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Prologo

Desde el mismo titulo, este libro de Rubén Turienzo es heterodoxo. Bueno
es que exista este tipo de aproximaciones a la realidad. A los estrictamente
académicos pueden resultarles incluso alérgicas pero, a decir del refra-
nero, en la variedad esta el gusto.

Rubén es persona dinamica y un autor comprometido con su propia obra,
en la que se refleja en buena medida su modo de ser. Asi ha sucedido en
otros textos suyos y asi acaece en éste. Llenas de ideas originales, fun-
damentalmente en la forma en que se exponen, estas paginas no dejaran
indiferente a nadie. Para algunos —y es en éstos en quienes pienso— puede
provocar el sano deseo de mimar la propia marca, mediante un acer-
camiento creativo a las personas que les rodean.

El autor ha recogido informacion de fuentes diversas, ha realizado un
trabajo de conexion para nada sencillo y ha lanzado al mercado un con-
junto de reflexiones transformadas por su modo espontaneo, directo y
singular de narrar.

La influencia social, como bien dice, es tanto una necesidad como un
deseo. Quien cuenta con dos dedos de frente procura —implicita o explici-
tamente— influir en su entorno. Los mejores se proponen en la vida que
aquellos lugares a los que acuden sean algo mejores cuando ellos se vayan
que cuando llegaron. Esto es, en sentido estricto, la buena influencia social
de la que esta obra nos habla.
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A lo largo de las paginas que tiene entre las manos ird descubriendo
ideas-fuerza. Me limito a espigar algunas: es preciso ser profesionales
rigurosos. Solo quien es bueno técnicamente llegara a tener una reper-
cusion duradera. Bien es cierto que algunos indocumentados ocupan
alguna vez el pedestal, pero casi siempre al poco tiempo son desbancados.
Exactamente en el que momento en el que se descubre que nada o muy
poco tenian que aportar.

La necesidad de coherencia aparece una y otra vez en ese libro. Se puede
engafiar a alguien alguna vez, pero no se puede estafar a todos, en todo,
todo el tiempo. Un profesional, como los que aqui propugna Rubén, ha de
ser también alguien éticamente formado y responsable.

El optimismo ha de ser otro de los pilares en la vida. Los cenizos, los
cinicos, los agoreros manifiestan que entre sus multiples carencias se
encuentra la de la pereza. Sefialar lo que no funciona puede hacerlo
cualquiera, también un niflo, o un demente. Aportar vias de solucion es
propio de maestros.

El libro de Rubén es muchas cosas a la vez. Entre otras, un estupendo
manual de venta, centrado, fundamentalmente, en la venta de uno
mismo.

Dos apuntes mas: la seccion dedicada a analizar las claves del éxito de
un discurso resulta también interesante. No por conocidas deben ser
omitidas. Afiado una sugerencia para proximas ediciones: siempre he
defendido que la vida ya trae bastantes sufrimientos y/o contradicciones.
Un conferenciante debe ser alguien que aporte reflexion, ideas, modos
de hacer v, si es posible, también algo de humor.

Las historias empresariales que Rubén ha acumulado son interesantes.
Su interpretacion de las mismas es, al igual que el resto de la obra, muy
personal. Este es, quiz4, uno de los aspectos mas significativos del libro:
Rubén escribe como quien es, no para agradar a todos, sino fundamental-
mente para tratar de entenderse a si mismo. Esto es, en fin, lo que buscan
la mayor parte de los autores. Hacerlo como lo hace Rubén significa que
su busqueda de mundos mejores continua a buen ritmo y que ¢l, desde
luego, no ha caido en esa enfermedad de algunos ancianos que es el
temor a lo desconocido. El sigue siendo joven, tanto en lo cronologico
como en lo mental.



Enhorabuena, pues, al lector por haber elegido un libro tan iconoclasta
como el que tiene entre las manos. Enhorabuena, sobre todo, a Rubén,
por haberlo escrito. Y los mejores deseos. Al primero, para que saque
el maximo provecho de estas paginas. Al segundo, para que siga en ese
sendero de estudio y profundizacidon que nos promete en la ultima linea
de su obra.

Javier Fernandez Aguado
Socio Director de MindValue



Cuestion de actitud:
isaca la lengua!

1 sonido de los Rolling Stones siempre consigue llenarme de energia,
cargarme de fuerzas renovadas y, gracias a ello, hoy me he sentado
frente al ordenador y he decidido dar un paso en firme hacia delante y
plasmar una nueva linea de pensamiento. La que tanto hace por mi cada
dia, la que espero que te aporte esos momentos de felicidad que en estas
épocas de incertidumbre parecen olvidados.

Hasta ahora, mis libros anteriores han acercado las grandes ensefanzas
de los gurus de una forma clara y transparente. No sufras, esta intro-
duccidn no significa que abandone ese camino, sino que ser¢ mas prag-
matico en las técnicas y en su aplicacion. Mi forma de escribir seguira
siendo tan personal como siempre. Continuaré tan comprometido
como hasta ahora y, por supuesto, seguiré dando herramientas de direc-
cion y desarrollo alternativas que beneficien a cualquier persona inte-
resada en mejorar cada dia. Esta forma de expresarme es lo que me
hace feliz.

Pero en esta ocasion abandonaré la fabula y la novelacion global de la
historia o narraciéon y me apoyaré un poco mas en el dia a dia, en herra-
mientas concretas, en casos de éxito concretos. Me apoyaré en los ele-
mentos que nos rodean y que me aportan ensefianzas en los rincones mas
insospechados de la vida. Me armaré con mis teorias y herramientas mas
avanzadas, porque, en efecto, yo también tengo mi opinion y ha llegado
el momento de exponerla claramente.
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Esta es mi filosofia: jsaca la lengua! Un manifiesto que se materializa en
estas paginas y con el que pretendo que el optimismo y las herramientas
valientes, irreverentes o incluso politicamente incorrectas cobren cada
vez mas fuerza. Si cogemos referencias clasicas como Maslow, afiadimos
algunos mas recientes como Tom Peters y lo aderezamos todo con las
ideas mas innovadoras de Laermer y Simmons, Cubeiro, Aguado, Pérez
Ortega o Tracy, las metemos en nuestra coctelera y agitamos con fuerza,
este es el resultado. Salvo por la guinda, que es de cosecha propia.

Olvidemos las etiquetas, los juicios y la frase «siempre se ha hecho
asi». Decidamos apostar en firme por cambiar realmente las cosas.
Abandonemos la constante critica y aportemos soluciones practicas y
efectivas.

Sacar la lengua es una filosofia global. Capaz de unir a Albert Einstein,
John Lennon y al mismisimo Mick Jagger en una actitud irreverente.
Sacar la lengua es un simbolo de rebeldia, de descubrir nuevos caminos,
de intentar solventar los momentos de crisis saliéndonos de las normas
establecidas. Es una linea de pensamiento basada en el discurso ilusio-
nante, en la utilizacion de la creatividad y la diversion como método de
desarrollo. Utilizando las poderosas herramientas del marketing y apli-
candolas a la estrategia personal y a la comunicacion eficaz, aposta-
remos por personas empaticas, frescas, valientes, originales, optimistas
y resolutivas. Personas dispuestas a optimizar sus capacidades y desa-
rrollar las de sus equipos o companeros. Personas dispuestas a hacer
saltar las normas por los aires en los momentos de crisis, ya que, como
Einstein dijo:

«No podemos resolver los problemas pensando de la misma manera
que cuando los creamosy.

Cuentan que Cristobal Colon sacé la lengua, se salié de los conceptos
inamovibles y decidio ir a las Indias por otro sitio que no era el habitual.
Spencer Jhonson escribiod ;Quién se ha llevado mi queso? mientras sacaba
la lengua y se reia de los libros tradicionales de gestion empresarial.
Michael Jordan atin sigue siendo el baloncestista mas famoso de la his-
toria gracias a volar como nadie antes lo habia hecho mientras surcaba el
aire sacando la lengua. Incluso estd comprobado que antes de su primera
carcajada rabiosa, Mozart, cuando apenas contaba con 5 afios de edad, y
mientras escribia su primera obra, jya sacaba la lengua!



Sacar la lengua es aportar y ser libre. Es crear nuestro espacio y luchar
por hacernos un hueco y destacar respetando a los demas, pero sin seguir
los parametros establecidos por unos gurus que la ultima vez que
cogieron el transporte publico aun pasaba el revisor controlando los
billetes. La tltima vez que sufrieron por sus cuentas corrientes fue para
saber el tipo de jacuzzi que pondrian en su jardin. Sus pensamientos estan
alejados del escenario real al que las personas de hoy en dia se enfrentan
sin remedio, sus soluciones no sirven a quienes estamos obligados a
tocar el suelo y lidiar con momentos realmente llenos de dificultades. Es
divertido ver como las organizaciones pagan auténticas barbaridades a un
conferenciante para que les cuente en vivo lo mismo que lleva practicando
afos y que incluso lo ha reflejado en sus ultimos cinco libros. El curriculo
de estas personas es mortis y no vite, ya que lo curioso es que les pagan
por no evolucionar, por aplicar en su empresa lo que hace afios funcionaba
en otras. No les pagan por innovar, sino por copiar. Son la generacion del
copy-paste.

Pero, ;es que la sociedad no avanza? jAcaso nos enfrentamos hoy al
mismo escenario que en los noventa? Los clientes, las empresas, el mer-
cado... Todo ha cambiado.

Evidentemente, alguien que pretende hacer algo de este calado ha tenido
que leer muchos libros sobre gestion empresarial internacional, y cada
vez que termino de leer alguno de ellos, la musica que me viene a la
cabeza sigue siendo musica clasica... Pero los lideres de hoy en dia se
enfrentan a otra cosa, jjnuestra generacion es puro rock!!

Las cosas han cambiado (jy mucho!) y parece que los grandes autores
y gurds aun no se dan cuenta de ello. Generemos una nueva linea de
pensamiento que suene a guitarra rasgada. Cojamos los amplificadores,
extraigamos los conceptos del marketing y de la gestion empresarial y
convirtamoslos en herramientas tangibles que nos sirvan en el dia a dia.
Agarremos fuertemente nuestros micréfonos y antes de gritar con todas
nuestras fuerzas: jSaquemos la lengua!

Pero mi filosofia es a cada queja, una propuesta, asi que me pongo las
pilas y planteo este manual. En él veremos la estrategia personal y un
desarrollo profesional valido para personas emprendedoras y para cual-
quiera que tenga un suefio. Llegado de las experiencias que el dia a dia nos
da, extraido de peliculas, canciones, viajes, herramientas y experiencias
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empresariales de éxito. Una forma de liderazgo basado en tratar a nues-
tros compafleros 0 amigos como seres y no como recursos humanos,
entendiendo la importancia de las emociones y aprendiendo a gestionarlas
positivamente.

Ese es el concepto eje de este libro. Ese es el espiritu de jsaca la lengual
Una forma fresca de analizar principalmente la influencia social y la
bases para generar una estrategia personal, pero también la direccion de
empresas, la gestion de equipos y el coaching. Ya que aunque aiin no me
hayan salido las vanagloriadas canas que algunos tanto intentaban tapar
hace afios, tengo mi opinion. Una opinidn potente que construyo cada dia,
basada en valores tan vitales como la creatividad, la ilusidn, la proacti-
vidad y la eficacia. Creo en el poder personal que cada individuo tiene
en su interior, creo en el trabajo y en la perseverancia, pero también en la
generosidad de compartir los conocimientos.

;Saca la lengua! recoge una primera parte en la que se explica de manera
analitica pero con sencillez y un lenguaje claro y directo qué es la
influencia social y la estrategia personal, asi como los componentes
bésicos necesarios para crear, potenciar y situar como eleccion preferente
nuestra persona o servicios como profesional.

Tras esta introduccion, se exponen las dieciocho principales claves de
esta nueva corriente. Un compendio de féormulas y recetas para descubrir,
analizar y comprender las herramientas y soluciones mas avanzadas. En
cada clave, un pilar basico y cada uno de ellos distribuido en tres sec-
ciones. La primera, una explicacion sintetizada de la potencia y necesidad
de dicho elemento catalizador para la creacion y desarrollo de nuestra
influencia social. En la segunda seccion te muestro gracias a una anéc-
dota, una noticia, una pelicula o una fabula su aplicacion para mayor
comprension y asimilacion. Y en la tercera, un caso concreto y una
muestra de una organizacion exitosa que actualmente sea representativa
en el principio que estemos tratando. Una forma clara y muy didactica de
aplicar la filosofia que harad que cambie tu visién de las organizaciones,
de las relaciones con tus compafieros y compaiieras y, por supuesto, tus
relaciones personales.

Seamos nuestros quesos y no nos preocupemos por quién se nos lleva.
Seamos nuestros peces y reinventemos el sector con alegria y positivismo.
Crucemos nuestras carreteras y no seamos gallinas, o si lo prefieres,



convirtamonos en una poderosa tribu de vikingos dispuesta a firmar un
manifiesto que nos haga mas poderosos. Seamos lo que queramos ser,
llenos de herramientas para facilitarnos el dia a dia y superar los momentos
de crisis. Seamos lo que queramos ser para construirnos un futuro prospero,
tener un mejor liderazgo, una mejor estrategia, mayor influencia, pero,
sobre todo, ser mejores personas.

Esa es mi intencion, esta es mi filosofia: poner la esencia de la influencia
social en tus manos. Asi que no me queda otra que comenzar mientras sigo
sacando la lengua, y t0, ;qué vas a hacer?

(Sacas tu lengua?




Percusion: la base de todo éxito

1. Influencia social

1.1. ;Qué es la influencia social?

Cuando nos relacionamos con otros individuos, instituciones o grupos, con
la sociedad en general, en definitiva, ya estd presente la influencia social,
ya sea en actitudes comportamientos, juicios u opiniones.

La destreza de cultivar (en cualquier variante) el poder proveniente de
una persona, un hecho, un nucleo social o sobre alguien es influencia
social.

Por qué, como y para qué se presenta este fendmeno es lo que intenta
explicar la Psicologia Social. En este sentido, Faucheaux y Moscovici son
los que aportan las investigaciones mas importantes sobre el tema y
plantean la existencia de tres modalidades estudiadas: normalizacion,
conformismo e innovacion.

a) La normalizacion
Aborda el estudio de los procesos de influencia reciproca cuando ninguna

de las dos partes de la interaccion tiene un juicio o norma previa, ni un
marco de referencia.
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b) El conformismo

Esta modalidad, en cambio, abarca las situaciones en las que el indi-
viduo tiene ya elaborado un juicio o norma y estudia como los indivi-
duos adaptan sus juicios o comportamientos a los de otros como conse-
cuencia de la presion real o simbolica ejercida por el grupo.

¢) La innovacion

Es el proceso de creacion de nuevas normas que reemplazaran a la exis-
tentes. Puede provenir de los que detenten el poder, tengan la autoridad
y el crédito para imponerlas. Sin embargo, es mas frecuente que pro-
vengan de individuos o grupos minoritarios que carecen de toda compe-
tencia social.

Sociologicamente, imitacion e invencion producen equilibrio social. La
primera da perpetuidad a la sociedad, y la segunda junto a la creatividad
imprime diferentes caracteristicas dependiendo del espacio y el tiempo.

Los gustos se conforman a través de factores individuales y colectivos,
son un producto de la época, lugar y clase social. Esto es, que lo que es
valioso para una cultura no tiene por qué serlo para otra.

Las preferencias, en arte, en moda, en comida, en politica, religion, estan
influidas y configuradas por la sociedad. Las ideas de belleza, el atrac-
tivo fisico, el tipo de personas de quienes nos enamoramos, con quién
nos casamos no son so6lo elecciones individuales, son productos sociales.

Existen razones identificables por las que se dan ciertos gustos. Las
influencias que recibimos de lo que llamamos fuerzas sociales.

¢ Influencias que son el resultado del vivir de la gente.
e De su interaccion entre si.

e Y de la influencia que tienen las fuerzas sociales sobre el pensamiento
y las acciones de los demas.

Personalidad, actitudes, preferencias y concepcion del entorno se con-
forman ineludiblemente por la sociedad en que vivimos.



Acciones, actitudes y preferencias estan estructuradas por fuerzas
sociales que nos condicionan cada idea sobre la vida, el mundo y todos
y cada uno de nosotros.

Conformidad

La aceptacion de la norma social mantiene patrones de conducta a través
de la conformidad. Esta puede ser consciente, deseada, querida; impuesta
por coaccion, por coercion; despdtica o sutil; o totalmente inconsciente,
como el caso del lenguaje.

Toda conformidad proviene de la socializacion, de la adaptacion, que
entrana la manipulacion de las colectividades, porque los individuos creen
actuar consensualmente, pero en realidad son inducidos a comportarse
segln una estrategia planeada.

Consenso

El consenso se produce cuando los miembros de una sociedad estan
de acuerdo tanto en normas como en conocimientos esenciales dentro de
la colectividad en su interaccion tanto como en su relacion con otras
colectividades.

Hoy dia la mayoria de nuestros grandes avances son resultado de tra-
bajar en grupos o equipos. De ahi la importancia de entender mejor los
conceptos inherentes a la actividad de los grupos, acerca de los miem-
bros, de las actitudes que permiten una valoracion de la funcionalidad
del grupo.

Hay una creciente necesidad de revision de los conceptos basicos sobre
la actividad en grupo para obtener méas conocimientos y comprension
sobre dicho tema. Asi, enfocamos enfatizando las caracteristicas de las
personas en grupo, papeles y actividades que se asumen en el trabajo
grupal, tanto como en la actitud consistente de los individuos para res-
ponder ante o sentir hacia un aspecto del ambiente.

1.2. Las personas en grupo

Membresia, miembro: individuo que forma parte de una comunidad o
cuerpo moral.

21
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Caracteristicas de los miembros del grupo: los individuos que componen
el grupo recién formado influyen con sus atributos y caracteristicas en el
tipo de diferenciaciones que se produzcan en este.

El individuo al que le gusta dominar a otros tratard de establecer una
estructura centralizada de poder, en la que €l ocupe el centro; la persona
que disfruta con la interaccion social procurard establecer una estruc-
tura igualitaria que permita un facil intercambio personal; el miembro
experto se convertira probablemente en lider para la tarea. Los grupos
tenderan a desarrollar estructuras acordes con las motivaciones de sus
miembros.

Los individuos con necesidad de estructura necesitan estructurar las
situaciones de un modo significativo e integrado. En situacion de grupo
procuran estructurarlo de forma que satisfaga sus propias necesidades.

Las caracteristicas de los individuos miembros del grupo contribuyen de
modo considerable a la estructura del grupo. Las aptitudes vinculadas
con la tarea, superioridad fisica o inteligencia, se correlacionan con la
emergencia del liderazgo.

Roles: cada posicion en la estructura del grupo tiene un rol asociado, que
consiste en la conducta que se espera de quien ocupa dicha posicion.

El rol esperado es el conjunto de conductas que el ocupante de la posicion
cree que debe llevar a la practica. En si depende de las percepciones de
los demas.

El rol ejercido es el conjunto de conductas que el ocupante lleva a cabo de
hecho. Puede ser diferente del rol esperado y el percibido, pero si difiere
demasiado o se modifica, el rol o el ocupante debera abandonar.

Cohesion: es el pegamento psicoldgico que mantiene a los miembros del
grupo juntos (Theodore Newcomb). Cuanto mas cohesivo sea un grupo,
mas larga sera por lo general su duracion y mas resistente sera a las
presiones externas.

La cohesion es, ordinariamente, una funcion de la homogeneidad del grupo
(cuanto mas homogéneas sean las actitudes o las conductas de los miem-
bros, mas cohesiva sera la estructura del grupo).



Liderazgo: se trata de uno de los roles mas importantes dentro de la
estructura grupal, ha sido investigado mas que ningun otro rol mediante
infinidad de técnicas.

Carter define al lider como la persona constituyente del punto focal del
grupo, capaz de conducir al grupo hacia la finalizacion de sus objetivos.
Un posterior enfoque nos muestra que el lider es el resultado de una elec-
cion sociométrica.

Comunicacion: proceso mediante el cual un estimulo fisico actia sobre
un o6rgano receptor que transmite la informacion al organismo.

Es el proceso por el cual los individuos condicionan reciprocamente su
conducta en la relacion interpersonal. La comunicacion incluye todo inter-
cambio de mensajes, transmision de significaciones entre personas o
grupos, ¢ incluye un emisor, un receptor y un mensaje. La comunicacion
no opera como agente estimulador en una sola direccion, sino como un cir-
cuito completo que conlleva un proceso de retraccion, en que el receptor,
a su vez, se torna emisor.

Los psicologos sociales consideran el lenguaje y la comunicacion como
algo central en la organizacion de la vida social. El lenguaje corporal uti-
liza una comunicacion inconsciente basica para el correcto funcionamiento
armoénico de la interaccion social. El discurso ha suscitado un interés
creciente en la Psicologia Social. Utilizando métodos provenientes de la
critica literaria y la lingiiistica se examina el papel del lenguaje en la cons-
truccion permanente del mundo social.

1.3. Actitudes

Definicion: se define como la disposicion de animo del sujeto ante un
objeto (material o de pensamiento) concreto dictada sobre la conducta por
la experiencia o los valores adquiridos.

La actitud es una especie de estructura que permite procesar y responder
a estimulos sociales de una manera eficiente.

Formacién y desarrollo: una gran parte de nuestras vidas sociales es
resultado de nuestras actitudes. Estas actitudes son el resultado de las
relaciones que sostenemos con aquellos que contribuyen a ellas.

23
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Las creencias, los sentimientos, las tendencias a la accion y las manifes-
taciones de comportamiento tienen una mayor tendencia a ser similares
en lo que respecta a objetos, ideas y personas entre los amigos. De la
misma forma nuestra ocupacion o estatus social y aspiraciones contri-
buyen también a nuestras actitudes. La influencia de la familia en nuestra
socializacion es esencial.

Las comunicaciones de masa (radio, prensa y television) nutren grandes
auditorios con cantidades masivas de informacion realizada de manera
que satisfaga al auditorio.

Todos tenemos una opinion sobre casi todo. Los medios de comunicacion
nos presentan las actitudes a través de medios efectivos no cientificos,
influyendo en la formacion de actitudes, esto es, conformando la opinidén
publica.

Medicion: las escalas de actitud son los instrumentos, a través de series
de observaciones cuantificables, de la intensidad de una actitud conside-
rada en su calidad de variable ordinal propia de toda conducta humana.
Entre las diferentes escalas o test caben destacar:

e la de Likert, basada en los rasgos ‘del caracter y la disposicion pro-
funda del individuo.

e la Thurstone, escala métrica fundada en la presunta regularidad de las
gradaciones.

e la de Guttman, que parte de la presunta coherencia de un sujeto en
torno a un tema.

Métodos para medir actitudes

El resultado de cualquier medicion de actitud tiene que generalizarse en
funcién o en comparacion con una poblacion de caracteristicas conocidas.
Las predicciones se pueden efectuar cuando el grupo incluido para la
medicion es tipico para la medicion que se estudia. Las técnicas a utilizar
deben ser validas, establecidas y seguras.

Se han desarrollado varias técnicas para obtener una muestra.

Kish (1953) describe el muestreo simple aleatorio, el de la probabilidad, el
de area, el estratificado y el de conglomerados, entre otros. Como se puede



inferir facilmente, la seleccion y el tamafio de los sujetos incluidos en la
muestra es una cuestion de presupuesto y tiempo, pero es obligatorio
seguir cierto método de seleccion de muestra de la poblacion si se desean
obtener con seguridad y validez.

Debemos conocer, para una muestra aleatoria simple, el tamafio de la
poblacion asignandole a cada uno un nimero. Seleccionamos a los sujetos
teniendo en cuenta conocimientos de los elementos que componen a
la poblacion, seleccionamos el area de muestreo con respecto a los indi-
viduos que podemos definir e identificar, siendo lo habitual identifi-
carlos con las unidades habitacionales inherentes al area.

Método impresionista: es el mas frecuente, pero el menos conveniente
entre los seis métodos cientificamente hablando. Es un método cuanti-
tativo y no estadistico, se basa en la observacion del comportamiento y
las actitudes.

Entrevista dirigida: es una conversacion con cierto fin y en la cual el entre-
vistador trata de obtener respuestas honestas y completas con respecto a
un nimero especifico de preguntas.

Entrevista no dirigida: el tercer método para determinar la actitud del
evaluado es la entrevista no guiada. Se caracteriza por la naturaleza libre
de los comentarios y por el hecho de que la persona entrevistada es la
que realmente define los limites. No hay preguntas especificas que el
entrevistador deba formular, su principal preocupacion es investigar y
establecer el contenido emocional del entrevistado.

Cuestionario: el cuarto método conduce a las técnicas de produccion en
masa en la determinacion de las actitudes. En algiin aspecto existe una
mayor similitud que diferencia entre este método y la visita guiada.

Escala de actitudes: el quinto método, que es el mejor, para medir formal-
mente las actitudes del empleado se basa en el uso de las escalas de acti-
tudes. Como su nombre lo indica, una escala de actitud es un tipo de vara
psicologica de medir que se puede emplear para mesurar las actitudes de
un modo cuantitativo.

Meétodo indirecto: el sexto método tiene como objetivo proporcionar
una mayor libertad de expresion con el fin de explorar los niveles mas
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profundos mas que manejar solo el contenido verbal manifiesto. Persigue
deliberadamente ocultar la intencion de la medicion y permite al experi-
mentador observar y medir sin producir un efecto en la actitud propiamente
dicha. Contempla varias técnicas: asociaciones de palabras, terminacioén
de oraciones y terminacion de cuadros o temas de relato.

1.4. Cambio de actitud

El cémo se conforman las actitudes, la manera en la que se organizan en
nuestra mente y el como se modifican son items de gran importancia tanto
tedrica como practica. Suelen considerarse las actitudes como productos
de la socializacion, por tanto, modificables.

Los individuos desean preservar la consistencia logica en sus puntos de
vista sobre ellos mismos y sobre su entorno, esto es, las actitudes siguen a
los comportamientos. Los individuos prefieren pensar que sus acciones
son coherentes con sus creencias.

1.5. Prejuicio y discriminacion

Antes de hablar de los prejuicios y la discriminacion, es importante
recordar algunos conceptos que se refieren a la percepcion. En el sentido
mas amplio, la percepcion social estudia hasta qué punto la percepcion
y la interpretacion del medio ambiente depende de motivos, actitudes y
rasgos de la personalidad del individuo; en sentido estricto de la palabra,
se trata de como percibimos a otras personas y como nos vemos influidos
por la percepcion de los demas. La falsificacion de la percepcion debida
a la actitud es peligrosa cuando afirma prejuicios sociales o estereotipos.

Prejuicio: juicio u opinioén preconcebida y arbitraria que tiene por objeto
auna persona o a un grupo y puede ser de naturaleza favorable o adversa.
Actualmente este término indica, en la mayoria de los casos, una actitud
desfavorable u hostil hacia personas que pertenecen a un grupo social o
étnico diferente. La caracteristica diferenciadora de un prejuicio es que
se basa en estereotipos relativos al grupo contra el que va dirigido.

Estereotipo: en Psicosociologia, la perpetuacion de una imagen simplista
de la categoria de una persona, una institucion o una cultura. La palabra
estereotipo procede de las palabras griegas stereos (s6lido) y typos (marca).



El concepto de estereotipo suele ser negativo. Degrada el pensamiento
individual hacia una esclavitud o casi esclavitud de formulaciones prede-
finidas (el bloque de impresion original) que se opone a un razonamiento
critico por nuestra parte o por parte de otros a la luz de experiencias
nuevas o diferentes. Aparece anclado en prejuicios, es esencialmente
irracional, a menos que pueda demostrarse que la idea original era un
resumen exacto y sabio de experiencias anteriores.

En algunas sociedades, los judios, las mujeres, los negros, los homose-
xuales o los extranjeros estan marcados por un estereotipo negativo y, por
consiguiente, sujetos a castigos que llegan hasta el asesinato o el genocidio.
La formacion social de estereotipos esta muy arraigada en la mente humana
y, casi con seguridad, tuvo un valor selectivo para la supervivencia en las
primeras etapas evolutivas de las sociedades primitivas, en su lucha por
el control del territorio y por la cohesion (union) del grupo. Pero en el
mundo moderno es una amenaza para el bienestar humano.

El principal objetivo politico y social de la humanidad sigue siendo la
lucha por una sociedad libre, democratica, justa y racional que defienda
la igualdad de la mujer y de las minorias étnicas, la liberacion de los disi-
dentes politicos y la emancipacion de los oprimidos.

Discriminacion: es la situacion en la que una persona o grupo es tratada
de forma desfavorable a causa de prejuicios, generalmente por pertenecer
a una categoria social distinta(la raza, la orientacion sexual, la religion,
el rango socioeconomico, la edad o por padecer una discapacidad). Debe
distinguirse de la discriminacion positiva (que supone diferenciacion y
reconocimiento) y precisamente, como su propio nombre indica, de forma
positiva pretende favorecer a los sectores discriminados o mas vulnera-
bles para equipararlos con el resto de la sociedad en su camino hacia la
igualdad.

La legislacion contra la discriminacion en materia de igualdad de oportu-
nidades de empleo, vivienda y bienes y servicios deberia ser el principal
medio para combatir la discriminacion. No obstante, es frecuente que de
manera pasiva o activa alienten las practicas discriminatorias. Recor-
demos que resulta muy complicado implementar politicas de igualdad
y evitar que estas a su vez se tornen discriminatorias. Es en periodos de
recesion econdomica cuando la discriminacion aumenta, ya que la pobla-
cion vuelca sobre estas categorias sociales distintas su insatisfaccion.
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.Qué necesitamos para generar nuestra propia influencia social?

Establecer una correcta estrategia personal para que nuestras acciones
dejen repercutidas en las mentes de las personas un cambio de sus
paradigmas.

2. Estrategia personal
2.1. ;Qué es?

La estrategia personal es el proceso fundamental para alcanzar la
influencia social que buscamos.

De las herramientas mas potentes del coaching, de las técnicas mas efi-
caces del marketing, del conocimiento de los comportamientos sociales
y organizacionales y de las habilidades de motivacion, optimizacion del
rendimiento y el positivismo nace la estrategia personal.

Estrategia personal es una denominacion que proviene de la conjuncion
de dos ideas que resumen todo mi trabajo.

Por un lado, el término estrategia proviene del griego otpatnywno,
Stratos = Ejército y Agein = conductor, guia. Se puede concluir que se
denomina asi a todo proceso seleccionado mediante el cual se espera lograr
alcanzar un estado futuro diferente al actual.

Por otro lado, el término personal hace una clara referencia a que mi
trabajo viene motivado por las personas y por la consecucion de sus
éxitos, ya sean individuales o en su mayoria, internamente dentro de
organizaciones, ya que son las personas las que venden realmente la
imagen y valores corporativos y, por lo tanto, quienes hacen grande un
producto.

De esa manera podriamos definir la estrategia personal como el proceso
por el que una persona alcanza una mejora personal o profesional utili-
zando las herramientas mas efectivas, ya sean técnicas o sociales, y en
el cual estara acompafiado y asesorado por un profesional que le ayudara
a visualizar, encontrar alternativas, trazar los planes de accion y alcanzar
sus metas.



La estrategia personal se basa en seis puntos vitales para generar la
influencia social deseada y de las cuales iré ilustrando herramientas y
métodos abiertamente para que desde estas paginas puedas comenzar a
generar tan ansiada y poderosa corriente de desarrollo. Dichos pilares
fundamentales son:

1. Esencia personal. Se trabaja cual es nuestro objetivo, qué estamos
proyectando, qué queremos proyectar y, sobre todo, qué somos
realmente.

2 Plan estratégico social. Disefiamos como queremos proyec-
tarnos, qué herramientas utilizaremos para dar a conocer, potenciar
y optimizar nuestra marca.

3. Gestion de la influencia. Gracias al discurso ilusionante traza-
remos los argumentarios y la modulistica para generar una
comunicacion excelente.

4. Generacion de oportunidades. La cadena de Kévard nos ayu-
dara a visualizar los pasos a seguir para alcanzar nuestro éxito.
Una formula analitica que extingue los miedos y también las
falsas creencias.

5. Comunicacion eficaz. Para aprender a desenvolverse en la opti-
mizacion de nuestro mensaje. Técnicas desarrolladas para impactar
e influir.

6. Método MEJORA. Una herramienta sencilla de desbloqueo.
Con este paso convertiremos a nuestros equipos en personas pro-
activas, arquitectos de su destino y no generadores de problemas
ni estrés. Ademas, ayudaran a encontrar soluciones a la clientela
y al resto de miembros del equipo

Dichas areas de potenciacion deben ser gestionados y desarrollados
desde herramientas propias, como el método MEJORA, la cadena de
Kovard o el discurso ilusionante y por otras creadas por grandes pro-
fesionales como John Withmore, Robert Dilts, Tom Peters, Selygman,
Claes Fornell, Andrés Pérez Ortega, Albert Mehrabian o Flora Davis,
entre otros y otras. Herramientas que buscan la efectividad, la profun-
didad y el éxito.
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2.2. ;Para qué sirve?

La estrategia personal sirve basicamente para convertirnos en la opcion
preferente gracias a generar una influencia social, alcanzar visibilidad y
desarrollar nuestras carreras vitales y profesionales.

Se trata de conseguir penetrar en la mente de nuestros receptores, clientes
o mercado y situarnos de manera racional y emocional como el elemento
necesario para su desarrollo y correcto funcionamiento actual y futuro.
Convertiremos nuestro mensaje en un elemento incuestionable.

La estrategia personal sirve para que nos perciban con los elementos que
queremos proyectar y no resignarnos a ser un producto mas de la organi-
zacion o el mercado. Gracias a la estrategia personal pondremos un foco
de atencion en nuestro trabajo y nuestras acciones y abandonaremos la
oscuridad, la mediocridad y el gris para convertiros en productos con
verdadera luz propia.

Pero también sirve para superar los bloqueos o handicaps que nuestras
acciones y decisiones nos provocan, consiguiendo aprender a visualizar
oportunidades de cambio y de mejora. No nos resignaremos a los pro-
blemas, sino que generaremos escenarios reales de superacion de los
mismos.

Sirve, por Gltimo y como conclusion, para potenciar nuestras virtudes,
optimizar nuestros valores, generar una buena campafa de marketing y
venta y situarnos como la mejor eleccion en la mente de quienes reciban
el mensaje con elementos tangibles y racionales.

2.3. ;Por qué necesitamos acometer estos cambios?

Muchos productos ofrecidos estos tltimos afios han creado y desarrollado
auténticos avances en la gestion y optimizacioén de sistemas y procesos.
Sin embargo, el gran olvidado de la formacion ha sido el terreno de los
valores personales y del micromarketing (boca-oido).

Sélo la confianza generada por una gestion personal bien disefiada, trazada
y proyectada nos ayudara a sobrellevar la situacion actual:



. La economia mundial estd cambiando: globalizacion, deslocalizacion.
. La tecnologia esta al alcance de cualquiera.

. La naturaleza del trabajo esta trasformandose.

. La competencia es cada dia mas fuerte.

. Nuestros clientes estan sobrecargados de informacion.

. Los mercados y compradores se estan sofisticando.

N N R W=

. Las personas generan confianza.

2.4. ;Qué diferencia la EP de otros procesos?

En la estrategia personal se trabajan las percepciones que los demas
tienen de nuestra labor y desde ese escenario trabajamos el interior de los
miembros del proceso generando un halo de compromiso y responsabi-
lidad por el cambio efectivo.

La diferencia estriba en que el proceso siempre estara enfocado a la con-
secucion de nuestro objetivo y ello conseguird una transformacion en
nuestros habitos y conductas.

2.5. ;Por qué es una revolucion?

Porque al situar el foco en los valores positivos y aprender a desterrar las
debilidades de cara a los clientes, la percepcion de aceptacion sube expo-
nencialmente y esto repercute directamente en su confianza con nosotros.

No vendemos los valores corporativos, sino los humanos y personales
que nuestros trabajadores, compafieros, poseen y deben comunicar con

eficacia y solvencia.

Soélo nuestro potencial humano conseguira la diferenciacion y posiciona-
miento en la eleccion tltima de nuestro publico objetivo.

2.6. ;A ti te interesa?

Si repasamos lo anteriormente escrito podemos resumir que la estrategia
personal le interesa, por tanto, a:
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e toda persona u organizacion que quiera convertirse en un referente en
el mercado y en una opcion preferente en la mente de su clientela.

e aquellas personas u organizaciones que les interese marcar con sus
valores el mercado y ser reconocidas por el potencial humano y sus
capacidades.

e quienes quieran afiadir un apellido emocional a su funcién principal
basada en el raciocinio.

e toda persona u organizacion que desee mayor fidelidad, constancia,
compromiso y condescendencia de su clientela.

e toda persona que quiera mejorar su situacion en una organizacion,
obtener un ascenso o asegurar su puesto de trabajo.

e personas emprendedoras que quieran crear su propio espacio.

e personas autonomas y pymes que deseen mejorar la productividad,
rentabilidad y optimizar el esfuerzo.

e gestores de equipos con ganas de potenciar a todas y cada una de las
personas que integran su proyecto.

Pero también a:

e personas que no estén satisfechas con sus objetivos vitales.

e quienes les gustaria alcanzar unas mejores relaciones sociales.
e toda persona que quiera alcanzar un objetivo social.

e personas que necesiten comenzar una nueva etapa personal.

En definitiva, si has cogido este libro y quieres alcanzar un objetivo, la
estrategia personal te interesa a ti.





