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Prologo del autor

¢Un libro sobre ventas? ;Un manual de instrucciones para convertirse en un
vendedor exitoso? ;:Un conjunto de recetas para disenar estrategias eficaces?
¢Una simple reedicion de Venta inteligente?

Una respuesta afirmativa a estas preguntas estaria muy lejos de las verdade-
ras razones que me han llevado a escribir esta obra, porque a la luz de los descu-
brimientos de las neurociencias, de sus aplicaciones y de la experiencia que
hemos ido sumando durante anos de trabajo en empresas de todo tipo y ta-
mano, nuestro Método de Venta Neurorrelacional® ha sido notablemente
enriquecido.

El mundo ha cambiado. Y bastante. Sé que me coloco en un lugar co-
mun al decir esto que parece un cliché; sin embargo, mucha gente parece no
asumirlo: todavia hay vendedores que utilizan técnicas tradicionales porque
“les dan resultado” y, lo que es peor, realizan cursos de capacitaciéon que, aun
cuando parezcan nuevos, no dejan de ser mas de lo mismo.

Sin duda, todos podemos llevar nuestros registros en fichas o trabajar
utilizando la “1BM a bochita”, una maquina que, reconozco, ha sido muy efec-
tiva y sigue siendo “querida” por las secretarias de antano. Sin embargo, la
diferencia en productividad entre quienes eligen esta opcion y los que utili-
zan una notebook es gigantesca.

¢Le parece exagerado el ejemplo? Si, pero no deja de ser un dato de la
realidad. Si bien es casi imposible encontrar un vendedor que no utilice un
ordenador para elaborar sus informes, lo cierto es que hay unos cuantos que
se resisten a incorporar herramientas de avanzada, porque consideran que su
féormula les da buenos resultados.

Afortunadamente, las neurociencias modernas nos ayudan a compren-
der por qué piensan de este modo: las actividades que realizamos en forma
automatica, o bien, como “siempre las hicimos”, permiten al cerebro un gran
ahorro de energia, creando una zona de comodidad de la que puede resultar
dificil salir (mientras escribo esto, no puedo evitar que emerja en mi mente
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la contrafigura de quienes insisten con metodologias ya probadas: Steve
Jobs!, cuya muerte tan temprana realmente me ha conmocionado).

Cuando la pasion por cambiar, por innovar, no existe (al cerebro le
cuesta salir de su zona de comodidad), la mediacioén de la voluntad conscien-
te es imprescindible, ya que la mayoria de los seres humanos no nacen con
el motor y, sobre todo, con las capacidades de este empresario excepcional:
deben esforzarse por desarrollarlas.

No dudo de que habra pocos Steve Jobs en el mundo y tampoco de que
estoy presentando como ejemplo a un ser extraordinario, unico, apasionado
por sus productos?. Sin embargo, es una verdadera luz para ayudarnos a ver la
importancia de cambiar no solo los métodos que conocemos, sino también,
y fundamentalmente, nuestros mapas mentales.

Hoy por hoy, y en las antipodas de lo que seguramente debe ocurrir en
empresas como Apple, existen mas vendedores tradicionales de lo que creemos.
Con sus técnicas antiguas y gastadas quiza puedan sobrevivir en alguna empresa
familiar pequena, donde los lazos emocionales con el personal que tiene cierta
antigiiedad son importantes, pero tienen muy pocas posibilidades de éxito afuera.

En un contexto que exige modernidad, flexibilidad, plasticidad y dina-
mismo, solo pueden vender con inteligencia y resultados los profesionales
que aprendan cotidianamente, capitalizando el avance del conocimiento y la
tecnologia.

Por ello, y a medida que vamos formando profesionales con nuestro Mé-
todo de Venta Neurorrelacional® (mas de 50.000, segun el calculo de nuestro
departamento comercial), nosotros también investigamos, aprendemos e in-
corporamos todo aquello que nos permita continuar en el camino de nuestro
propio crecimiento.

Por ejemplo, hasta hace poco deciamos que la neuroventa es interdis-
ciplinaria porque incluye conocimientos procedentes del neuromarketing, la
programacion neurolinguistica, las ciencias de la comunicacion y las neuro-
ciencias. Hoy afirmamos lo mismo, solo que agregamos los desarrollos de la
psicologia positiva y la neuropsicologia.

1 Cofundador y ceo de Apple cuyo temprano fallecimiento (en octubre de 2011) conmocion6
practicamente al mundo entero.

2 Jobs no era partidario de los estudios de mercado porque, en su opinién, la gente se iba a in-
clinar por lo que ya conocia. Esta filosofia (centrada en el producto) contradice la vision del
neuromarketing centrada en el cliente. Sin embargo, dado que era un gran consumidor y un
avanzado en materia de tecnologia, sus disenos respondian a lo que €l consideraba que también
eran necesidades de muchas personas, como trasladar gran cantidad de musica en aparatos
pequenos y bien disenados (caso del ipod).
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Todas estas disciplinas tienen un factor comun, que es nada mads ni nada
menos que la aplicacion de los conocimientos sobre el funcionamiento del
cerebro a diferentes facetas de la actividad humana.

Sin duda, un enfoque apropiado sobre la gestion del vendedor debe
incluir una formacién de estas caracteristicas porque hemos entrado de lle-
no en la revolucion de las neurociencias, esto es, en una era donde sus avances y
aplicaciones son practicamente insoslayables.

En lo personal, con esta obra espero cumplir mi objetivo de incentivarlo
para incorporar una metodologia que, si bien utiliza un lenguaje sencillo,
facil de comprender, se sustenta en conocimientos de avanzada.

Luego, en nuestro sitio de internet: —-www.braidot.com/neuroventas.
com— podra seguir aprendiendo mediante la lectura de documentos, papers 'y
material informativo, asi como también con las experiencias que intercambia-
mos con vendedores del mundo entero.

Lo esperamos.

Néstor Braidot






Como leer esta obra

Neuroventas esta estructurado en cuatro partes en las que se desarrollan con-
tenidos teorico-practicos.

Con excepcion de la Parte IV, el lector puede abordar esta obra en el
orden que desee. Por ejemplo, puede comenzar por la Parte II, donde se de-
sarrolla el Método de Venta Neurorrelacional, retroceder a la Parte I (sobre
el funcionamiento del cerebro) y avanzar a la Parte III (neurocomunicacio-
nes), o viceversa, esto es: luego de leer el Método, continuar con neurocomu-
nicacion y dejar para el final la Parte 1.

Con el fin de facilitar esta decision, sintetizamos los principales conte-
nidos:

PARTE I: Marco teorico-practico

Capitulo 1: aborda en forma sencilla y amena el tema del cerebro y su
funcionamiento, que es de gran importancia para compren-
der la aplicacion practica de cada etapa del Método de Venta
Neurorrelacional.

Capitulo 2: focaliza en el funcionamiento del cerebro emocional y me-
taconsciente, ya que alli se desencadena mas del 90% de las
decisiones de compra.

Capitulo 3: analiza los factores neurobiologicos que inciden o tienen
posibilidades de incidir en la conducta de compray la toma
de decisiones segun el género a partir de los ultimos avan-
ces en el conocimiento del cerebro masculino y el cerebro
femenino.
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PARTE II: Método de Venta Neurorrelacional

Capitulos 1 a 7: se aborda el Método de Venta Neurorrelacional: marco
conceptual y desarrollo en las siete etapas que lo com-
ponen, que deben ser leidas en el orden en que estan
descriptas. Cada una de ellas explicita las técnicas paso a
paso e incluye una sintesis a modo de revision final.

PARTE III: Entrenamiento comunicacional del vendedor

Capitulos 1 a 4: focaliza en los ultimos avances de la neurocomunicacion
aplicables a la comunicacion interpersonal, intrapersonal
y mediada. Se estudia el sistema de percepciéon humana,
los principales componentes del lenguaje no verbal (ges-
tos, posturas, miradas, etc.) y sus aplicaciones en neuro-
ventas.

PARTE IV: Desarrollo cerebral del vendedor

Explica en forma breve y de facil comprension como se trabaja en la prac-
tica para el desarrollo neurocognitivo y emocional del vendedor. Asimis-
mo, incluye un conjunto de ejercicios para que pueda comenzar con su
entrenamiento cuando lo desee y evalie los avances que va obteniendo.



PARTE |

EL CEREBRO

COMO COMPRAN ELLOS, COMO COMPRAN ELLAS

El principal factor de diferenciacion de la neuroventa respecto

de los métodos tradicionales es la aplicacién de los conocimientos sobre
el funcionamiento del cerebro en todos los procesos de interrelacion
vendedor-cliente.

Ello exige un equipo capacitado no solo para captar la atencién de

los compradores a través de un anclaje relacionado con el producto o
servicio que se comercializa, sino también, y fundamentalmente, para
comprender como intervienen los mecanismos cognitivos y emocionales
en la toma de decisiones de compra en el cerebro masculino y en el
femenino.

Néstor Braidot






Capitulo 1

Neurociencias aplicadas:
el cerebro del comprador...
y el del vendedor

CONTENIDOS

EL ARTE DE VENDER A PARTIR DE LA “DECADA DEL CEREBRO”
NEUROVENTA EN LA PRACTICA: CONOCIENDO NUESTRO CEREBRO

N

2.1. ;Qué es el cerebro?
2.2. ;Qué zonas abarca y cuéles son sus funciones?
2.3. Neuronas, redes y conexiones: la arquitectura cerebral
2.4. Las neuronas espejo: una via de conexion rapida con el cerebro del comprador
3. EL CEREBRO POR DENTRO
3.1. Principales estructuras
3.2. Del cerebro reptil al cerebro pensante
3.3. El pequefio cerebro
4. EL CLIENTE: CEREBRO IZQUIERDO, CEREBRO DERECHO. .. Y VICEVERSA
4.1. Especializacion y diferencias. ;Como funcionan ambos hemisferios?
5. ELVENDEDOR: DESARROLLO CEREBRAL, NEUROPLASTICIDAD AUTODIRIGIDA
5.1. Modelando nuestro cerebro

5.2. El poder del pensamiento en la arquitectura cerebral
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1. El arte de vender a partir de la “década del cerebro”

La explosion de conocimientos, metodologias y herramientas aplicables a
varias disciplinas relacionadas con el ambito organizacional —como el neu-
romanagement, el neuroliderazgo, el neuromarketing, la neuroeconomia
y las neuroventas— se produjo a partir de los anos noventa, periodo que
se conoce como “década del cerebro”. A partir de entonces, los avances
comenzaron a ser sorprendentes debido, en gran parte, a la fuerte contri-
bucion de gobiernos y empresas a las investigaciones neurocientificas y sus
aplicaciones.

A nivel tecnologico, los procedimientos que permiten observar la acti-
vidad cerebral que se desencadena ante determinados estimulos, como las
NUESTRO CEREBRO DECIDE ANTEs | Sensaciones de placer, displacer o indiferencia
QUE NOSOTROS que provoca la degustacion de un producto,
evolucionan también a un ritmo sorprendente.

Por ejemplo, por medio de la resonancia
magnética funcional por imagenes (fMRI), es
posible saber qué ocurre en el cerebro de una
persona cuando observa la postura de otra,
cuando escucha los argumentos de un vendedor
o cuando ve un comercial por television. Las
aplicaciones son tantas como aspectos haya en
la vida para observar, investigar y analizar.

o Uno de los casos mas sorprendentes tiene
:38";‘::::::‘;28::8 ;f:t':uzzafﬁ que ver con la investigacién’policial, ya que en
trarrapidos que preceden alatoma | @lgunos paises (entre los mas avanzados se en-
de conciencia de la realidad y nos | cuentra la India) se esta experimentando con
llevan a decidir sin que sepamos | e]ectroencefalogramas y escaneres debido a que
e ya lo hemos hecho. la actividad eléctrica del cerebro y las activaciones

de determinadas zonas actiian como pistas para
llegar a la verdad (se le muestran varias imagenes al acusado, entre las cuales se
intercalan escenas donde se ha producido el homicidio, mientras se observan
sus reacciones)?.

=

—~_

1 Los anos noventa (1990-1999) fueron declarados como “década del cerebro” por el Congreso
de los Estados Unidos. Esta iniciativa, que involucré importantes inversiones destinadas a la in-
vestigacion en el ambito de las neurociencias, fue imitada por la Comunidad Europea y algunos
paises asidticos, entre ellos, Japon, China y la India.

2 The New York Times (14/09/2008), “India’s Novel Use of Brain Scans in Courts is Debated”.
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Al enterarnos de este tipo de avances suele volar nuestra imaginacion:
“...entonces, va a llegar el dia en que podamos leer los pensamientos de otra
persona”, suelen decirme (no sin sorpresa) algunos de los participantes de mis
seminarios. Quiza si, pero no creo que sea colocandonos unos anteojos “espe-
ciales” (como suele elucubrarse cuando se le da rienda suelta a la fantasia).

Lo real, hoy por hoy,
€s que una organizacion  — * En mas del 90% de los

r n redecir casos, las decisiones que
quff se p .OPIO ga predec toma un cliente tienen ori-
qué decision puede to- gen metaconsciente.
mar un cliente cuando es

¢ Los aspectos emocionales

expuesto a determinados
argumentos de venta (ha-
blo aqui de una muestra
representativa) puede ha-
cerlo con la ayuda de espe-
cialistas que sepan leer el
lenguaje del cerebro.
Veamos otro ejem-

desempefian un papel deter-
minante durante el proceso
de ventas.

e E| cerebro del cliente to-
mara una decisién entre 7 y
10 segundos antes de que él
sea consciente de que lo ha
hecho.

plo, en ese caso proceden-
te de Alemania. Alli se rea-
liz6 una investigacion durante la cual las personas que participaron debian
decidir si pulsar el boton que se encontraba a la izquierda de una pantalla
o el que se ubicaba a la derecha, mientras su cerebro era escaneado.

Observando la actividad cerebral en dos zonas, las cortezas prefrontal
y parietal, se detect6 que era posible predecir qué boton iban a pulsar jsiete
segundos antes de que lo hicieran!® Dado que este no ha sido el tnico experi-
mento®, es posible afirmar que la mayor parte de nuestras decisiones (entre
el 90y el 95%) se originan en forma metaconsciente.

Por fortuna, la neuroventa cuenta con un conjunto riquisimo de meto-
dologias que permiten llegar a las profundidades. Una de las mas importan-
tes consiste en trabajar para que la informacién contenida en los distintos
sistemas de memoria del cliente (vendedor-experiencias-beneficios del pro-
ducto) se relacione en forma positiva y que su cerebro genere una decision
favorable hacia la compra de manera ultrarrapida.

3 Dylan Haynes J. ¢t al., “Unconscious determinants of free decisions in the human brain”, Nature
Neuroscience 11, 543-545 (2008) y http://www.mpg.de/567905/pressRelease20080414, “Uncon-
scious decisions in the brain”, sitio del Instituto Max Planck, Alemania.

4 Véase Braidot, N., Sdcale partido a tu cerebro, Ediciones Gestion 2000, Barcelona, 2011, Capitulo 6.
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¢Como funciona esto? Veamos un ejemplo muy simple de la vida cotidia-
na: le propongo que cierre el libro y piense en una palabra: Espana. Luego,
anote en un papel todo lo que emergi6 en su mente durante esta evocacion.

Sin duda, su cerebro ha generado relaciones con determinados concep-
tos y/o personas que pueden ser positivas, por ejemplo, “flamenco”, “Astu-
rias”, “Mediterraneo”, “Gaudi”, “Almodovar”; neutrales (la palabra no le dice
mucho, Espana no le interesa), o negativas: “indignados”, “crisis”, “paro”,
“Atocha”. ¢En qué categoria ubica lo que connota para usted la palabra “Es-
pana”? Haga su propia evaluacion.

En mi caso, Espana activa en mi cerebro un sinnimero de asociaciones
positivas. Al escribirlo (en este momento) evoco el hermoso rostro de mi hija
(que vive en Madrid), las aulas de mi querida Universidad de Salamanca, la
altima noche de tapas con mi amigo Pablo Munoz, el festejo por la edicion
de mi altimo libro, el viaje por Europa con mi mujer que continu6 después...
Podria escribir varias paginas si sigo pensando en Espana.

Ello se debe a que hay un tipo de memoria, denominada priming, que
determina la mayor sensibilidad que tenemos ante determinados estimulos
e influye en la toma de decisiones sin que seamos conscientes de lo que esta
ocurriendo. Esta memoria se va formando mediante una amplia red de aso-
ciaciones neuronales donde se van inscribiendo conocimientos y, fundamen-
talmente, las experiencias asociadas a estos.

Con los productos y servicios ocurre exactamente lo mismo: veamos un
caso sencillo, extractado de mi libro Neuromarketing en accion’:

JABON DE TOCADOR

Pistas Asociacion

» ove

Jabon cremoso
Dado que el efecto priming consiste en la activacion de un recuerdo
mediante una pista, la neuroventa apunta a que, ante una determinada nece-
sidad, surja automaticamente el nombre de la marca que vendemos y el rostro

5 Véase Braidot, N., Neuromarketing en accion, Ediciones Granica, Buenos Aires, 2011, Capitulo 5.
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o el nombre del vendedor. ¢Es esto manipulacion del cerebro del cliente?
Formulo la pregunta porque suelen hacérmela muy seguido y quiza usted
también tenga esta duda al leer este apartado. La respuesta es claramente
“no”, debido a los siguientes motivos:

El efecto priming depende de lo que haya he-
cho la organizacién para crear una relacion
amigable con el cliente o, a la inversa, para
que no vuelva a comprarle nunca mas.

MEMORIA PRIMING

Esto incluye los beneficios del producto o ser-
vicio, el cumplimiento de lo que se promete
en la estrategia de comunicaciones y todo lo
que sucede en cada punto de contacto: aten-
cion telefonica, actitud del vendedor, entrega
y, fundamentalmente, servicios de posventa.

Como el efecto priming activa determinadas memorias a través de pistas
en forma no consciente, una excelente gestion del vendedor puede ser insu-
ficiente para neutralizar el recuerdo de algin aspecto negativo, como el in-
cumplimiento en los plazos de entrega o algun otro tipo de descuido.

Por lo tanto, y para que el priming sea positivo, s necesario un trabajo
en conjunto que permita lograr:

¢ Un lazo positivo con la marcay el producto (dominio de la estrategia de
comunicaciones del producto o servicio: publicidad en television, radio,
promociones, etc.).

¢ Un lazo positivo con la empresa (dominio de la estrategia de comunica-
cion institucional).

¢ Un lazo positivo entre el cliente y el vendedor (dominio de la neuroventa).

Los términos en negritas no son casuales, ya que en todos los puntos de
contacto el vendedor neurorrelacional “se compromete” con la generaciéon
de un lazo positivo con la marca, el producto y la empresa. En ello, que aqui
hemos simplificado, intervienen fundamentalmente todas las experiencias
de posventa.

Tal como veremos a lo largo de esta obra, una venta jamas finaliza cuan-
do se entrega un producto y se cobra una factura. La venta neurorrelacional
involucra una interrelacion permanente; por lo tanto, para lograr un priming
positivo hay que trabajar de manera minuciosa sobre todos los puntos de



26 NEUROVENTAS

contacto con el cliente, incluidos aquellos en los cuales no estamos presentes
fisicamente, como ocurre cuando utiliza y disfruta (o no) el producto o ser-
vicio que le hemos vendido.

» En sintesis:

MEMORIA_PRIMING En el proceso de toma de decisiones del cliente
(no consciente) existen motivaciones metaconscientes que
derivan de:

!

e Conocimientos y experiencias previas
con el producto/servicio.

e Experiencias con el vendedor.

e Informacion resultante de la estrategia de
comunicaciones de la organizacién.

EFECTO PRIMING

. _} Al activar memorias relacionadas con
(no consciente) conocimientos y experiencias similares,

el cerebro del cliente:

'

e Decide entre 7 y 10 segundos antes de que tome conciencia de ello.
e Privilegia alternativas relacionadas con resultados positivos anteriores.
e Rechaza alternativas relacionadas con resultados negativos anteriores.

En la practica: si su empresa cuenta con un buen posicionamiento de
marca y el cliente ha tenido una experiencia satisfactoria con usted como
vendedor, las pistas mnésicas del efecto priming determinaran una decision
favorable a la compra en forma practicamente no consciente antes de la
entrevista.

Piense en esto: cuando usted ya ha elegido una marca, repite la compra
una y otra vez, no se detiene en la gondola de un supermercado a leer las
descripciones que contiene el envase, directamente lo pone en su carrito.

Lo mismo sucede en otros ambitos de negocios: cuando los estimulos
y las experiencias sensoriales se repiten en cada contacto, las asociaciones
positivas del cliente se iran reforzando hasta llegar a un punto en que, cuan-
do necesite el producto que usted vende, el primer nimero de teléfono que
marque sera el suyo.

Como veremos mas adelante, los estudios vinculados con el circuito de
recompensa (placer, bienestar) también han arrojado mucha luz para deter-
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minar donde enfocar los argumentos durante las entrevistas, asi como tam-
bién qué aspectos es conveniente abordar para generar densidad de aten-
cion® y evitar que el cliente se disperse hablando sobre los competidores o
cualquier otro tema.

En sintesis: aunque parezca complejo, implementar lo que se va cono-
ciendo sobre el funcionamiento cerebral en realidad no lo es. A medida que
avance en la lectura de esta obra, vera qué sencillo y, a su vez, apasionante es
aplicar las metodologias que han sido y son desarrolladas para que la gestion
del vendedor sea cada vez mas eficaz.

2. Neuroventa en la practica: conociendo nuestro cerebro

¢Como se generan los pensamientos y las percepciones? ¢:Por qué razén un
hombre y una mujer reaccionan de manera tan distinta ante los beneficios
que ofrece un producto o servicio? ;Qué herramientas podemos utilizar para
entender qué buscan realmente los clientes?

Y en el plano perso-
nal: ;por qué a veces nos
sentimos tan cansados
mentalmente? ¢Qué po-
demos hacer para rever-
tir un estado de angustia
o mal humor antes de una
entrevista de ventas? :De
qué forma podemos me-
jorar nuestra memoria?
¢Como comunicarnos me-
jor con los demas?

Entender como fun-
ciona el cerebro puede ayudarnos a responder varias de estas preguntas v,
fundamentalmente, a lograr una mejor comprension de lo que nos ocurre
a nosotros mismos. Para ello, tendremos que familiarizarnos con algunas
palabras que ya hemos leido o escuchado y otras que no, y lo haremos de
un modo sencillo y ameno.

PERCEPCION
APRENDIZAJE
MEMORIA

NEURONAS
NEUROTRANSMISORES
REDES NEURONALES
CORTEZA CEREBRAL NEUROCOMUNICACION
HEMISFERIO IZQUIERDO EMOCIONES
HEMISFERIO DERECHO TOMA DE DECISIONES

El principal factor de diferenciacion de la neuroventa
es el conocimiento sobre el cerebro
y su funcionamiento

6 Véase Capitulo 2, apartado 2.2.
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Lo relevante (para comenzar) es conocer las principales estructuras re-
lacionadas con las capacidades cognitivas y emocionales que intervienen en
los procesos de venta y acceder, asimismo, a la posibilidad de desplegar el
potencial cerebral que nos permita obtener el maximo rendimiento, tanto
en nuestro trabajo como en las actividades que desempenamos de manera
cotidiana.

» En sintesis:

Para aplicar el Método de Venta Neurorrelacional®, que constituye el eje y la razén
de ser de la neuroventa, el vendedor necesita incorporar un conjunto de conoci-
mientos sobre el cerebro y su funcionamiento con un triple objetivo:

1

Potenciar sus propias capacidades:
desarrollo neurocognitivo y
autoliderazgo emocional

3

Establecer mejores
relaciones con los
demas, tanto en la vida
profesional (miembros de
su equipo de trabajo,
clientes y superiores)
como en la vida personal

y social

2

Aplicar un conjunto de
herramientas de
avanzada durante las
diferentes etapas de
contacto con
clientes actuales

y potenciales

Ello le permitira no solo alcanzar y superar sus propias metas, sino
también incorporar un maletin de herramientas que lo diferenciaran de
la improvisacion que caracteriza a muchos profesionales, los cuales, ante
las enormes dificultades existentes para vender en los mercados actuales,
incurren en el camino del ensayo y el error, probando diferentes métodos
en forma erratica.

A partir del proximo apartado comenzaremos a abordar lo que hemos
definido como el principal factor de diferenciacion del vendedor neurorre-
lacional: el conocimiento del cerebro y su funcionamiento.
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2.1. ;Qué es el cerebro? || /
El cerebro es el 6rgano que alberga las cé- N S
lulas y las estructuras imprescindibles para | =~ —
que podamos percibir, aprender, memori- | — _—
zar, razonar, planificar, sentir, movernos e S Y
interactuar con el mundo que nos rodea. / \ N
Controla todas las actividades del cuerpo, / l \

desde el hambre, la r(?splrac1on (_) .el dese/o La principal funcién del cerebro es man-
sexual hasta las funciones cognitivas mas | tenernos vivos.

elevadas.

Si quisiéramos hallar dos cerebros igua- A través de los sentidos, percibe la infor-

1 . 1 . bl macion que llega desde el medio ambien-
es seria completamente 1MpPOSIbIE, AUN | tg en el que vivimos y genera respuestas

cuando trabajaramos en una multinacional, | quimicas y fisicas que se convierten en

como Procter & Gamble o Unilever, y reu- | Pensamientos, aprendizajes, recuerdos,
.. . . movimientos y acciones.

niéramos a todos los clientes que tienen en

el mundo.

Ello se debe a que la caracteristica distintiva del cerebro es la neuroplas-
ticidad: el entramado que genera la conexion entre neuronas se modifica
segundo a segundo, a medida que el ser humano recibe y procesa la informa-
cion que procede del medio ambiente en el que vive.

Por esa razon el cerebro de un hombre que ha nacido y vivido toda su
vida en la India serd diferente al de otro que lo ha hecho en Espana. Del
mismo modo, el cerebro de un arquitecto serd distinto al de un cineasta o al
de un escritor, aun cuando se trate de tres hermanos que vinieron al mundo
con una determinada herencia genética y crecieron en un medio ambiente
idéntico o similar.

e Cada cerebro es inicoy cambia segundo a segundo.

e (Cada ser humano construye la realidad a partir de lo que percibe y de la inter-
pretacion que realiza sobre ello.

e Debido al fendmeno de neuroplasticidad, todos podemos desarrollar nuestras
capacidades cognitivas y emocionales en forma autodirigida.

Entender, en forma sencilla, como funcionan sus principales meca-
nismos cerebrales le aportara al vendedor una perspectiva de avanzada para
crear relaciones con sus clientes y, a su vez, le permitira conocerse mejor a si
mismo y trabajar en pos de su propio desarrollo cerebral.
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2.2. ;Qué zonas abarca y cuales son sus funciones?

Anatémicamente, el cerebro forma parte del sistema nervioso central’, que
esta integrado por el tejido que tenemos dentro del craneo y de la columna
vertebral. Las siguientes son sus principales funciones:

FUNCIONES DEL CEREBRO

SENSITIVAS MOTORAS INTEGRADORAS

Recibe y procesa Emite impulsos que Genera actividades

la informacion sensorial controlan nuestros mentales: razonamiento,
para formar nuestras movimientos (voluntarios aprendizaje,
percepciones e involuntarios) memorizacion

En neuroventas, el estudio de las funciones sensitivas es de enorme
importancia, ya que estas permiten que toda la informacion que llega del
medio ambiente, como el aroma que percibe un cliente al ingresar en una
oficina, el color y la textura de los sillones, la temperatura, el sonido de
la musica funcional y el sabor del café con el que lo invitamos, sea proce-
sada por el cerebro para formar un percepcion unificada sobre nuestra
organizacion.

Cuanto mas rica sea esa experiencia sensorial, esto es, cuanto mejor tra-
bajemos para que sus cinco sentidos registren todos los puntos de contacto
como placenteros, mayores posibilidades tenemos de que las funciones inte-
gradoras del cerebro le den forma a un conjunto de relaciones que lo predis-
pondran positivamente para la compra.

7 Elsistema nervioso central comprende el encéfalo y la médula espinal. El cerebro se ubica den-
tro del encéfalo, que también estd integrado por el diencéfalo, el tronco cerebral y el cerebelo.
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Para comprender de manera sencilla como se va desencadenando este
fenomeno y, mas adelante, comenzar a trabajar en nuestro propio desarrollo
cerebral, empezaremos por conocer las caracteristicas y el funcionamiento
de las principales células cerebrales.

2.3. Neuronas, redes y conexiones: la arquitectura cerebral

Las principales arquitectas de
nuestro cerebro son las neuro-
nas, que se ocupan de recibir
y transmitir informacién a me-
dida que son estimuladas, por
ejemplo, cuando saboreamos
un café, leemos un libro, habla-
mos cOon nuestro vecino o co-
rremos a resguardarnos ante la
presencia de un temporal.

De estas células depen-
den no solo nuestras funciones
mentales (como la atencion, el

Dendritas — — _ Cuerpo celular

Nucleo

Terminales sinapticas

Las neuronas tienen cuatro regiones diferenciadas: el cuerpo
celular (soma), las dendritas, los axones y las terminales si-
napticas.

Las dendritas son las antenas de las neuronas y los axones
trabajan como cables que transmiten sefiales eléctricas a
grandes distancias por el cuerpo (desde 0,1 mm hasta 2 m).

aprendizaje y la formacién de la memoria) y fisicas (como caminar o practicar

Cada neurona se ramifica en un axén y cada
axon, a su vez, se divide en varias ramas
que contactan con otras neuronas. Este
punto de contacto se denomina sinapsis.

Impulso
eléctrico
Neurona

presinaptica

Hendidura
sinaptica

Neurona
postsinaptica

A través de sus dendritas, una neurona recibe
informacion de otra, la procesa y envia sus
conclusiones a otra u otras mediante un
impulso eléctrico que circula a través de su
axon.

un deporte), sino también el registro y proce-
samiento de nuestras emociones.

Para que ello sea posible, las neuronas se
comunican constantemente con otras, crean-
do lo que conocemos como redes neuronales,
cableado neuronal o circuitos cerebrales, y
lo hacen mediante un proceso que se llama
sinapsis o conexion sinaptica. De este modo,
se va construyendo el entramado donde esta
inscripto “todo lo que somos”, lo que hacemos
y lo que sentimos. Dicho proceso funciona
como muestra la figura ubicada la derecha.

Algunas redes son pequenas y pueden
localizarse, otras estan formadas por una
gran cantidad de neuronas que se distribu-
yen en grandes regiones del cerebro.
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Todas se van creando a medida que vamos recibiendo diferentes estimulos.

Durante la mayor parte de los procesos de conexion entre neuronas in-
tervienen unas sustancias, denominadas neurotransmisores, que son la base
de los estados de animo, como la euforia o la depresion, por eso es tan im-
portante su estudio®.

El desarrollo del cerebro se caracteriza por el aumento en las
conexiones neuronales.
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Imagen de la Desarrollo posnatal: van aumentando las
corteza cerebral a conexiones entre neuronas a medida que el
pocas horas del cerehro comienza a procesar la informacion
nacimiento. procedente del medio ambiente.

Por ejemplo, cuando el cerebro segrega un neurotransmisor en abun-
dancia o, a la inversa, en cantidad insuficiente, puede producirse un desequi-
librio emocional: una persona puede estar muy euférica o muy deprimida sin
que le haya sucedido algo que justifique ese estado de animo.

Asimismo, algunas enfermedades, como la de Alzheimer y el mal de Par-
kinson, estan ligadas a una inadecuada secrecion de estas sustancias, cuyo
estudio es muy complejo: se conocen aproximadamente cien y se cree que
hay algunas que aun no han sido descubiertas por la ciencia.

8 Existen dos tipos de sinapsis, las eléctricas y las quimicas. En las primeras un estimulo pasa de
una célula a la siguiente sin necesidad de mediacién quimica, por ello su caracteristica distinti-
va es la velocidad. En las segundas —que constituyen el porcentaje mas grande— intervienen los
neurotransmisores.
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Uno de los neurotransmisores mas es-
tudiado es la dopamina, porque esta rela-
cionada con las adicciones y los placeres, e

interviene activamente en los sistemas de
recompensa del cerebro’. Y es importante ) )
también para el desarrollo de nuestra meto- @Q &)
dologia de neuroventas. o, ees o0
Por ejemplo, el neuromarketing ha e, ol

comprobado que cuando un cliente expe-
rimenta placer con un producto o servicio,
el area tegmental ventral del cerebro libera
este neurotransmisor, que actiia a través del | Los neurotransmisores determinan gran
nucleo accumbens en la corteza prefrontal garte del comportamiento y constituyen la
.. ase hioquimica de los estados de animo.
(sede de la toma de decisiones) generando
una actitud positiva hacia la compra'.

También se han realizado ex-
perimentos tendientes a que los
participantes asociaran el produc-
to con el rostro de una mujer be- prefrontal
lla. Luego de varios anuncios repe-
tidos, se comprob6 que la imagen
actuaba como refuerzo de la me-
moria visual y, a su vez, activaba el
sistema de recompensa'’.

Otra sustancia muy estudiada
por su gran influencia en el estado
de animo es la serotonina. Cuan- dopaminérgicos

do auglenta, e?iperlmentam.os UNA | cyando el vendedor logra estimular este sistema en el ce-
sensacion de bienestar y relajacion. | rebro del cliente, aumenta la predisposicion a la compra:

Lo contrario sucede cuando _ o
disminuve: la depresién se carac- e El control racional disminuye, consecuentemente, la
ye: P sensibilidad al precio.

teriza por niveles bajos de esta sus- | « La posibilidad de ventas presentes aumenta y tam-
tancia. Por ello, los antidepresivos bién las futuras, ya que la sensacion de placer se

actian modificando los niveles de almacena en la memoria, generando una actitud que
. favorece la creacion de una relacién perdurable.
serotonina.

El sistema de recompensa del cerebro es un circuito dopa-
minérgico, responsable de generar estados de bienestar.

Cortex Area tegmental
ventral

9 Berns, G., “Something funny happened to reward”. En: Tiends in cognitive science. Vol. 8, N° 5, 2004.
10 Véase Braidot, N., Neuromarketing en accion, Ediciones Granica, Buenos Aires, 2011.
11 Braidot, N., Neuromarketing en accion, Ediciones Granica, Buenos Aires, 2011.
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Asimismo, y dado que el cerebro masculino genera mas cantidad de este
neurotransmisor que el femenino (a veces esta diferencia llega al 50%), la
mujer es mas proclive a deprimirse que un hombre, por ello, e incluso en el
momento del cierre, el vendedor debe asegurarse de que no tome una de-
cision equivocada. Tengamos presente que lograr una venta no es lo mismo
que conquistar un cliente, y que este ultimo es el principal objetivo de nues-
tra metodologia.

Otro descubrimiento interesante de las neurociencias es que uno de
los alimentos que mas contribuyen a generar serotonina es el chocolate; en-
tonces, por qué no llevar en el maletin algunas exquisiteces preparadas con
este producto para seducirlas durante una entrevista (siempre que no estén
obsesionadas con su figura, claro).

Por tultimo, cabe destacar que al hablar de células cerebrales casi todos
pensamos en neuronas, lo cual estd bien. Sin embargo, hay otro tipo de células
muy importantes: la glia o neuroglia. Ademas de desempenar funciones de
nutricion y soporte de las neuronas, intervienen en la formacion de las redes
neuronales y estin comprometidas con la salud del cerebro: cuando detectan
una lesion se multiplican y participan activamente para protegerlas'?.

2.4. Las neuronas espejo: una via de conexion rapida
con el cerebro del comprador

Las espejo son un tipo particular de neuronas cuyas funciones se estudian
intensamente debido a su rol en el aprendizaje, la imitacion y la vida social.
Los avances en el conocimiento de estas células son de enorme importancia
para la neuroventa debido, entre otros, a los siguientes motivos:

¢ Se activan tanto cuando un individuo observa a otro realizar una ac-
cion como cuando es €l mismo quien la ejecuta; por lo tanto, su rol es
decisivo durante los procesos de interrelacion vendedor-cliente.

® Tienen un rol importantisimo en las presentaciones audiovisuales;
por ejemplo, en el cerebro de una mujer que esta observando el po-
der de seduccion de la actriz que conduce un coche deportivo de
la marca equis, se encienden las areas cerebrales que se activarian si
estuviera ella misma realizando esa accion.

12 Véase también Braidot, N., Neuromarketing, neuroeconomia y negocios, Edit. Puerto Norte-Sur, Ma-
drid, 2005, Capitulo 1.
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Este descubrimiento, que también
ha sido verificado cuando el mensaje
se envia a través de internet, justifica
las enormes inversiones de las marcas
que recurren a celebridades, como
Antonio Banderas o Penélope Cruz,
ya que tanto ellos como los produc-
tos que promocionan actian como ) o
« 0s” en 1 les 1 rson El sistema de neuronas espejo tiene un
espejos en los (fua €S 1as PEISONAs | o) fundamental en las entrevistas de ven-
desean verse reﬂejadas. tas, ya que estad formado por dos areas
¢ Estan especialmente activas durante los | cerebrales que comparten una caracteris-
procesos de comunicacién que se esta- | fica inica: amhas estan activas cuando
R se lleva a caho una accion o cuando se
blecen cara a cara, caso de las entrevis- | gyserva a otra persona ejecutaria.
tas personales de ventas en las que los
procesos de acompasamiento del cliente son metaconscientes, por lo tanto
el vendedor debe cuidar al maximo su postura y sus acciones'.
¢ Son fundamentales en los procesos de comunicacion no verbal (ges-
tos y posturas). En este sentido, el interés de la neuroventa reside en
la aplicacion de técnicas que permiten al vendedor asumir un papel
de liderazgo en el sistema espejo de su cliente.

» FEn sintesis:

Cuando un vendedor logra liderar el sistema espejo de su cliente, la venta esta
practicamente asegurada.

Para que ello sea posible, debe estar interiormente convencido sobre los
beneficios que proporciona su producto o servicio.

3. El cerebro por dentro

La glia, las neuronas y las conexiones que se establecen entre estas dan como
resultado el tejido que constituye el cerebro.

Ese tejido es el soporte fisico de la mente y controla tanto las funciones
cognitivas (hablar, comprender o memorizar) como los sentimientos y la per-
sonalidad.

13 Véase Capitulo 3, apartado 2.2.
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LA MENTE ES UN PRODUCTO DEL
FUNCIONAMIENTO DEL CEREBRO

Mente y cerebro no son comparti-
mentos estancos, porque no solo
nuestra capacidad de pensar, ha-
blar, memorizar y caminar dependen
del cerebro. También los sentimien-
tos, los juicios morales, la ética e
incluso nuestras creencias religio-
sas estan inscriptos en nuestras re-
des neuronales.

Esto ultimo ha sido corroborado por las
neurociencias en muchisimos casos, y si bien
aun hoy hay quienes estan convencidos de que
el alma es un ente espiritual que trasciende al
cerebro, lo cierto es que basta mirar alrededor
para encontrar (entre amigos, vecinos, com-
paneros de trabajo) el triste caso de personas
que, luego de un accidente cerebrovascular u
otro que le haya provocado lesiones importan-
tes, han cambiado su personalidad en forma
notable.

Algunos pasaron de ser dociles a agresivos,
de agradables a desagradables, de tranquilos a
ansiosos, de respetuosos a maleducados'. Quiza
al lector le resulten fuertes algunas de estas ex-
presiones, sin embargo, todas proceden de rela-
tos cientificos de los cuales las he extractado en
forma literal.

Queda claro, entonces, que la anatomia ce-
rebral esta estrechamente relacionada no solo
con nuestras capacidades para aprender, razo-

nar y memorizar, sino también con determinadas caracteristicas ligadas al
comportamiento. Veamos cOmo es esa anatomiay por qué €s necesario cono-
cerla para mejorar la gestion de ventas.

3.1. Principales estructuras

Si extraemos un cerebro, u observamos imagenes sobre este, veremos con
claridad que esta dividido en dos hemisferios, el izquierdo y el derecho, y
que su parte externa es un tejido caracterizado por numerosos pliegues: la

corteza cerebral.

Su aspecto arrugado se considera una obra maestra de la naturaleza'®:
como es tan grande con relacién al tamano del craneo, se va plegando sobre
si misma a medida que va creciendo vy, si pudiéramos retirarla y desplegarla,
observariamos que ocupa unos 2.500 cm?.

14 Greenfield, S., El poder del cerebro, Critica, Barcelona, 2007.

15 Idem.
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Anatéomicamente, la corteza se
encuentra dividida en los cuatro 16-
bulos que se ven en la figura:

Ubicacion de los sentidos en la
corteza cerebral

Lébulo frontal Loébulo parietal

¢ Kl frontal: se ocupa de las fun-
ciones cerebrales mas eleva-
das, como las que utilizamos
cada vez que incorporamos
conceptos, razonamos, estu-
diamos, planificamos una en-
trevista de ventas o hablamos
con nuestros clientes. Tam-
bién nos permite registrar Lobulo temporal Lobulo occipital

nuestras emociones. ] .
Su rol es tan importante que A trave_s’ de la corteza, gl cerebro pro_cesa la in-
formacion que llega mediante los sentidos y regu-

una persona que sufra una | s procesos complejos, como el razonamiento, la
lesion en esta zona puede | motivaciény las emociones.

cambiar su personalidad vy
convertirse en otra completamente distinta. Esto ha sido confirmado
por numerosos casos de individuos que pasaron de ser sociales a anti-
sociales, de equilibrados a agresivos o de optimistas a depresivos luego
de un accidente que dano sus l6bulos frontales.

¢ El occipital se ocupa del procesamiento visual. También esta involu-
crado en nuestras habilidades visuoespaciales. Una lesion en esta zona
puede provocar pérdida de la vista (en los casos mas graves) o distor-
sion en la percepcion de las formas (los objetos se ven de un tamano
diferente al real), entre otros problemas importantes.

¢ El temporal: tiene funciones muy importantes relacionadas con la au-
dicion, la comprension del habla (en el lado izquierdo) y algunos
aspectos de la memoria y la vida emocional.

¢ El parietal: se ocupa de funciones relacionadas con el movimiento, la
orientacion y el cdlculo, e incluye zonas que registran sensaciones cor-
porales. Por ejemplo, una lesion en esta zona puede provocar pérdida
de sensibilidad relacionada con una parte del cuerpo.

Dentro de cada l6bulo, han sido identificadas estructuras que son res-
ponsables de funciones muy importantes.
Veamos algunos ejemplos:
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La amigdala es clave en nuestra vida emo-
cional. Ha sido definida como una especie de
“centinela” que registra lo que ocurre en el me-
dio ambiente dado que constantemente nos
envia senales sobre lo que esta sucediendo.
Tiene un rol activo en el aprendizaje y
la memoria emocional: ante un hecho de-
terminado, explora la experiencia, compara
Amigdala  ]o que estd sucediendo en el momento con
el registro de memorias pasadas y desenca-
dena rapidamente una conducta. Esto explica por qué un cliente que fue
defraudado por un vendedor no querra ni siquiera escuchar los argumen-
tos de otro que pertenezca a la misma compania.

El hipocampo esta ubicado en el medio
del 16bulo temporal. Es imprescindible para
la consolidacion de la memoria inmediata, y
tiene un rol muy importante en el aprendi-
zaje, el registro de emociones y la memoria
a largo plazo.

Las ultimas investigaciones revelan
que interviene en procesos de decision
propios del lI6bulo prefrontal, al crear y al-
macenar conceptos que después integra y
utiliza la corteza prefrontal; por ejemplo,
cuando un cliente evaliia un producto o servicio para tomar una decision
en el momento de cierre de una venta.

Del hipocampo depende la formacion de nuevos recuerdos, por ello,
cuando esta danado severamente es imposible almacenar informacion so-
bre rostros, sonidos, recorridos, personas. Esta dificultad se ve claramente
en la pelicula Memento'®, cuyo protagonista debe tomar fotografias o notas
porque no puede fijar nueva informacion en su memoria.

Hipocampo

El hipotalamo regula emociones primarias, como el hambre, los im-
pulsos sexuales y la temperatura corporal. También esta relacionado con las

16 Memento es una pelicula de suspenso, estrenada en el ano 2000. Fue nominada para los pre-
mios Oscar y Globo de Oro. En algunos paises de habla hispana su titulo fue traducido como
Amnesia.
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respuestas hormonales del cuerpo:
recibe informaciéon nerviosa (via neu-
ronas) del cerebro y le envia los da-
tos a la hipéfisis (una glandula neu-
roendocrina) para que los reenvien
forma de diversas hormonas a todo el
cuerpo. Una de estas hormonas es la
adrenalina.

Hipotalamo

Nucleo accumbens: esta asociado con el centro del placer del cerebro y
con el sistema de recompensa y apego. El estudio de esta estructura confirma

Nucleo
accumbens

la importancia de generar un buen clima
en todos los puntos de contacto con el
cliente, ya que al activarse provoca una
sensacion placentera que perduray favo-
rece una actitud positiva durante todo el
proceso.

Normalmente, la actividad en esta
region provoca una sensacion placentera,
de bienestar, que puede perdurar durante
varias horas e influye en la conducta.

Putamen ventral: se ubica en el area tegmental ventral, que estd asocia-
da a determinados placeres, por ejemplo, los que provocan las bebidas y los
alimentos que las personas consideran “ricos”.

Esta zona fue clave en la investi-
gacion realizada por Read Montague
con fMRI para entender por qué en
los test a ciegas la gente decia que le
gustaba mas Pepsi, pero luego com-
praba Coca.

“Si les gusta mas Pepsi —razono
este prestigioso neurologo—, debe-
ria haber mayor actividad en el pu-
tamen ventral que cuando toman
Coca-Cola.” Y asi fue: era cinco veces
mayor.

Nucleo caudado

Putamen
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Ahora bien, cuando la investigacion vir6 hacia la marca, casi todos dije-
ron que preferian Coca-Cola. Esta preferencia fue revelada también por la ac-
tividad cerebral de otras dreas donde se almacenan las emociones agradables
y los recuerdos positivos, lo cual explica que el vinculo emocional con una
marca es mucho mas fuerte que los atributos de un producto en si.

La insula: esta pequena estructura se activa ante sentimientos negativos,
como el asco, la rabia, la injusticia y el dolor. Por ejemplo, cuando el precio
de un producto o servicio es percibido como excesivo. Esta activacion influ-
ye, a su vez, en la activacion/desactivacion de la corteza prefrontal medial,
implicada en la percepcion de pérdida y ganancia, por lo que una decision
favorable a la compra tiene muy pocas posibilidades de concretarse. En cam-
bio, cuando el precio es percibido como justo se activa el ntucleo accumbens
(que forma parte del sistema de recompensa), generando una predisposi-
cion positiva hacia a la compra.

Circuito implicado en el Como vemos, las neuroimagenes son su-
procesamiento de precios excesivos mamente efectivas para predecir la conduc-

ta de los clientes ya que, subrayamos una vez
mas, no siempre dicen lo que verdaderamen-
te piensan sobre un producto o su precio y
ello no se debe, en la mayor parte de los ca-
sos, a razones de tipo intencional, sino mas
Fuente: Braidot, N., Newromarketing bien al desconocimiento de sus propios pro-

en accion, Ediciones Granica, Buenos cesos internos.
Aires, 2011.

3.2. Del cerebro reptil al cerebro pensante

. . Pensante ———— Neocortex
El ser humano desciende de los primates
(el AbN de los chimpancés difiere del de Emocional
los seres humanos solamente en un 1%). - Cerebro
. . Primitivo ———— -
La gran diferencia entre nosotros y ellos reptiliano

reside en la corteza cerebral, y se debe a
adaptaciones que dieron como resultado
la superposicion progresiva de tres nive- Sistema
les que funcionan de manera interconec- limbico
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tada, cada uno de ellos con sus caracteristicas especificas: el sistema reptiliano
(instintivo), el sistema limbico (emocional) y el cértex (cerebro pensante)'”.

Elreptiliano'® (se desarroll6 hace aproxi-
madamente unos 500 millones de anos) es
un cerebro funcional, territorial, responsable
de conservar la vida. En esta zona se organi-
zan y procesan muchas funciones que tienen
que ver con el hacer, como el comportamien-
to rutinario y los habitos.

Desempena un rol fundamental en la
vida instintiva, es decir, no es el que utili-
zamos para hacer célFulos cgando estamos Cerebro
negociando con un cliente, sino para actuar reptiliano
ante circunstancias que tienen que ver con
la supervivencia (como la seguridad y la alimentacion) y la reproduccion
(conducta sexual).

El sistema limbico'’ es una especie de cerebro que recubre la parte rep-
tiliana y rige las funciones relacionadas con la autoconservacion, la lucha y,
principalmente, los sentimientos y emociones. Se ubica debajo de la corteza
cerebral y comprende estructuras muy importantes, entre ellas, la amigdala,
cuyo rol es fundamental en el aprendizaje y la memoria emocional.

El cortex o cerebro pensante es la zona mds nueva (tiene aproximada-
mente tres millones de anos). Es el que utilizamos para razonar; por ejemplo,
cuando planificamos una entrevista de ventas®.

Como vemos, en cada ser humano existe un cerebro primitivo asi como
también las estructuras que nos diferencian claramente de los animales.

El predominio de uno u otro nivel varia entre personas; por ejemplo,

un vendedor guiado constantemente por el razonamiento 16gico (cortex)

17 MacLean, P., The Triune Brain in Evolution: Role in paleocerebra functions, Plenum Press, New York,
1990.

18 Llamado asi porque se encuentra en reptiles, aves, anfibios y peces. Es el mas antiguo de los tres.

19 El estudio sobre el sistema limbico como sistema de las emociones tuvo su origen en investiga-
ciones realizadas por el neur6logo francés Paul Broca en 1878, aunque su denominacién fue
introducida en 1952 por MacLean.

20 Las dareas mas evolucionadas del cortex se conocen como “neocoértex” y aluden a la parte de la
corteza cerebral mas reciente, caracterizada por una serie de pliegues y repliegues en forma de
surcos y cisuras que separan las circunvoluciones.
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mayor que la del primate.

Si comparamos el cerebro del hombre con el de un chimpancé, - B
veremos que al nacer ambos tienen un tamafio similar. Sin embargo, senales que le envia el
el cergbro del hombre se expandira en formf:l extraordmgr}a: al llegar sistema emocional de
a la vida adulta, su corteza cerebral ocupara una superficie dos veces

puede desconocer las

su cliente. A la inver-

En el desarrollo
del neocortex se
manifiesta todo lo
que nos define
como humanos: la
elaboracion del yo,
la conciencia de
nosotros mismos,
de nuestras
emociones y de

nuestro entorno. “

sa, si es excepcional-
mente emotivo 0 no
puede controlar los
impulsos que fluyen
desde el reptiliano,
puede perder mas de
una venta.
Afortunadamen-

te, los programas de

Tomado de: Braidot, N., Sacale partido a tu cerebro, Gestion 2000,

Barcelona, 2011.

entrenamiento neu-
rocognitivo, asi como
también los que foca-

lizan en el desarrollo del autoliderazgo emocional®', mejoran lo que esta
inscripto en la naturaleza del cerebro y permiten alcanzar el equilibrio

deseado.

3.3. El pequeiio cerebro

En la parte posterior del cere-
bro, casi fundido con este, se
encuentra el cerebelo. Sus fun-
ciones son tan importantes que
ha sido denominado “pequeno
cerebro”.

Por ejemplo, cuando nos
acercamos a un cliente para ex-
tenderle la mano, esta pequena
estructura es la que esta trabajan-
do para que podamos mantener
el equilibrio; sin embargo, no lo
registramos.

21 Véase la Parte IV de esta obra.

— —

NS
Cerebelo /

El cerebelo es fundamental para mantener el equili-
brio y controlar las actividades musculares rapidas y
sincronizadas. Por ello, una pequeiia lesion en esta
regién puede acabar con la carrera de un atleta, un
bailarin o cualquier otro profesional cuyo éxito depen-
da de una perfecta sincronizacion de sus movimientos
corporales.
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El cerebelo interviene también en algunas funciones cognitivas y es muy
sensible a los efectos del alcohol. Esto explica por qué quienes se exceden al
irse de copas luego pierden el equilibrio, tienen dificultades con el habla o
se ponen demasiado “sensibles” (esta estructura tiene extensas conexiones
con los hemisferios, entre ellas, las que se dirigen a zonas relacionadas con
aspectos emocionales).

4. El cliente: cerebro izquierdo, cerebro derecho...
y viceversa

El cerebro humano esta dividido en dos hemisferios que tienen una aparien-
cia similar, sin embargo, realizan distintas funciones y no son exactamente
iguales. Por ejemplo, el lobulo frontal derecho es mas extenso y tiene mas
protuberancias que el frontal izquierdo, y también se han observado diferen-
cias segun el género: en el cerebro femenino los 16bulos frontales poseen
mayor densidad celular que en el masculino (aproximadamente un 15%) y
las dreas del hemisferio izquierdo relacionadas con el lenguaje son, en pro-
medio, un 25% mas grandes en la mujer que en el hombre.

Entre ambos hemisferios se ubica una estructu-

A . Fibras
ra muy importante, denominada cuerpo calloso, que interhemisféricas
actiia como un puente de comunicacion. A través de del cuerpo calloso

ella, los datos almacenados en el lado izquierdo pue-
den ser utilizados por el derecho, y viceversa.

En las mujeres, el cuerpo calloso es mas volu-
minoso y tiene conexiones axonales mas largas. Esta
caracteristica explica (en parte) por qué pueden in-
tegrar pensamientos que vinculan informacion dife-
rente con mayor facilidad que los hombres durante
los procesos de compra y, asimismo, por qué suelen
tardar mas que ellos en tomar una decision.

Las investigaciones en neuromarketing han revelado que el cierre de
una venta es (en promedio) mas lento cuando la compra esta a cargo de una
mujer y que, durante el proceso en el que analiza y evaliia alternativas, la acti-
vidad de sus neuronas ocupa un area mas extensa en comparacion con la de
un hombre.

S

i

22 Estas diferencias se abordan detalladamente en el Capitulo 3.
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. Cuando la compra de un producto o servicio exige una eva-
%@ luacion de cierto grado de complejidad, las mujeres tienden a
utilizar los dos hemisferios cerebrales, mientras que los hom-

bres utilizan solo el mas adecuado, con lo cual la evaluacion
de alternativas y el proceso de decision de compra es dife-

ﬁh
és 9 ﬁMK rente seg(n el género.

También se ha verificado que las mujeres manejan mejor el trafico de
informacion entre hemisferios debido a que su istmo (una zona del cuerpo
calloso) es también mayor que el de los hombres.

4.1. Especializacion y diferencias. ;Como funcionan ambhos hemisferios?

Cada hemisferio se ocupa de los procesos sensoriales y motores del lado
opuesto del cuerpo®. Por ejemplo, si usted examina la textura del tapizado
de un sillén con la mano derecha, la informacion sera procesada por la zona
izquierda del cerebro. La tinica excepcion es el olfato, ya que los olores se
procesan en el mismo lado de la fosa nasal que los capta.

Asuvez, cada hemisferio actiia como un subsistema especializado en de-
terminadas funciones; por ejemplo, en la mayoria de los individuos diestros
el lenguaje es controlado por el hemisferio izquierdo, mientras que el dere-
cho se ocupa de procesos no
Como las rutas neurona- | verbales, como la visualiza-
les terminan en el lado | ¢iGn tridimensional y la ro-
opuesto del cuerpo, cada | -, ;50 mental de objetos
hemisferio se ocupa de . J. T
procesos sensoriales y Esta espec1ahzac1on ha
motores del lado opuesto. | sido confirmada por la neu-

. . rociencia durante distintos
Por ejemplo, el hemisfe- . de i . )
rio derecho coordina los | tipOs de investigaciones. Por
movimientos de la mano | ejemplo, las personas que su-
izquierda, y viceversa. | fren un dano importante en
La dnica excepcion en el el hemisferio izquierdo tie
cruce de la informacién . q
es el olfato. nen dificultades para hablar.

Sila lesion se produce en una

23 Braidot, N., Neuromanagement, Ediciones Granica, Buenos Aires, 2007; Parte I, Capitulo III.
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determinada zona del derecho, les costara realizar cualquier actividad que les
exija procesamiento visuoespacial, como orientarse en un aeropuerto o en
zonas desconocidas de una ciudad.

En casos extremos, una persona lesionada puede, incluso, no reconocer
un lado de su cuerpo y tener actitudes extranas, como no peinar el lado iz-
quierdo o derecho de su cabello. Esta disfuncion se conoce como sindrome
de negligencia. En la grafica siguiente, sintetizamos las principales funciones
que desempena cada hemisferio en el caso de las personas diestras:

Diferencias fundamentales hemisféricas

Hemisferio izquierdo Hemisferio derecho

* Procesos verbales + Procesos no verbales

* Lenguaje * Visualizacion tridimensional
« Calculo + Reconocimiento y expresion
- Logica de emociones

+ Analisis + Creatividad

» Orden + Capacidades visuoespaciales
+ Secuencias + Imaginacion

+ Ritmo - Pensamiento holistico

+ Sentido del tiempo intuitivo

+ Control + Orientacion

» Normas + Comprension de metéaforas
* Relaciones causa-efecto + Comprension del significado
+ Jerarquias de expresiones faciales

En la forma de pensar, sentir y actuar de una persona —por caso, un
cliente— normalmente hay predominio de uno u otro hemisferio. Un ven-
dedor entrenado puede detectar rapidamente cual es a pocos minutos del
comienzo de la entrevista y direccionarla en funcién de esas particularidades.

Por ejemplo, si observa que el cliente es minucioso, verbal, tiene un
comportamiento analitico y se detiene mucho en los calculos, utilizara una
estrategia de comunicaciones que apunte a su hemisferio izquierdo.

A la inversa, si detecta que es emotivo, se interesa mas por los benefi-
cios del producto que por los nameros y tiene cierta predisposicion al hedo-
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La dominancia cerebral involucra el pre-
dominio de uno u otro hemisferio en el
momento de procesar, solicitar e interpre-
tar informacion.

Dado que este fendmeno tiene una enor-
me influencia en el proceso de toma de
decisiones del cliente, es muy importante
que el vendedor aprenda a detectar estas
particularidades y aplique un conjunto de
estrategias disefiadas en funcion de ellas.

nismo, obtendra mejores resultados con un
mensaje dirigido a su hemisferio derecho.

Parece complicado, sin embargo no lo
es. Simplemente, debemos memorizar las
caracteristicas de cada hemisferio y prestarle
mucha atencion alas pistas: si observamos que
nuestro interlocutor es “hemisferio izquier-
do”, no tiene sentido que le dediquemos la
mayor parte de la entrevista a hablar de al-
cances y diferentes aplicaciones del producto
porque lo que mas le interesa a €l son los nu-
meros. Lo mas probable es que haya hecho la
evaluacion de beneficios antes y quiera “ir al
grano” durante la entrevista de ventas.

También es posible que, si focaliza en
los atributos del producto, lo haga en forma
minuciosa y extremadamente detallada (en
comparacion con la media).

Alainversa, si tenemos pistas de que nuestro cliente es “hemisferio dere-
cho”, el mejor camino es utilizar técnicas visuales u otros recursos que apelen
ala emotividad durante la entrevista. Ello postergara la intervencion analitica
del hemisferio izquierdo, logrando que este aparezca en el escenario cuando
el derecho “ya esté convencido”.

» En sintesis:

e Original, innovador, creativo.
e |ntuitivo, ludico, afectuoso.
e Prefiere las imagenes visuales.

;COMO ES UN CLIENTE CON PREDOMINIO DEL HEMISFERIO DERECHO?

e Le gusta discutir y suele ser extravertido.
e Salta de un tema a otro.
e Suele ser desorganizado.

;COMO ES UN CLIENTE CON PREDOMINIO DEL HEMISFERIO IZQUIERDO?

¢ Analitico.
¢ Ordenado.

e Le gustan los argumentos claros

y precisos.

¢ Se interesa por los calculos y la
informacién secuencial, organizada.

e Controla.

¢ Es minucioso, evaluador y critico.

LA DOMINANCIA CEREBRAL DETERMINA A QUE ASPECTOS
LE PRESTARA ATENCION UN CLIENTE Y A CUALES NO.




Neurociencias aplicadas: el cerebro del comprador... y el del vendedor 47

5. El vendedor: desarrollo cerebral,
neuroplasticidad autodirigida

Tal como vimos al principio, la neuroplasticidad es el fenémeno que hace que
el cerebro se vaya modificando como respuesta a las condiciones medioam-
bientales y a lo que nosotros mismos hacemos en pos de esa construccion.

Si bien el periodo de mayor plasticidad cerebral nos viene dado a los
adultos, porque es el que se encuentra comprendido entre la gestacion y
los 3 anos, la morfologia cerebral va cambiando durante toda la vida. Por
ese motivo:

El cerebro de un individuo sera producto de lo

.(:,.(J 2 que él aprenda, sienta y experimente a lo largo

~ = de su vida y3 fundamentalmente, de lo qyg haga

para potenciar el desarrollo de sus habilidades
intelectuales, comunicativas y emocionales.

O—

Dia a dia, la neurociencia verifica que, si bien todos tenemos las mismas
estructuras (como la insula, el hipocampo o la amigdala), estas varian en fun-
cion de lo que cada persona ha ido inscribiendo en sus conexiones neuronales.
Por ejemplo (este es uno de los primeros
casos publicados), se ha descubierto que
los taxistas de Londres tienen un hipo-
campo mayor que la mediay que la varia-
cion es mas significativa en aquellos que
han trabajado durante cuarenta anos en
forma ininterrumpida en esa actividad.

¢A qué se deben estas diferencias?
Dado que se les exige un gran conocimien-
to de la ciudad que incluye memorizar los
nombres de calles y lugares mas importan-
tes, entrenan constantemente su memo-
ria. Asimismo, el trabajo que realizan coti- E . . .

. cerebro tiene una capacidad de expansion
dianamente genera un desarrollo natural | ¢y alcance se desconoce.
de sus habilidades visuoespaciales®.

4

24 Véase el caso Los Pumas y otros similares en: Braidot, N., Neuromanagement, Ediciones Granica,
Buenos Aires, 2008, Capitulo 16.
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El fenémeno de la neuroplasticidad también explica por qué los musi-
cos profesionales tienen un desarrollo superior en las zonas cerebrales rela-
cionadas con el oido y la agilidad de las manos.

También se ha descubierto que en el cerebro de Einstein (que fue dona-
do ala ciencia) los 16bulos parietales, que tienen funciones muy importantes
en el conocimiento matematico, visual y espacial, eran un 15% mayores que
la media®.

Estos casos revelan con claridad que estudiando la anatomia cerebral
es posible inferir cudles pueden ser las actividades que realiza una persona
y cual es o ha sido su grado de desarrollo dentro de estas. Por ejemplo, si le
pidiéramos a un especialista que observe las neuroimagenes de dos cerebros
de adultos de contextura fisica, sexo y edad similar (A y B) sin decirle que A
es un ingeniero y B un escritor, es probable que encuentre rapidamente las
pistas para descifrar a quién pertenece cada imagen.

» En sintesis:

e La mayoria de los seres humanos venimos a este mundo con una plataforma dotada
de un enorme potencial y todo lo que somos y hacemos esta inscripto en nuestras
redes neuronales.

e Nuestras capacidades cerebrales dependen tanto del medio ambiente en el que
crecemos como de lo que nosotros mismos hagamos por su desarrollo.

e El cerebro se va modificando “nanosegundo a nanosegundo”, en cada instante de
la vida. En el siglo xxi contamos con numerosas herramientas para desarrollar su
potencial y “modelarlo” en funcién de nuestras necesidades.

5.1. Modelando nuestro cerebro

Los neurocircuitos que son estimulados se hacen mas fuertes mientras que
otros se van debilitando o directamente se pierden porque no se utilizan.
Ello es lo que marca la diferencia entre la morfologia cerebral de un inge-
niero que aplique todo el tiempo las matematicas y utilice casi a pleno sus
capacidades visuoespaciales y la de un escritor que las “ignore” por completo.

Aqui las comillas no son casuales, ya que si el escritor en cuestion es un
fanatico de los juegos mentales, como la resolucion de enigmas, sudokus,
TEG y similares (este es el caso de uno de mis amigos), las diferencias en el

25 Falk, D., “Nueva informacién sobre el cerebro de Albert Einstein”. En: Frontal Evol. Neuro-
sciense. 1 : 3. doi: 10.3389/neuro.18.003.2009. En: http://www.frontiersin.org/evolutionary%20
neuroscience/10.3389/neuro.18.003.2009, 2009.
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desarrollo de las areas que controlan el cdlculo y la ubicacion en el espacio
pueden no ser tan significativas.

Ahora bien, hasta aqui hemos visto casos de lo que podriamos denomi-
nar “neuroplasticidad natural”, esto es, lo que se inscribe en nuestro cerebro
en funcion de lo que experimentamos y hacemos de manera cotidiana.

Lo que a nosotros nos interesa particularmente, ya que esta obra esta
destinada al desarrollo de los vendedores, es la neuroplasticidad autodirigi-
da, esto es, lo que cada uno de ellos puede hacer en pos del desarrollo de sus
capacidades neurocognitivas, emocionales y comunicacionales.

Ademas de nuestra propia experiencia, asi como también de la de quie-
nes ya han sido formados con el Método de Venta Neurorrelacional, conta-
mos con el soporte de numerosas investigaciones que han demostrado que
la estructura anatomo-cerebral que corresponde a cada capacidad que se es-
timula —por ejemplo, la memoria o la atencién- expande sus conexiones,
multiplica y refuerza las sinapsis relacionadas.

Afortunadamente, vivimos en un mundo que abunda en posibilidades de
crecimiento personal. Lo importante es generar situaciones que desplacen al
cerebro de su zona de confort, saliendo de los viejos paradigmas para ingresar
en los nuevos. Lo tnico que necesitamos es “voluntad” para emprender el ca-
mino que nos conduzca al desarrollo de nuestras potencialidades cerebrales.
Esto se logra con un entrenamiento cerebral disenado a medida que abarca
dos grandes campos: desarrollo neurocognitivo y autorregulacion emocional.

» En sintesis:

El vendedor neurorrelacional puede convertirse en escultor de sus circuitos
neuronales modelandolos en su propio beneficio.

NEUROPLASTICIDAD AUTODIRIGIDA

Toma de ' Habilidades
decisiones visuoespaciales

Atencion

Memoria “

Razonamiento
Planificacion ”

Liderazgo
y' 3 emocional

Comunicacién

b * « Empatia

En la edad adulta el cerebro posee una enorme capacidad para reorganizarse y superarse,
siempre que exista la decision de trabajar de manera constante en pos de ese objetivo.
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Todo ser humano puede alcanzar las metas que desea en cuanto al desa-
rrollo de sus capacidades cerebrales si trabaja acertadamente. En la Parte IV de
esta obra suministramos un conjunto de ejercicios para que el lector comien-
ce aimplementarlos y evalte, al cabo de un periodo muy breve, los resultados
de esta importantisima actividad.

5.2. El poder del pensamiento en la arquitectura cerebral

El cerebro no distingue entre lo real y lo que
nosotros, por propia voluntad (o involunta-
riamente) emplazamos en la mente. Esto
significa que no solo el entorno modela el
cerebro (lo que vivimos, lo que estudiamos,
lo que aprendemos, lo que hacemos), tam-
bién lo hace lo que pensamos, y de manera
asombrosa.

Al leer biografias de personas exitosas,
o bien cuando estudiamos algunos casos
Uno de los factores clave de éxito en la | de deportistas y lideres famosos, es posible
venta neurorrelacional reside en el cono- | jeectar un factor en comun: muchos han
cimiento sobre el poder del pensamiento . . . .. .

y sus aplicaciones. recurrido a la visualizacion creativa, gene-

rando mentalmente imagenes claras y defi-
nidas de las metas a alcanzar, desde las grandes (como llegar a presidente de
una gran empresa o ganar un torneo), hasta las mas pequenas (como ganar
un punto en un set o lograr el éxito en una negociacion).

Los resultados de estas técnicas fueron avalados en varios casos por es-
tudios realizados con fMRI, que muestran como la mente puede afectar la
realidad y como el pensamiento puede ser determinante de logros y fracasos.

Por caso, una persona que, con un alto grado de concentracion, visualice
una postura o una acciéon determinada, puede condicionar la respuesta de
su cuerpo del mismo modo que lo haria la postura fisica si, en vez de imagi-
narla, la adoptara?®. Muchos deportistas utilizan este método para mejorar su
destreza.

Un ejemplo que cito con frecuencia es el de Michael Jordan: milésimas
de segundos antes de hacer un lanzamiento, visualizaba en su mente la pelota

26 Davoli, C. y Abrams, R., “Reaching out with the imagination”. En: Psychological Science, 20: 293-
295, 2009.
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entrando en la cesta sin tocar el aro (este fa-
moso basquetbolista es considerado el juga-
dor con el mayor porcentaje de efectividad
desde cualquier sector de la cancha)?".

A la inversa, cuando el pensamiento es
negativo los resultados pueden ser devastado-
res. Por ejemplo, durante una investigacion
se detecto que cuando los participantes espe-
raban sentir dolor su sensacion de malestar
iba aumentando. Cuando cambiaba la expec-
tativa, dicha sensacion iba disminuyendo®. o )

Un ejemplo que surge de la vida coti- :.na1 activacion de las regiones cerebrales

plicadas en el registro del dolor ante
diana, ya que muchos hemos POdidO COIM- | experiencias mentales revela que si una
probarlo, es el famoso efecto placebo: cuan- | persona imagina que sentira dolor, su
do una persona cree que estd tomando un | CUerPo “realmente” lo experimentar.
remedio su dolor disminuye, aunque se trate
de una sustancia inocua.

Este caso ha sido estudiado por las neurociencias®, que han confirmado
que el cerebro puede ser enganado en base a promesas que generen determi-
nadas expectativas. Por ejemplo, uno de los experimentos revel6 que cuando
una persona cree que va a obtener una recompensa, por ejemplo, alivio de su
malestar al ingerir un medicamento determinado, se activa el nucleo accum-
bensy libera dopamina, que en estos casos actiia como si fuera un analgésico.

En la Parte IV suministramos varios modelos de ejercicios. Asimismo,
recomendamos la meditacion, ya que su eficacia para crear realidades utili-
zando el pensamiento ha sido comprobada, también, por las neurociencias®.
Por ejemplo, durante un experimento en el que se utilizaron neuroimage-
nes, se observo que esta practica incrementa la actividad del 16bulo frontal
izquierdo (donde se procesan las emociones positivas)®! y, al mismo tiempo,
reduce la de otras zonas relacionadas con las negativas.

27 Véase Braidot, N., Sdcale partido a tu cerebro, Ediciones Gestién 2000, Barcelona, 2011, Capitulo 1.

28 Koyama, T.; McHaffie, J.; Laurienti, P. y Coghill, R., “The subjective experience of pain: Where
expectations become reality”. En: pNas, 102: 12950-12955, 2005.

29 Uno de los cientificos que han estudiado este tema es Brian Knutson, de la Universidad de
Stanford, en los Estados Unidos.

30 En la Universidad de Wisconsin (Estados Unidos), se destaca el aporte realizado por Richard
Davidson, quien concluye en que la meditacién tiene efectos biol6gicos y produce cambios en
el cerebro asociados a emociones positivas.

31 Boto, A,, “La meditacién sana”, Suplemento N° 547, www.elmundo.es.



52 NEUROVENTAS

» En sintesis:

S
W 1

El cerebro reacciona ante lo que pensamos creyendo que es verdad. Por ello, las imagenes mentales y los
pensamientos actiian como escultores, no solo de nuestra arquitectura cerebral, sino también de nuestras
realidades cotidianas.

Las herramientas para automonitorear los buenos pensamientos y neutralizar los malos forman parte
esencial del Método de Venta Neurorrelacional.
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1. Las emociones en la neuroventa

Mais de una vez usted se habra encontrado con clientes contentos, alegres
o equilibrados, y también con personas irritadas, ansiosas, malhumoradas o
deprimidas. El clasico “loco”, que (jencima!) suele ser el que mas peso tiene
en las decisiones, es probable que también figure en su agenda.

¢Qué hacer? Mejor dicho: jqué hacer! Aunque esta claro que podemos
identificar una emocién por medio del canal verbal (cuando nuestro interlo-
cutor la expresa con palabras), la mayoria de las veces debemos buscar pistas
para detectarla. Precisamente, una de las principales caracteristicas de las
emociones es que son percepciones subjetivas. Si quien las experimenta suele
decir, por ejemplo: “no sé qué me pasa, pero no estoy bien”, imagine la situa-
cion de un vendedor que debe “descifrar” lo
que esta sintiendo su cliente.

Con seguridad, sabe que “algo” le pasa...
pero jqué es! Hallar la respuesta no es senci-
llo, por eso debemos entrenarnos para com-
prender y actuar en consecuencia. Fijese qué
interesante es esta reflexion de Gardner': “La
El estado emocional determina los resul- | (nteligencia interpersonal se construye a partir de
tados que obtenemos tanto en el trabajo | una capacidad nuclear para sentir distinciones en-
como en los demds aspectos de lavida. | ., /¢ domdis, en particular;, contrastes en sus esta-
En la formacién del vendedor neurorrela- | @0S de animo, temperamentos, motivaciones e inlen-
cional, el entrenamiento cotidiano para | ciones. En formas mas avanzadas, esta inteligencia
conectar con programas positivos es fun- | jermite a un adulto habil leer las intenciones y de-
damental. p »

seos de los demas, aunque se hayan ocultado”.

A nivel personal, esto es, si nos ponemos en la piel del vendedor, de to-
dos los sucesos que lo esperan cada vez que comienza un nuevo dia el modo
en que logre establecer una relacion con los demas es el menos predecible,
justamente por eso debe prepararse.

Por ejemplo, cada vez que decimos que la alegria es contagiosa y que,
a la inversa, debemos poner una muralla invisible para que no nos afecte el
encuentro con una persona que tiene mal humor, lo que estamos haciendo
es reconocer el enorme poder que ejercen sobre nosotros las emociones
ajenas.

1 Gardner, H, Frames of the Mind: The Theory of Multiple Intelligences, Basic Books, New York, 1983.
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Dado que con las propias ocurre lo mismo, ya que el buen humor de un
vendedor puede contagiar a su cliente, comenzaremos por comprender qué
son las emociones y, posteriormente, como influyen en las diferentes etapas
de un proceso de ventas.

1.1. ;Qué son las emociones?

En términos de un colega que ha escrito una especie de manual sobre el
tema, Luis José Uzcategui®, “La emocion es la funcion mas utilizada de la mente;
sin ella, no se moverian con excelentes resultados ni la inteligencia ni la memoria”.
Es verdad: sin emociones, no habria novelas, musica, peliculas, publicidad,
recuerdos, conmemoraciones, etcétera. Viviriamos en sociedades mecanicas,
racionales, automatas, donde la comunicacion humana se manifestaria de
una forma dificil de imaginar.

Si bien todas las emocio-
nes tienen un sustrato biolo-
gico, no podemos obviar su [ > W

caracter espiritual y moral. De
hecho, seria muy dificil conce-
bir actos guiados por la bon- Las emociones no pueden comprenderse si no analizamos
dad, la generosidad o el amor sus mecanismos neurobioldgicos.

al projimo si estuviéramos des- | pyngue registremos que nuestro corazén late mas rapido
provistos de emociones. cuando sentimos euforia o miedo, la verdadera hase de las

Cuando los centros ce- | emociones reside en el cerebro.
rebrales relacionados con las
emociones estan danados, las personas lesionadas se convierten en algo pare-
cido a un autémata. Ademas de no poder sentir, tienen grandes dificultades
para tomar decisiones®.

Rodolfo Llinds, un cientifico que dedic6 gran parte de su vida a enten-
der la relacion entre la actividad del cerebro y la conciencia, sostiene que las
emociones son estados funcionales del cerebro porque alli se genera nuestro
“yo”%. Esto puede resultar complicado, tal vez extrano para algunos vendedo-
res, sobre todo para aquellos que profesan una religion, pero es asi.

2 Uzcétegui, J. L., Emociones inteligentes: el manual de la inteligencia emocional, Litho Polar, Caracas,
1998.

3 Damasio, A., El error de Descartes: la razon de las emociones, Andrés Bello, Madrid, 1999.

4 Llinas, Rodolfo R., El cerebro y el mito del yo, Norma, Bogota, 2003.
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La neurociencia ha demostrado varias veces que las emociones son esta-
dos de lamente que articulan aspectos neurocognitivos (como lo que estamos
pensando o aprendiendo en un determinado momento) con sensaciones fi-
sicas. Al mismo tiempo, actiian como filtros en la percepcion y tienen un rol
importantisimo en la fijacion de la memoria. Sin emociones no podriamos ni

siquiera sobrevivir.

—
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Cuando el riesgo percibido es alto, una parte
de los estimulos sensoriales que llegan des-
de algunos sentidos —por caso la vista y el
oido— pasan primero por la amigdala.

Ello permite a esta estructura emitir una res-
puesta rapida antes de que la sefal llegue a
los Iébulos frontales, que se ocupan de ela-
borar reacciones pensadas.

Por ejemplo, si estamos haciendo trek-
king en una zona de montanas y de repen-
te aparece un tigre, nuestro cerebro no
tiene tiempo para razonar “chacia donde
corro?”. Es la zona emocional comanda-
da por la amigdala la que desencadena la
reaccion que nos hace pegar un salto y ale-
jarnos del peligro.

En cambio, cuando el riesgo es mode-
rado se ocupa la neocorteza de mantener
el control: recibe informacion sensorial
a través del talamo, analiza la situacion,
decide un plan de accion y le ordena a la
amigdala una respuesta determinada®.

Como vemos, el sistema emocional
tiene una memoria no consciente que
desencadena comportamientos instinti-
vos. Estos pueden salvarnos la vida o, a la
inversa, traernos problemas cuando es la
amigdala, y no la corteza, la que predomi-
na en determinados momentos.

Las reacciones irracionales de algunos clientes, por ejemplo, pueden
ser un indicador de que su amigdala no solo se activa ante situaciones reales
que pueden causarle un perjuicio importante, sino también ante aquellas
en las que su propio pensamiento ha creado una realidad determinada.

5 LeDoux, Joseph, The Emotional Brain, Simon and Schuster, New York, 1996. Junto a otros inves-
tigadores, este autor demostré que en el cerebro existen vias neuronales que transmiten infor-
macion sensorial desde el talamo a la amigdala, sin intervencion de la corteza. Esto constituye
una evidencia de que existe un procesamiento de las emociones que es previo a la conciencia

que se tiene sobre estas.
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1.2. Marcadores somaticos: ;por qué son tan importantes
en la neuroventa?

Para pegar un salto o generar adrenalina no necesariamente tenemos que
encontrarnos de manera inesperada con un tigre. La mayor parte de nuestra
vida esta regida por disparadores de origen emocional vinculados a episo-
dios que hemos vivido y nos marcaron en forma no consciente.

En neuroventas, estos marcadores (que Antonio Damasio denomindé
“somaticos”) tienen una enorme influencia en el comportamiento del clien-

te y pueden ser: — -
Los marcadores somaticos son experien-

. _ | cias emocionales (positivas y negativas)
¢ Positivos: generan una predisposi- | que el cerebro asocia y archiva junto al

cién favorable a la compra. estado fisiolégico que se experimentd en
e Negativos: generan una conducta de | " momento determinado.

rechazo hacia la empresa, los pro-

ductos o el vendedor (seguin la expe-

riencia).

En ambos casos, el cliente no es cons-
ciente de este proceso.

Por ejemplo, mi hijo Pablo recibe cada
tanto un catalogo bien ilustrado de un pro-
veedor de equipos de audio. Lo lee detenida-
mente e incluso dialogamos sobre el avance
de la tecnologia incorporada en estos apara- ) . .

4 1e fasci Si b 1 Por ejemplo, un estado de miedo asocia-
tos (que a €l le ascma): 1 embargo, l}ego do al temblor corporal por una compra
los compra en el negocio de un competidor. | institucional tan desacertada que puede
¢Por qué sucede esto? provocar la pérdida del empleo (cliente).

Haciendo memoria, recordé una expe-
riencia negativa que Pablo tuvo con ese pro-
veedor hace muchisimos anos, cuando equip6 su primer departamento. Es-
toy practicamente convencido de que no la recuerda, ni siquiera la registra
cuando le llegan ofertas; sin embargo, por “algo” no compra alli.

Ese “algo” seguramente tiene que ver con los marcadores somaticos, que
en forma no consciente determinan no solo el mayor o menor bienestar
que sentimos al estar en determinados lugares y con ciertas personas, sino
también, y este es el tema que nos interesa en esta obra, el rechazo o la acep-
tacion de un producto, un punto de ventas, un vendedor.
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En estos procesos juega un papel de-

<SSSTINTY cisivo la amigdala, que participa tanto en

= D _ la recepcion y el procesamiento de los es-

3 timulos que ingresan a través de los siste-

mas sensoriales como en la fijacion de la
memoria emocional.

Cuanto mas intensa es la activacion
de la amigdala, mas imborrable es la hue-
lla mnésica de una experiencia que nos ha
generado una emocion, tanto en forma
positiva (satisfaccion, disfrute del produc-

_ » | to) como negativa (lamentablemente, es

ggszz:"]v;;jg? :)n:rrc;(::'r :r"";tl:zz d:(:gzgzg C'omlin.que hayg clientes furiosos por ac-
estar atento a todo lo que ocurre desde el | Clones inconcebibles de parte de algunos
momento en que el cliente realiza el primer | vendedores y empresas).
contacto. Si bien se han desarrollado herra-
Cuando se han creado determinados neuro- mientas para ayudar al vendedor en el
circuitos, por mas que el departamento de | arduo trabajo de desactivar determinados
atencion gl cliente inFente resarcir errores neurocircuitos en el cliente, la neuroven-
conslies sl U O | 13 (gl que i la medlicina), apunta
serd la que se grabe con mas fuerza en el | 12 prevencion, esto es, a evitar la creacion
cerebro, e influira en la conducta de compra | de un patron de respuesta derivado de un
futura. marcador somatico negativo.
Por su parte, el neuromarketing se
ocupa de capitalizar las emociones positivas contribuyendo, de este modo, a
la gestion de ventas: “Las marcas lideres se caracterizan por su riqueza en la canti-
dad de imdagenes y asociaciones emotivas que provocan en el cliente, por todo lo que sig-
nifican para él, y hoy se sabe exactamente en qué lugar del cerebro residen las emociones
vinculadas con estas”™.

Una estrategia de ventas eficaz debe seguir el ejemplo de estas marcas,
tratando no solo de generar marcadores somaticos positivos, sino también, y
fundamentalmente, de capitalizarlos mediante mensajes que activen su me-
moria priming. Esta es la principal razén por la que un vendedor debe cono-
cer, ademas, cual es el contenido del mensaje disenado por la estrategia de
comunicaciones, tanto para la empresa como para el producto o servicio que
€l se ocupa de vender.

6 Braidot, N., Neuromarketing, neuroeconomia y negocios, Edit. Puerto Norte-Sur, Madrid, 2005.
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1.3. La influencia emocional en el sistema
de recompensa del cliente

Tal como vimos en el Capitulo 1, el sistema
de recompensa del cerebro es un circuito
responsable de generar estados de bienes-
tar’. De hecho, cuando las emociones que
experimenta un cliente activan estas zonas,
es posible lograr una predisposicion posi-
tiva a la compra que se va reforzando con
experiencias similares subsiguientes (refor-
zamiento positivo).

Ahora bien, cuando el producto o la
gestion del vendedor (también puede ser de
un area de la empresa, como ocurre con el
incumplimiento en los plazos de entrega)
provoca una sensacion de disgusto e insatis-
faccion en el comprador, ocurre exactamen-
te lo contrario (reforzamiento negativo):

il

Cuando una experiencia de compra se
graba en los sistemas de memoria junto a
una emocion que tiene un estado corporal
asociado, queda plasmada en forma casi
permanente en el cerebro del cliente bajo
la forma de un marcador somatico.

Ese marcador determinara su conducta
futura en forma no consciente.

SISTEMAS DE RECOMPENSA

A nivel cerebral, las emociones que experimenta el cliente generan castigos

0 recompensas

Reforzamiento
POSITIVO

El estimulo provoca una
recompensa que el cere-
bro intenta que se repita.

El cliente se fideliza

Reforzamiento
NEGATIVO

El estimulo conlleva un
castigo que el cerebro
intenta que no se repita.

v

El cliente se pierde

Una zona de la corteza frontal determina el premio o el castigo.

7 Belsasso G.; Estariol B. y Judrez H. “Los sistemas de recompensa en el cerebro”. Revista de Neuro-

logia, Neurocirugia, Psiquiatria; 2001, 22-24.
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Si bien al abordar este sistema se suele focalizar en el hedonismo (dada
la relevancia de determinados segmentos de mercado en la busqueda de pla-
cer a través de productos y servicios), es muy importante saber que el cerebro,
ademas de un experto en premios, también lo es en castigos: el neuromarke-
ting ha corroborado que los clientes eligen o rechazan a las marcas segun su
valor de recompensa. Para comprender la enorme influencia emocional en
este sistema, veremos un caso de reforzamiento positivo.

Durante una investigacion realizada en la Universidad de Cambridge
en la cual se estudi6 lo que ocurria en el cerebro de un grupo de personas
mientras lefan el menu de un restaurante®, se observo que las primeras luces
se encendieron en la amigdala y que las diferencias en el nivel de activacion
de esta dependian del valor que los participantes les otogaban a los platos.

Dado que el menu se les entregé luego de conocer sus preferencias alimenti-
cias (no habia platos desconocidos), tanto esta como otras investigaciones han de-
jado en claro que el valor que las personas les otorgan a determinados productos y
servicios depende de lo que representan para ellos a nivel emocional y, fundamen-
talmente, de lo que quede registrado en el sistema de recompensa de su cerebro.
En la citada investigacion, y milisegundos después de la amigdala, se activo la zona
de la corteza 6rbitofrontal-medial, que se ocupa de la toma de decisiones.

Si bien los vendedores saben perfectamente que las experiencias anterio-
res (que son las que componen el proceso de aprendizaje del cliente) deter-
minan los comportamientos futuros, la neurociencia esta mostrando que, a
nivel cerebral, estos procesos son mas potentes de lo que se creia.

Por ello, y dado que todos tenemos clientes de primera vez, uno de los
mayores desafios de la neuroventa consiste en bucear en las profundidades
de su mente para detectar preferencias con un doble objetivo:

® Generar un reforzamiento positivo.
¢ Neutralizar y/o eliminar cualquier acciéon que pudiera conducir a
un reforzamiento negativo.

» En sintesis:

Entre las emociones que experimenta el cliente y la decision de compra
hay un mediador importantisimo: el sistema de recompensa.

Si el cerebro no registra recompensas, no hay ventas.

8 Arana, S. et al., “Dissociable Contributions of the Human Amygdala and Orbitofrontal Cortex
to Incentive Motivation and Goal Selection”. En: Journal of Neuroscience, octubre 22, 2003.
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2. El cerebro emocional y l1a toma de decisiones

Para poder interpretar al cliente, descubrir cuales son las verdaderas nece-
sidades que subyacen a sus requerimientos y, mas aun, entender por qué se
queja, por qué compray por qué decide no hacerlo, es muy importante tener
nociones sobre el cerebro emocional y, a su vez, sobre el modo en que sus
estructuras influyen en la toma de decisiones.

Estos conocimientos tienen, a
nivel macro, dos grandes campos de
aplicacion: Talamo

¢ Comprender el proceso de toma Hipocampo
o« . . Hipocampo

de decisiones del cliente. pocamp
® Mejorar el proceso de toma de

decisiones del vendedor. Las emociones se generan en el sistema limbico
mediante un grupo de estructuras cerebrales que

ayudan a registrarlas y regular su expresion.

Amigdala
Glandula pituitaria

Tengamos presente que desde el
primer contacto con el cliente el ven- | |5 mas importante es la amigdala, que participa
dedor comienza a tomar decisiones, |tanto en la recepcién y el procesamiento de los
por ejemplo’ sobre el lugar mas conve- estlmu!os que ingresan a través de los sistemas

. .. sensoriales como en las respuestas que genera-
niente para la reunion, los argumen- | -
tos que utilizara, el tipo de presen-
tacion que realizara. Luego, durante la entrevista, puede encontrarse ante
situaciones o planteos de menor o mayor complejidad que le exigiran decidir
y resolver sobre la marcha.

Por lo tanto, cuanto mas sepamos sobre los procesos cerebrales vincula-
dos a la toma de decisiones (tanto los propios como los del cliente) mayores
probabilidades tendremos de construir relaciones a largo plazo, es decir, de
aumentar la rentabilidad de los negocios actuales y futuros.

Al respecto, quisiera destacar que, si bien se publican muchos articulos
segun los cuales la fidelidad es cada vez mas volatil, nosotros estamos en con-
diciones de discrepar con esa afirmacion, dado que desde hace anos trabaja-
mos con la fuerza de ventas de organizaciones de varios paises. En el mercado
de intangibles, como los seguros, muy pocos clientes se juegan a cambiar de
compania (aun cuando les convenga econémicamente) si se sienten “segu-
ros” en la que vienen contratando desde hace tiempo.

En los mercados de consumo hay diferencias que es necesario estudiar, ya
que suele haber una migraciéon temporal de clientes que se ubican en el mis-
mo segmento ante ofertas especificas de las primeras marcas (caso de lacteos
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en supermercados). No sucede lo mismo en otras categorias. Por ejemplo,
aunque Coca-Cola ofrezca seis botellas al precio de cuatro, el cliente de Pepsi
seguira comprando Pepsi, y viceversa.

Ahora bien, la venta de gaseosas premium en otros segmentos es diferente.
Por ejemplo, en la mayor parte de los bares y restaurantes venden Coca-Cola o
Pepsi. Si el cliente desea una bebida cola no puede elegir, ya que la presencia
de una marca involucra la ausencia de la otra. Dado que la facturacion ascien-
de a sumas siderales en este segmento, la gestion de la fuerza de ventas es fun-
damental, incluso en productos tangibles dirigidos al mercado masivo.

Por lo tanto, y al igual que en el caso precedente, en muchos sectores
no hay modo de vender si no se crea una relacion que perdure en el tiem-
po. Como la venta neurorrelacional involucra principalmente una relacion
persona a persona, cara a cara, es necesaria una formacion interdisciplinaria,
que abarque la mayor cantidad de temas posibles. De momento, nos deten-
dremos en el proceso de toma de decisiones.

2.1. Rol de las emociones en el proceso de decidir

Para comprenderlo de manera sencilla, recurriremos al caso de uno de los
pacientes de Antonio Damasio, conocido como “caso Elliot”. Este paciente
era un empresario que, tras habérsele extirpado un tumor en el area frontal
del cerebro, no podia “sentir”: no se inmutaba frente a imagenes horroro-
sas ni frente a situaciones extremas. Ante este hecho, podriamos pensar que
Elliot era ideal para tomar decisiones, ya que su condicién impediria que se
dejara llevar por sus sentimientos.

Sin embargo, sucedia todo lo contrario: este paciente tenia graves pro-
blemas para decidir. La conclusion de Damasio, que realizé numerosas inves-
tigaciones sobre este tema con otros especialistas’, es que sin emociones es
practicamente imposible evaluar correctamente una situacion.

Por ejemplo, al no sentir miedo, carecemos del instinto necesario para
saber si podemos contratar o no un servicio de seguridad. Al desconocer el
afecto, somos incapaces de establecer un didlogo amigable con un cliente.

Para comprender mejor el mecanismo de las emociones y por qué ten-
driamos graves dificultades para decidir si estas no funcionaran, le propone-
mos que se detenga y analice la siguiente grafica:

9 Bechara, A. y Damasio, A., “The somatic marker hypothesis: a neural theory of economic deci-
sion-making”. En: Games and Economic Behavior, 52: 336-372, 2005.
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;QUE OCURRE EN EL CEREBRO CUANDO TOMAMOS UNA DECISION?

Una region de la corteza prefrontal integra la informacién implicada en

el proceso.
e Estados somaticos.
‘% e Informacion procedente de los sentidos.
¢ Recuerdos almacenados en la memoria.
>

e Datos procedentes de la amigdala, el hi-
potalamo y algunos niicleos del tronco
cerebral.

Queda claro que, si bien lo que vamos a decidir se define en la corteza
(que es la parte mas evolucionada del cerebro del ser humano), la mayoria
de los factores que actiian como input estan vinculados con estructuras emo-
cionales que le facilitan al cerebro la tarea de elegir una entre dos o varias
opciones. Por ejemplo, los marcadores somaticos pueden enviar senales no
conscientes que preceden y, al mismo tiempo, agilizan el proceso de decidir,
llevandonos a que, mas de una vez, no podamos explicar “conscientemente”
por qué elegimos esto y no aquello.

Cuando estan ausentes o se han debilitado, es posible que las decisiones
que se tomen sean inadecuadas o desventajosas (como en el caso de Elliot),
y que nos lleven a tropezar con la misma piedra, por ejemplo, comprando
nuevamente en un lugar donde hemos
tenido una mala experiencia. Lobulos frontales

Estos conocimientos son de suma i
importancia en la formacién de los ven- Area
dedores y tienen numerosas aplicaciones somatosensorial
(que veremos en detalle al llegar a la Par-
te I, en la que desarrollamos nuestra me- ‘

todologia), por ejemplo:

* Aprenden a preparar las entre-
vistas sabiendo que sera el pensa-
miento emocional, no el racional,
el que prevalezca en la toma de El cerebro se anticipa a las posibles con-
decisiones, aun cuando se encuen- secuencias de una eleccion, generando res-

puestas de origen emocional que guian el
tren ante personas que aparenten | yioceso de toma de decisiones.
lo contrario.

Amigdalas
izquierda y derecha
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* Adquieren herramientas para detectar las claves emocionales que sumi-
nistra el cliente durante todo el proceso.

¢ Sus nociones sobre la anatomia del proceso de toma de decisiones los
ayudan a contener al cliente cuando este actiia como si no tuviera capa-
cidad para pensar. Aprenden a contenerlo.

¢ Obtienen nuevas herramientas para elaborar argumentos que apunten
directamente a los centros emocionales y neutralicen la acciéon de los
racionales.

¢ Adquieren conocimientos importantes para, posteriormente, trabajar en
su propio entrenamiento: autoliderazgo emocional.

Sin duda, el conocimiento de los mecanismos emocionales es sumamente
importante ya que la mayoria de los problemas con que nos enfrentamos en la
vida requieren métodos de andlisis que, en el fondo, involucran sentimientos.

Hoy se sabe que no solo la capacidad para analizar conceptos abstractos
y organizarlos en la mente esta relacionada con las emociones, también se
sabe que estas van moldeando nuestro potencial cerebro y determinan la for-
ma en que cada uno de nosotros se comunica consigo mismo y con los demas.

2.2. Cliente y vendedor: el cerebro ejecutivo y el emocional

Las principales funciones cerebra-

Lébulos frontales . .
les que diferencian a los seres hu-

= ) o manos de los demas mamiferos se
Las funciones ejecutivas cons- |, ieptap en la corteza prefrontal y
tituyen la actividad principal . . A .
de los Iébulos frontales. se denominan funciones ejecutivas.
Son las que organizan nuestros pen-
"J Como resultado del trabajo de | 5 mjentos, ideas y acciones, y los di-

esta zona y de sus extensas | . haci fin det inad
conexiones con otras, pode- | 118€11 f1acla un iin determinado.

mos concentrarnos, aprender, Estas funciones actuan, ade-
razonar, memorizar, planifi-| m3s, como sustento de la perso-
car, decidir. nalidad, la conciencia, la sensibili-
dad social y la empatia'®. En lo que
respecta a la toma de decisiones, regulan procesos que son muy importantes,
como la atencion, el razonamiento, la evaluacién y el autocontrol®'.

10 Estévez Gonzailez et al., “Frontal Lobes. The executive brain”. En: Rev. Neurol, 31(6): 566,/577,
2000.
11 Tirapu Ustarroz, J., “Estimulacion y rehabilitacion de las funciones ejecutivas”, Universidad
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Por ejemplo, cuando un cliente analiza el precio de nuestro producto,
realiza calculos relacionados con la compra, y evalta los pro y los contra de la
financiacion que le ofrecemos, estd utilizando sus funciones ejecutivas.

Dado que el principal objetivo de esta obra es formar a los vendedores
con el Método de Venta Neurorrelacional, las funciones ejecutivas cuya per-
formance nos interesa especialmente son las del vendedor, ya que todas pue-
den desarrollarse y optimizarse. Para comprender la enorme importancia de
estas afirmaciones, analicemos lo que ocurre cuando hay dificultades:

SINTOMAS QUE REVELAN UN MAL DESEMPENO DE LAS FUNCIONES
EJECUTIVAS:

e Dispersion: dificultades para focalizar la aten-
cion y concentrarse.

e Problemas de aprendizaje y memoria.

e Problemas para manejar secuencias de informa-
cion.

¢ Dificultades con el manejo del tiempo.

e Inconvenientes en la formulacién de objetivos,
planificacion y toma de decisiones.

e Impulsividad. Problemas para automonitorear la
conducta.

Como vemos, una persona con un mal
desempeno de estas funciones no puede
dedicarse a vender. Afortunadamente, en el
caso de hombres y mujeres sanos (esto es, que
no hayan sufrido ninguna lesion cerebral) los
problemas son coyunturales, en general pro-
vocados por estrés o un inadecuado automo-
nitoreo emocional, y se resuelven en el corto
plazo con un entrenamiento adecuado. La neuroventa esta comprometida con la

Ahora bien, a veces los seres humanos productividad y la obtencion de resultados

que contribuyan al éxito de un negocio.
tendemos a conformarnos, esto es, a acep-
tar que nuestras capacidades de atencion y
concentracion son normales y que... “bue-
no, hay personas que tienen una memoria

Por ello, el entrenamiento de las funcio-
nes ejecutivas es esencial en la forma-
cion del vendedor neurorrelacional.

Abierta de Cataluna. En: http://es.scribd.com/doc/57770458/7-NeuroPsi-Estimulacion-Fun-
ciones-Ejecutivas.
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de elefante, no es mi caso, yo no naci con esa suerte” (esta frase pertenece a
José, uno de mis alumnos de la Universidad de Salamanca, la recuerdo tex-
tualmente).

Por suerte para José, “nada es para siempre” (como bien dice una can-
cion), porque las funciones ejecutivas del cerebro pueden mejorarse muchi-
simo a la luz de las herramientas que se han desarrollado y se continian
desarrollando a medida que aumentan los conocimientos sobre el cerebro.

En el entrenamiento neurocognitivo del vendedor hay un conjunto de
técnicas que son muy efectivas, como las que apuntan a mejorar lo que se
conoce como densidad de atencion.

Por ejemplo, una de ellas consiste
en abordar problemas distintos a aque-
llos con los que se enfrenta de manera
cotidiana el participante: casos ficticios
o aportados por vendedores que atien-
den un target completamente diferen-
te del suyo y casos vinculados a areas
que le son desconocidas y no pertene-
cen al ambito de las ventas, como el
avance de la energia edlica o la repro-

duccion de los cocodrilos.

¢Esto ultimo le resulta extrano o irrisorio? Aunque no lo crea, es
muy importante. Como el aburrimiento
es un potente enemigo de la atencion, y La cantidad de atencién que una per-
casi todos los vendedores deben tratar con sona le presta a un tema o situacion
clientes que los aburren soberanamente, g:t::em'::?édna se denomina densidad
necesitan herramientas que los ayuden a |

concentrarse y, al mismo tiempo, a acortar Cuanto mayor es el grado de con-
los procesos. centracion, mayor es la densidad de
atencion.

Esto se debe a que en general estos clien-
tes tardan en decidirse y, peor aun, durante Las neurociencias han demostrado
la entrevista suelen dedicarle mucho tiempo | 4ue una adecuada densidad de aten-

habl b 1 cién mejora las funciones ejecuti-
a habfar sobre temas que son comp etz‘tme/n— vas, ya que refuerza circuitos neura-
te ajenos a la venta y no despiertan ningun les de la corteza prefrontal.
tipo de interés en el vendedor. Tal como di-

cen mis amigos en Espana: “una verdadera lata”.

Otro aspecto muy importante que se procura modificar tiene que
ver con optimizar la memoria de trabajo, que es la que utilizamos para
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almacenar y manipular temporalmente la in-
formacion, por ejemplo, cuando retenemos
lo que el cliente nos esta diciendo a medida
que vamos escuchando lo que sigue y elabo-
ramos lo qué le responderemos.

También es sumamente importante el
entrenamiento de la memoria de largo plazo,
ya que el vendedor constantemente necesi-
ta recuperar datos y, a su vez, demostrarle al
cliente que lo conoce muy bien. Un descuido

. . . El entrenamiento de la memoria de tra-
en este sentido puede ser grave; por ejemplo, bajo es fundamental en la formacion del

si se equivoca con su nombre o no recuerda | vendedor debido a que es un estado de
lo que le ha vendido en otras oportunidades | !a mente en el que se retiene y utiliza

uede disgustarlo, generando una predispo- | 2 informacion para resolver un proble-
P g » 8 p P ma, razonar, comprender lo que le esta

sicion negativa para la venta. diciendo el cliente y tomar decisiones.

Ambos sistemas interactiian constante-
mente; por ejemplo, si el vendedor intenta descifrar los verdaderos requeri-
mientos que subyacen a los argumentos de su cliente, necesita una memoria
operativa agil, que asocie con velocidad las relaciones entre lo que va dicien-

do y lo que ya dijo.

— - Paralelamente, precisa una memoria
El manejo inadecuado de las emociones d 1 q 1 . . .
afecta negativamente el rendimiento de | 9€ Cort.O plazo encaz, que 1e sumlnlstre m-
las funciones ejecutivas del vendedor. formacion sobre episodios anteriores, como
) | compras ya efectuadas, comentarios sobre la
Por ello, el Método de Venta Neurorrelacio- . .

. ; ; empresa, los competidores o cualquier otra
nal incorpora un conjunto de herramientas . B . .
destinadas a neutralizar este proh]ema_ que resulte utll El termino en negrltas no
es casual, alude a la memoria episodica, que
es la que permite almacenar y evocar hechos, lugares, fechas, por eso es tan
importante en la gestion del vendedor.

Cuanto mejor funcionen los sistemas de memoria, mas facil sera llevar
adelante una entrevista que culmine en una venta exitosa y, fundamental-
mente, que maximice el grado de satisfaccion del cliente.

2.3. Influencia de las emociones en el desempeiio
de las funciones ejecutivas

La ausencia de liderazgo emocional afecta negativamente las funciones eje-
cutivas y, en consecuencia, su desempeno.
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Asi como un alumno puede bloquearse durante un examen si se pone
nervioso y un tenista puede perder un torneo por el mismo motivo, el vendedor
que no aprenda a monitorear

sus emociones puede fracasar,
tanto ante sus clientes como
dentro de la organizacion para
la que trabaja.

Si bien existen temas coyun-

turales (como la angustia origi-

El vendedor neurorrelacional aprende a neutralizar los cir- | n53da por una situacién personal
cuitos negativos y, al mismo tiempo, a construir y potenciar

los positives, como los de la empatia, la paciencia y la se- que seva efl cuanto esta. se resuel-
renidad. ve), también hay cuestiones que

son inherentes a la personalidad:
hay vendedores mas susceptibles que otros, unos que se enojan facilmente y
otros que se deprimen cuando no logran los resultados esperados.

En cuanto a la memoria, se ha comprobado que el cerebro evoca con
mayor facilidad los recuerdos felices cuando estamos contentos y los desa-
gradables cuando estamos tristes o deprimidos, por eso es tan importante
realizar un trabajo sistematico para sentirse bien.

Afortunadamente, hoy es posible transformar los circuitos cerebrales
responsables del desequilibrio emocional siempre que se implementen las
técnicas adecuadas, porque todas nuestras capacidades tienen un correlato
anatomico. Por ejemplo, si bien los 16bulos frontales son esenciales para el
desempeno ejecutivo, se ha comprobado que también intervienen en la asi-
milacion de las emociones: moderan las reacciones viscerales y participan en
la elaboracion de los planes que determinan el comportamiento cuando esta
dirigido por estas.

A este tema apunta gran numero de los ejercicios que se suministran
como ejemplos en la Parte IV de esta obra. Cualquier persona que los realice
con constancia podra comprobar su eficacia en el corto plazo.

Otra estrategia para desbloquear el efecto de las emociones negativas
consiste en recurrir al poder del pensamiento'®. Justamente, uno de los gran-
des trabajos que forman parte de la preparacion previa a la entrevista con-
siste en generar emociones positivas mediante la imaginacion. Si el vendedor lo
logra, es muy probable que la comunicacion que establezca con €l mismo, los
demas y sus clientes sea mejor y, mas aun, que tome decisiones mas acertadas
durante todo el proceso de negociacion.

12 Véase Parte IV, “Desarrollo cerebral del vendedor”.
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Del mismo modo que para acompasar al cliente, esto es, comunicarnos
con €l en una misma sintonia, necesitamos de una técnica, para recuperar
emociones debemos recurrir a su propia logica: la asociativa, en este caso,
buceando dentro de nosotros mismos.

Por ejemplo, cuando algiin aspecto de un acontecimiento aparece como
similar a un recuerdo cargado emocionalmente, el cerebro responde activan-
do los sentimientos que acompanan el acontecimiento rememorado. ¢A qué
concepto corresponde esta expresion? Si, lo recordé bien: a los marcadores
somaticos.

Si bien los marcadores son no conscientes, esto es, nos llevan a actuar
de una determinada manera sin saber por qué lo hacemos, todos podemos
rememorar voluntariamente un hecho que nos ha marcado con alegria o
felicidad, generando de este modo un estado de animo que nos predisponga
de manera favorable para obtener resultados positivos.

Los pensamientos pueden adoptar el matiz de los sen-
timientos que acompaiaron nuestros mejores momen-
tos y predisponernos en forma positiva para afrontar
el dia que nos espera.

Por lo tanto, y en sintesis:

El vendedor puede hacerlo, al igual que cualquier otra persona, reme-
morando algiin acontecimiento en el que se haya sentido muy feliz, un mo-
mento de su vida profesional en el que haya alcanzado el éxito que deseaba,
las picardias de sus chicos... Insisto en que todos tenemos momentos felices
para recordar. Lo importante es que el cerebro reciba un mensaje como el
siguiente: “me siento bien”, y experimente esa sensacion.

Como veremos al llegar a la Parte IV, existen técnicas muy senci-
llas para generar un estado de animo positivo, como sonreir y modificar
conscientemente una expresion facial o la postura para cambiar el perfil
animico.

» En sintesis:

Todos podemos entrenar nuestro cerebro para pensar, sentir, comunicarnos y decidir en
forma mas eficaz.

Varios experimentos han constatado que es posible revertir los estados de animo negativos
solo con el pensamiento.
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2.4. El vendedor: cuando las emociones se incrustan
en el cuerpo

Cuando decimos, por ejemplo: “tengo un nudo en la garganta”; “soy una
bola de nervios”; “se me parte el corazén”, estamos reflejando la relacion
directa entre los estados del cuerpo y el sentimiento generado por las emo-
ciones.

En realidad, todas las situaciones de con-
tenido emocional, ya sean negativas, como la

Corteza somato- 1 1t1 -
- el ral’)la ola amargura, o positivas, como la 'ft{e
SR il - gria y la euforia, desencadenan una reaccion
> Hipotalamo . . .
AT organica (generada por el sistema nervioso).
migdala P .
Esto quedo claro cuando vimos los marcado-
res somaticos.
Estimulo sz < - « .
emocional | [Feedback ) ESt?l reaccion organica hace que el “cuer:
del cuerpo po” participe de una manera notable. (La figu-
Hacia : 3 : 3
ol cuerpo ra de la izquierda esquematiza, con sencillez,

como se desencadenan estos mecanismos.)

Ante una situacion de miedo, por ejemplo, un nervio que conecta el
cerebro con las glandulas suprarrenales estimula la secrecion de dos tipos de
hormonas (adrenalina y noradrenalina).

Estas hormonas activan determinados receptores del nervio vago, que
transmite los mensajes procedentes del cerebro que regulan la actividad car-
diacay, luego (activado también por estas mismas hormonas), devuelve las se-
nales al cerebro. ;Parece complicado? Bueno, no pretendo dar una clase de
anatomia, simplemente, ampliar y reforzar de manera sencilla los conceptos
que ya hemos visto al abordar el tema de los marcadores somaticos.

En ello, obviamente, no estoy solo: hace unos cuantos anos, el médico
y filésofo norteamericano William James, al referirse a la corporalidad de las
emociones, decia: “Si sentimos una fuerte emocion e intentamos abstraer de
nuestra conciencia todos los sentimientos de sus sintomas corporales, nos en-
contramos con que no queda nada, ningiin material mental que la pueda cons-
tituir; lo Ginico que resta es un estado neutral y frio de percepcion intelectual”.

jCuanta verdad hay en estas palabras! Realmente, es dificil imaginar una
emocion sin asociarla a un determinado estado del cuerpo. Con seguridad,
a usted le ha pasado que uno de esos clientes insoportables, con quien no
tenia mads alternativa que dialogar (aunque, como bien dice Tom Peters, seria
mucho mas sano que lo hubiera “echado”), logré alterarlo.
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¢Qué le ocurri6 durante ese momento? ¢Acaso su rabia no era acompa-
nada por una especie de ebullicion en el pecho? Durante la entrevista, ino
sintié en algiin momento que su rostro enrojecia, aun cuando se esforzaba
por controlarse? :Cree que pudo disimularlo?

Si usted dice que si a la ultima pregunta, nos dejaria con varias dudas.
En primer lugar, porque uno de los rasgos que permiten distinguir las emo-
ciones de otros fenémenos que se producen durante un proceso de comuni-
caciéon humana es su mayor velocidad.

En segundo lugar, porque esa mayor velocidad hace que se reflejen (in-
crusten) en nuestro lenguaje corporal sin “darnos tiempo” a que las disimu-
lemos. En otras palabras, porque las emociones fluyen tan rapido que solo
podemos advertir sus efectos cuando ya se han instalado.

¢Qué hacer? Es evidente que el manejo de nuestras emociones en una
entrevista de ventas exige un trabajo previo. Si en plena interacciéon con un
interlocutor adquirimos conciencia de que estamos furiosos, y de que esta
rabia se nos nota en el cuerpo, jya es demasiado tarde!

Por lo tanto, para no convertirnos en rehenes de nuestras propias emo-
ciones, es necesario un trabajo de preparacion previa.

Ademas de lo que ya hemos visto en apartados anteriores, debemos incor-
porar en forma consciente (durante la etapa X
de busqueda de confianza en uno mismo) :;T;;T;"’I:'e" experto en el estudio de as

, llegé a la conclusion de que el
todo lo que queremos que nuestro metacons- | momento en que tomamos conciencia de
ciente asuma para proporcionarnos los recur- | que estamos experimentando una emocion
s0s que necesitamos. Sin duda, uno de los me- ;ﬁnp(;z(:;';‘;:::rge“m'L:t:';l:g?]::’e:?dzf'
jores antidotos contra el “veneno” que suelen
inyectarnos las situaciones que no nos agradan es la a