer las cosas, por ese modelo o herramienta).
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Gente que, fruto de duros años de estudio y trabajo, sabe oler C a distancia en cuanto intuye A. Y eso está bien, funciona y es útil. Sin embargo, cada cierto tiempo, alguna circunstancia cambia: o bien surge algo que imposibilita el paso por C (o que lo hace tan difícil que no vale la pena intentarlo); o bien el objetivo B cambia.
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Y entonces, un experto concluye que es imposible llegar a B. Y lleva razón: es imposible con las premisas que él da por sentadas y manejando las herramientas que maneja, que sabe que son las más adecuadas para su mercado.


Es imposible pasar por C o resulta tan difícil que los recursos necesarios para intentarlo son mayores al beneficio esperado (lo cual viene a ser lo mismo). De acuerdo. Ahora mire cómo funciona: ¿para qué quiere usted pasar por C? (pero, por favor, trate de contestar a mi pregunta y no intente resumirme todo lo que usted sabe para demostrar que hay que pasar por C sí o sí).


Si uno no se ha vuelto lo suficientemente experto o directivo sin ganas de que le muevan la silla de «pasador por C», parece que no le será demasiado difícil contestar que la respuesta es «para llegar a B».


Y entonces, solo entonces, parece que se vuelve mucho más fácil ver lo que vería un niño o un señor que se cala a fondo la boina de las preguntas concretas:6 que puede haber múltiples caminos que hagan viable llegar a B.
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Lo que es cierto es que en todos ellos parece conveniente cambiar la premisa de «pasar por C». Repito: solo las estrategias hacen imposible el objetivo. O posible, claro está.


Para salir a la calle a vender, lo primero que usted tiene que tener claro es qué quiere vender. Lo segundo, qué quiere conseguir con ello. Una vez resueltas estas dos cuestiones puede encontrarse en dos situaciones diferentes:




	
1.	  	Que le parezca viable. Adelante: si ya tiene un camino y cree que funcionará bien, no le dé más vueltas y comience cuanto antes.




	
2.	  	Que le parezca imposible o muy difícil. Seguramente entonces todo lo que tenga que hacer es plantearse cuál es su objetivo real y, a partir de ahí, qué premisas podrá cambiar. Esa es la esencia de la primera parte del Desarrollo Estratégico Ilusionista, la que trata de la generación de estrategias para conseguir objetivos que parecen inalcanzables en su mercado y en su tiempo.




Este libro trata de la segunda parte del DEI, la cual una vez definida la estrategia para lograr su meta, diseña el proceso para que tenga éxito entre su público objetivo. No obstante, he querido incluir este paso 0 porque discernir bien el objetivo real es probable que le ayude a alcanzarlo y le muestre un camino antes de que salga a la calle y todos sus colegas y competidores le traten de convencer de que sus aspiraciones no tienen sentido. Y para mostrarle cómo hacerlo servirá este caso real de un cliente mío, de hecho, mi primer cliente del DEI. ¡Qué ilusión me hizo!


Cuando me senté con él por primera vez, mi cliente estaba realmente abatido. Tan abatido como puede ser necesario para que el dueño de una mediana empresa llamara a un tipo que decía ser ingeniero ilusionista y que aún no había tenido ningún cliente. Este buen hombre tenía una empresa distribuidora de muebles de baño. Había pasado por un gran fracaso empresarial con una compañía anterior que tuvo que deshacer en circunstancias absolutamente adversas debido a causas familiares imprevisibles y que escaparían del control de la inmensa mayoría. De hecho, creo que un gran número de las personas que conozco, en una situación similar, simplemente se colapsarían y acabarían en la calle o suicidándose. Sin embargo, esta persona se rehízo. Después de un duro golpe y sin nada en los bolsillos, montó su distribuidora.


Consiguió la distribución en exclusiva para su país de unas encimeras fabricadas con un determinado material que las hace mecanizables, es decir, que se pueden roscar, tornear, fresar, taladrar… Y le fue bien. Se movió mucho, trabajó más y vendió mucho más.


Suministraba encimeras a fabricantes de muebles de baño que vendían el mueble completo y, a su vez, compraba muebles para montarlos en sus encimeras con el mismo fin y venderlos a grandes tiendas. Pero, de repente, vino una fuerte crisis económica. Muy fuerte y muy larga. Y también vinieron los chinos, esas personas que tienen la capacidad de hacer lo mismo que usted pero mucho más barato.


Los muebles de los chinos se vendían en grandes superficies y eran de peor calidad pero mucho, mucho más baratos. Su precio de venta al público era algo así como una sexta parte del de los muebles que la empresa de mi cliente suministraba. Cuando la gente no tiene dinero en el bolsillo compra lo más barato y piensa que, si en un par de años se le rompe, ya verá si entonces se encuentra en una mejor situación económica y compra otro.


Mi cliente estaba realmente desesperado. Simplemente, no podía competir.


De hecho, fue bastante difícil llegar a un objetivo concreto con él. Hacer este ejercicio delante de un libro es una cosa. Hacerlo cuando lo estás pasando realmente mal resulta mucho más complicado. Esa es la única causa de que la mayoría de la gente no sea capaz de llevarlo a cabo. Esa es la causa de que solo un pequeño porcentaje de la población triunfe. Hay que ser capaz de abstraerse de malas sensaciones, agobios, deseos difusos… y concretar.


Después de un buen rato tratando de pasar de «lo mal que estaba la situación» a ser capaces de definir un objetivo, por fin llegamos a uno. Vender más muebles de baño. Bueno, no era muy concreto pero era un comienzo. Es muy importante darse cuenta de esto al inicio del proceso.


Lo repito: el objetivo tiene que ser concreto. Eso significa que se debe poder medir que se ha alcanzado. Y en la práctica, cuándo se ha alcanzado. Así que llegamos a definir una determinada cantidad de muebles de baño al año. Ya teníamos un objetivo. Bien. Ahora solo faltaba el saber que estábamos dispuestos a conseguirlo como sabíamos que mañana amanecería. Y aquí viene lo difícil. Porque el cliente suele estar convencido más bien de lo contrario: o sea, de que es imposible conseguirlo. Tiene muchas pruebas de ello. Pero eso es bueno para mí: yo me dedico a conseguir lo que la gente considera imposible. Y a cobrar por ello.


Como los datos de mis clientes son confidenciales, supongamos que durante sus tiempos de bonanza vendía 100 muebles al año. Ahora que las cosas le iban mal estaba vendiendo 60. Si hubiera querido vender 61 yo no le hubiera sido de gran ayuda. Todo lo que hubiera tenido que hacer era saber que si le costaba tanto trabajo vender 60, para vender 61 debía trabajar una sexagésima parte más o invertir una sexagésima porción más de recursos. No hace falta ser mago para eso.


Siguiendo con la analogía expositiva, él quería vender 80. Y ya estaba trabajando al tope de sus capacidades. Siempre hay maneras de conseguir más recursos, pero a mí su objetivo me parecía muy difícil. Y se lo dije:


—Por lo que me has contado, repito que no hay nada imposible, creo que llevas razón en que vender 80 muebles en vez de 60 es realmente muy difícil.


—¿Y entonces?


—He dicho «por lo que me has contado». Lo bueno es que eso no vamos a tenerlo en cuenta. Pero, sobre todo, he dicho vender 80 en vez de 60: tenemos que vender mucho más. El problema es que para vender 80 corres el grave riesgo de intentar hacer lo mismo con más fuerzas, de darte cabezazos contra el muro alrededor de C a ver si lo tiras. Y, en cualquier caso, del paso con C de tu mercado sabes tú mucho más que yo.
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