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Como influir sobre 10s demads

El psicélogo norteamericano Robert Cialdini ha dedicado la
mayor parte de su carrera a responder a una de las pregun-
tas mds bdsicas, y a la vez mds trascendentales, de la comu-
nicacién: jen qué circunstancias la gente responde con un
«si»! O, mds concretamente, jes posible conseguir ese «si»?

Cialdini identificd seis principios universales que expli-
can cdmo persuadir a los demds para que acepten nuestras
sugerencias:

Reciprocidad. Se trata, bdsicamente, del viejo
concepto biblico «trata a los demds como te gustaria
que te tratasen a ti». Traducido a efectos prdcticos:
«Si quieres obtener alguna cosa, da tu también algu-
na cosa». El orden es importante: ofrece primero
algo y luego pide lo que quieres.

Autoridad. Tendemos a seguir el consejo de los
expertos. Solemos confiar mds en el médico que nos
recibe con bata blanca y con las paredes de su con-
sulta llenas de diplomas, que en el que no. Traducido
a efectos prdcticos: averigua cudl es el equivalente de
la «bata blanca» dentro de tu especialidad.
Consistencia. Respetamos a la gente que es con-
sistente, tanto en sus palabras como en sus hechos.
Traducido a efectos prdcticos: aférrate a tu mensaje.
No sigas todas las tendencias. Sé consistente, la gente
te recordard por ello.

Consenso. Somos gente de rebafio. Hacemos lo
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que hacen los demds. Es lo que se conoce como
«prueba social». Traducido a efectos practicos: si
quieres que alguien haga algo, demuestra que los de-
mds también lo estdn haciendo. («La gente que
compré este libro comprd también...»)

Escasez. A todos nos gusta lo excepcional y a todos
nos da miedo perder lo que tenemos. Traducido a
efectos practicos: no basta con hablar sobre los be-
neficios de lo que ofrecemos, sino que hay que des-
tacar ademads lo que la gente podria perder en caso
de no subirse a nuestro carro. Una méxima que apli-
ca también a situaciones de cambio, puesto que
normalmente tememos lo que podrfamos perder.
Por tanto, siempre es bueno explicar lo que se per-
derfa de no dar el paso.

Simpatia. Es el principio mds universal: preferimos
decir si'a quien nos cae simpdtico. ;Y quién nos cae
simpatico? Segun Cialdini, depende de tres factores:
nos cae bien la gente similar a nosotros, la que nos
alabay la que coopera con nosotros hacia un objeti-
vo comun.

Adquiere la costumbre de ayudar a los demas
y no digas «oh, tranquilo, ningtin problemay.
Di: «Por supuesto, eso es lo que los socios hacen
los unos por los otros».

Robert Cialdini
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Por qué las reuniones se hacen inkermingoles

Este es uno de los grandes misterios del mundo laboral
moderno: jpor qué las reuniones son tan agotadoras? ;Y
por qué se hacen tan interminables?

Segin Seth Godin, sdlo existen tres tipos de reuniones:

* Informativa: una reunién en la cual los participan-
tes son informados sobre alguna cosa (les guste o no).

* Debate: una reunién en la cual el objetivo es dar in-
put o instrucciones, o recibir feedback.

* Permiso: una reunion en la cual un bando propone
alguna cosa con la esperanza de que el otro diga que
si (aunque tiene también el derecho y el poder de
decir que no).

Lo que suele hacer que las reuniones se conviertan en
una actividad frustrante es el hecho de que algunos partici-
pantes se confundan en cuanto al tipo de reunién al que
han sido convocados. Las siguientes reglas servirdn para fa-
cilitar el desarrollo de las reuniones:

La regla de los quince minutos

La Ley de Parkinson afirma que «el trabajo se expande para
llenar el tiempo del que se dispone para completarlo», y no en
funcién de su complejidad. En consecuencia, limitar la duracién
de las reuniones tiene todo el sentido del mundo. Por cierto,
numerosos estudios demuestran que el periodo de atencidn
delindividuo medio se sitla entre diez y dieciocho minutos. En
un mundo ideal, deberfamos utilizar un crondmetro para dar
por finalizada la reunidn cuando se cumpliese este tiempo.
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La regla de las preguntas

En una reunién pueden formularse tres tipos de preguntas:
en primer lugar, cuestiones de asimilacién o comprension;
en segundo lugar, preguntas para sustentar el proceso (por
ejemplo, para asegurarse de que los participantes estdn en-
tendiéndolo todo y que todo el mundo estd hablando de
lo mismo); y, en tercer lugar, cuestiones que demuestren lo
que sabemos sobre el tema que se estd tratando con el
objetivo de subrayar nuestra postura o desafiar la de otro
participante. Los tres tipos de preguntas son legftimos, pero
nunca habrfa que mezclarlos: en primer lugar deberfan plan-
tearse las preguntas de comprensidn, luego las relacionadas
con el proceso y, finalmente, las de debate.

La regla de quedarse de pie

Cada vez son mis las empresas que celebran sus reuniones
sin que los participantes se sienten, puesto que se ha de-
mostrado que quedarse de pie acelera la toma de decisio-
nes (véase punto ). Estudios llevados a cabo porla Univer-
sidad de Washington demuestran que cuando la gente estd
de pie reacciona con mayor entusiasmo, mientras que sen-
tada tiende al escepticismo.

La regla del teléfono movil

Nada de teléfonos durante las reuniones. Habrfa que tomar
siempre las notas a mano. Una regla que se ha seguido in-
cluso en la Casa Blanca, bajo el mandato de Barack Obama.

Y si quieres celebrar una reunidn familiar,
apaga la conexion inalambrica de casa.
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