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PRÓLOGO 

La programación neurolingüística (PNL) es un modelo de comunicación que 
LGHQWL¿FD�\�XWLOL]D�HVTXHPDV�GH�SHQVDPLHQWR�TXH�LQÀX\HQ�HQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�
una persona con el objetivo de mejorar la calidad y efectividad en las relaciones, así 
como también consigue cambios de mapa y percepción del sistema sensorial. Se re-
cibe información del exterior consciente e inconscientemente y las personas tienden 
a generalizarla, eliminarla y distorsionarla. La PNL permite observar desde un punto 
de vista totalmente diferente los recuerdos negativos, experiencias, valores y creen-
cias pasadas que no se quiere recordar, que afectan las emociones y las relaciones. 
$GHPiV��SRVLELOLWD�LGHQWL¿FDU�ORV�PHWDSURJUDPDV��\�ORV�VLVWHPDV�GH�UHSUHVHQWDFLyQ�
visual, auditivo y kinestésico (VAK) que son más predominantes en cada cliente, para 
comprender la conducta y las actitudes y actuar con conocimiento de causa.

Este libro, que es el resultado de la experiencia práctica en la docencia y la 
relación del marketing con la PNL, tiene el objetivo de enfocarse en situaciones 
SRVLWLYDV�TXH�EHQH¿FLHQ�ODV�UHODFLRQHV��HO�marketing personal y las negociaciones 
de ventas. Para esto, proporciona al lector una guía de estudio que facilite el co-
nocimiento y aplicación de la PNL en la mercadotecnia, mediante un compendio 
de temas fundamentales relacionados entre sí, necesarios para entender el esce-
QDULR�GRQGH�VH�GHVDUUROOD��&RQ�HVWH�¿Q��VH�XWLOL]D�XQ�OHQJXDMH�FODUR��VHQFLOOR��SUiF-
tico, con conceptos, actividades, enlaces de videos y análisis de casos mostrados 
paso a paso para facilitar la comprensión del lector.

La PNL es un modelo teórico-práctico de técnicas y herramientas para incre-
mentar las posibilidades personales de crecimiento, autoconocimiento y evolución 
personal. Es aplicable a la vida cotidiana, permite conseguir los objetivos que se 
desean en diferentes campos de la actividad humana y mejorar así su calidad de 
vida. Esta obra es de utilidad en las carreras de Ciencias Administrativas, Marke-
ting, Ventas, Negociación, para manejar una comunicación efectiva. Es aplicable 
en las universidades y escuelas politécnicas que requieran conocimientos en la apli-
cación de la PNL en el marketing, ya que ofrece una guía de estudio que facilita 
la comprensión y entendimiento, al familiarizarse con conceptos, técnicas y herra-
mientas de su aplicación en las ciencias administrativas y económicas. Finalmente, 
como autora, aspiro a que el libro logre satisfacer sus expectativas.

Ing. Luz Maribel Vallejo Chávez Ph.D
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INTRODUCCIÓN

La presente obra facilita la adquisición de conocimientos de la programación 
neurolingüística en el marketing, disciplina que se imparte en la formación de los 
profesionales del área. Los contenidos incluidos en este libro se han elaborado 
para facilitar el aprendizaje mediante el desarrollo de actividades, videos, casos 
prácticos de análisis, lo que permite al lector autoevaluar su conocimiento. El 
libro se ha estructurado en tres capítulos:

&DStWXOR�,��VH�GH¿QHQ�ODV�JHQHUDOLGDGHV��RULJHQ��FUHDGRUHV�GH�OD�SURJUDPD-
FLyQ�QHXUROLQJ�tVWLFD��DVt�WDPELpQ�VXV�SRVWXODGRV��D[LRPDV��¿OWURV�GH�SHUFHSFLyQ��
niveles de pensamiento, metaprogramas y submodalidades que se desarrollan 
con actividades prácticas, videos relacionados con la temática y ejemplos claros 
en cada tema para una mejor comprensión del lector. 

Capítulo 2: se trata sobre el anclaje y su relación con el marketing sensorial, 
el rapport y el reencuadre que han sido desarrolladas con actividades prácticas y 
videos relacionados con el tema. 

Capítulo 3: contiene temas relacionados con la comunicación indirecta, el 
uso de metáforas y su estructura, la hipnosis conversacional y patrones de su-
gestión. Se encuentran expuestos ejemplos y las actividades prácticas con casos 
aplicados al marketing y las ventas.

Finalmente, la presente obra contiene un valor agregado para los docentes 
y estudiantes en el escenario donde se desarrolla una comunicación efectiva, al 
aplicar técnicas que permiten comprender el comportamiento humano, manejo 
de objeciones, persuasión, seducción en la comunicación, que permitan cambios, 
innovaciones y nuevos retos en la comprensión del cliente. Bienvenidos a esta 
lectura de cambio positivo.
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CAPÍTULO I.- PROGRAMACIÓN
NEUROLINGÜÍSTICA (PNL)

1.1. LA PNL

Para la comprensión del contenido de este capítulo, es fundamental entender 
la fundamentación teórica y los postulados de la programación neurolingüística 
(PNL) 

Objetivo general

�� )DFLOLWDU�OD�FRPSUHQVLyQ�GH�OD�SURJUDPDFLyQ�QHXUROLQJ�tVWLFD�FRQ�DFWLYL-
dades prácticas relacionadas con los conceptos de la PNL, sus orígenes, 
SRVWXODGRV��PDSDV�\�¿OWURV�GH�SHUFHSFLyQ�\�PHWDSURJUDPDV�FRQ�VX�DSOLFD-
ción al marketing.

2EMHWLYRV�HVSHFtÀFRV

�� $SOLFDU�ORV�FRQFHSWRV�EiVLFRV�\�ODV�SUHPLVDV�GH�OD�SURJUDPDFLyQ�QHXUROLQ-
güística en el marketing. 

�� $QDOL]DU� ODV� EDVHV� WHyULFDV� \� ODV� WpFQLFDV� TXH� DSOLFD� OD� GLVFLSOLQD� GH� OD�
programación neurolingüística para lograr una comunicación efectiva en 
el marketing. 

�� 'HVDUUROODU�FDVRV�SUiFWLFRV�HQ�HO�GHVDUUROOR�GHO�WHPD�GH�PHWDSURJUDPDV��
niveles de pensamiento y submodalidades aplicadas al marketing.

�� 5HDOL]DU�DFWLYLGDGHV�SUiFWLFDV�GH�OD�31/�DSOLFDGDV�DO�marketing.  
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1.2. INTRODUCCIÓN A LA PROGRAMACIÓN
NEUROLINGÜÍSTICA (PNL)

La programación neurolingüística (PNL) vio sus inicios en la psicoterapia 
y actualmente es aplicable en todas las actividades humanas donde se requiere 
XQD�FRPXQLFDFLyQ�HIHFWLYD��H[SUHVLYLGDG�YHUEDO�\�QR�YHUEDO��/D�31/�LGHQWL¿FD�
los sistemas de representación sensorial, el uso efectivo del lenguaje digital y 
análogo. De esta manera, constituye un modelo de comunicación que facilita 
el cambio en la conducta. Se fundamenta en el estudio del comportamiento de 
personas exitosas y cómo ellos han alcanzado la excelencia en sus actividades, 
sean presentadores, maestros, formadores, políticos, terapeutas, comunicadores 
y educadores. La PNL enseña las pautas de conducta de éxito a las personas que 
también quieran alcanzar los mismos resultados de excelencia. Estas son habi-
lidades y técnicas de comunicación persuasiva que se utilizan cada vez más en 
asesoramiento, como en política, educación, organizaciones, terapias, entre otros, 
para obtener un mayor desarrollo personal, profesional y social.

Durante años, se ha tratado de comprender la conducta de las personas. Por 
medio de la observación, muchas veces se ha prejuzgado su conducta, utilizando 
frases como «Carlos es hiperactivo», «Luis no presta atención en clases», «Juan 
tiene un mal comportamiento con sus padres». Es aquí donde la PNL realiza un 
cambio en la percepción, desde el esquema antiguo de observar, juzgar y actuar 
al proceso de mirar, escuchar, interpretar y entender de forma diferente. Por lo 
tanto, es pensar distinto, no juzgar, sino entender la conducta del otro. La PNL 
permite utilizar todos los recursos que tiene una persona para cambiar las creen-
cias limitantes que producen malestar inconsciente, que no permiten comprender 
\�UHODFLRQDUQRV�GH�PDQHUD�HIHFWLYD�FRQ�ORV�GHPiV��/D�¿JXUD�����PXHVWUD�HO�SUR-
ceso de percepción sin PNL y con PNL.

/D�¿JXUD������PXHVWUD�HO�SURFHVR�GH�SHUFHSFLyQ�VLQ�\�FRQ�OD�31/��(VWD�WpFQL-
ca genera cambios de todas aquellas creencias que producen malestar de manera 
inconsciente. Al relacionarnos con los demás, ocurren procesos inconscientes y 
consciente de observar, juzgar y actuar; sin embargo, al aplicar la PNL, cambia 
el proceso de percepción a mirar, escuchar, interpretar y entender a las personas. 
Al utilizar este recurso en la comunicación, se generan cambios en la percepción 
que son positivos, se genera empatía y conexión con el cliente. De esta manera, 
se produce una comunicación efectiva, que fomenta las buenas relaciones.
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Observar Juzgar Actuar

Mirar-Escuchar Interpretar Entender

Sin PNL

Con PNL

)LJXUD������3URFHVR�GH�SHUFHSFLyQ�HQ�OD�31/

1.3. IMPORTANCIA DE LA PROGRAMACIÓN NEUROLINGÜÍSTICA 
(PNL)

La PNL concibe que cada persona forma parte de mundo al ser, actuar y 
transformarse. Al partir de este supuesto, se proyecta «la imagen del mundo y el 
hombre». En esencia, el ser humano está continuamente en un proceso de cons-
WUXFFLyQ�GH�QXHYRV�PDSDV�FRJQLWLYRV�GH�FDPELR��/HJDUUD��������S������SODQWHD�
que:

/D�31/�QDFH�GH�OD�WHRUtD�FRQVWUXFWLYLVWD��TXH�VH�GH¿QH�OD�UHDOLGDG�FRPR�XQD�
invención y no como un descubrimiento, basada en la tesis en que el ser humano no 
opera directamente sobre el mundo real en que vive, sino que lo hace a través de re-
presentaciones mentales del mismo, que determinan la forma en que cada individuo 
percibe el mundo. Describe cómo la mente trabaja y se estructura, la manera en que 
las personas piensan, aprenden, se motivan, interactúan, se comunican, evolucionan 
y cambian.

La PNL proporciona herramientas para generar habilidades para el desarrollo 
en la comunicación y la reprogramación de actitudes. Además: 

�� 3URPXHYH�OD�ÀH[LELOLGDG�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�

�� /D�FUHDWLYLGDG�
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�� (O�SHQVDPLHQWR�WUDVFHQGHQWDO�

�� &RPSUHQGH�ORV�SURFHVRV�PHQWDOHV�LQGLYLGXDOHV��HQ�OD�FXOWXUD�RUJDQL]DFLR-
nal y en las negociaciones con el cliente.

�� 'HVDUUROOD�PD\RU�FRQ¿DQ]D�HQ�HO�HPLVRU�

�� (VSHFL¿FD�\�DFODUD�OD� LQIRUPDFLyQ�TXH�UHFLELPRV�GH�HQWRUQR�GH�PDQHUD�
confusa.

�� ,GHQWL¿FD�\�DFODUD�REMHWLYRV�SHUVRQDOHV��ODERUDOHV�\�VRFLDOHV�

�� 0RGL¿FD�DFWLWXGHV�GH�QXHVWUR�FRPSRUWDPLHQWR�

�� 0DQWLHQH�QXHVWUD�HFRORJtD�HPRFLRQDO�

�� &RPSUHQGH�\�DSUHQGH�GH�ORV�GHPiV�

�� &RPXQLFD�FRQ�H¿FDFLD�

�� 0RGL¿FD�HVWDGRV�HPRFLRQDOHV�QHJDWLYRV�

�� 'HVDUUROOD�KDELOLGDGHV�FRQ�WpFQLFDV�HVSHFt¿FDV�

�� *HQHUD�PRWLYDFLyQ�

1.4. EL SIGNIFICADO DE CADA LETRA DE LA PNL

La letra P��KDFH�UHODFLyQ�DO�VLJQL¿FDGR�GH�OD�SDODEUD�SURJUDPDFLyQ��6HJ~Q�
Bórquez (2006 ), es «un proceso de organización en los componentes del sistema 
GH� UHSUHVHQWDFLyQ�VHQVRULDO�� FRQ�HO�¿Q�GH�REWHQHU� UHVXOWDGRV�HVSHFt¿FRVª��$Vt��
desde el nacimiento, el ser humano construye todo tipo de esquemas o programas 
en relación con el entorno en que vivió, como miedo, sufrimiento, placer, apego, 
entre otros. Estos programas o esquemas se denominan creencias.

Los pensamientos y comportamientos forman los programas aprendidos, que 
posiblemente eran favorables en el momento de su instalación, y ahora no están 
actualizados y obstaculizan nuestro progreso actual. Los programas mentales se 
YDQ�DFXPXODGR�D�OR�ODUJR�GH�WRGD�QXHVWUD�H[LVWHQFLD��VRQ�ORV�TXH�GDQ�XQ�VLJQL¿-
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cado a lo que vemos, escuchamos, saboreamos y sentimos, y nos han generado 
formas de pensar, de comportarnos y de actuar en la vida cotidiana.

Todo lo que hacemos o dejamos de hacer es el resultado de un conjunto de 
aprendizajes y experiencias, racionales y emocionales, conscientes e inconscien-
tes. Es así como estamos programados para caminar, beber, fracasar, triunfar en 
las actividades que se realizan en el día a día; también, está misma programación 
nos permite estresarnos, asustarnos e incluso enfermarnos. Por ejemplo, escucha-
mos a nuestra madre decir «parece que va a llover; lleva una chompa que te vas 
enfermar». Pero sucede que hay veces que «no hacemos caso, y pasa que luego 
nos enfermamos». Esto ocurre porque nos hemos programado inconscientemente 
para enfermarnos con las palabras de nuestra madre. Sin embargo, surge algo 
opuesto entre «el cuerpo y la mente». Mientras nuestro cuerpo se reconstruye 
celularmente sin cesar —por ejemplo, cada dos días, se regenera nuestra vista; 
cada ocho semanas, el hígado; cada seis semanas, la piel; cada quince meses, los 
huesos, y cada ocho meses, el sistema nervioso—, nuestro mecanismo psicológi-
co sigue transmitiendo elementos que causan disfunciones como son los apegos, 
anclajes, creencias, dolor, sufrimiento, angustia, miedo entre otros pensamientos 
que nos atormentan. ¿Por qué crees que existe esta controversia entre el cuerpo 
y la mente?

La letra N: corresponde el concepto neurológico. Corresponde a la acción 
neuronal donde se produce el pensamiento. A través del sistema nervioso, se 
producen estímulos que son internos y externos, que recibimos. Bórquez (2006 
��PDQL¿HVWD�TXH�©HO�Q~PHUR�GH�LPSUHVLRQHV�VHQVRULDOHV�TXH�SHUFLELPRV�HQWUH�
H[WHUQDV��H[WHURFHSWLYDV��H�LQWHUQDV��SURSLRFHSWLYDV��VH�HVWLPD�HQ��������SRU�
VHJXQGR��0iV�GH���������PLOORQHV�GH�QHXURQDV�SRVHH�HO�VHU�KXPDQR��FRQ�EL-
llones de nexos interneuronales que transcriben estos datos en señales decodi-
¿FDEOHV�HQ�XQD�GLQiPLFD�GH�HQHUJtD�TXtPLFD�\�HOpFWULFDª��(VWH�VLVWHPD�HQ�UHG�
sirve para grabar y estructurar el conjunto de percepciones captadas a través 
de nuestros cinco sentidos, a los que se añaden las emociones y otros procesos 
internos.

Así, lo que creemos que es real, de hecho, no es más que la mezcla de es-
tas percepciones inexplicables, que toman forma en el mundo simbólico que 
gobierna nuestra estructura mental. El sistema de programación de la mente 
depende de la calidad y cantidad de nuestro sistema de redes. Es allí donde 
las representaciones son creadas por cada quien y adquieren un sentido según 
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como se encuentren organizadas. De esta manera se convierten en experiencias 
de referencia, que refuerzan o desorganizan nuestro sistema de creencias.

La letra L: a través del lenguaje, los sistemas de comunicación y los procesos 
nerviosos son representados, ordenados y secuenciados en forma de modelos, 
sintácticos y semánticos. El lenguaje verbal y no verbal se traduce y se estructu-
ra en los sistemas de percepción y representación. Por consiguiente, en nuestro 
sistema de creencias, se procesa la creación de esquemas y órdenes neuronales 
HQ� ORV�SURJUDPDV�PRWRUHV�GHO� OHQJXDMH�HQ� OD�FRGL¿FDFLyQ�\�GHFRGL¿FDFLyQ�GHO�
mensaje recibido. 

1.5. ORÍGENES DE LA PNL

La PNL se origina en Estados Unidos a comienzos de los años setenta, aun-
que sus bases se cimientan en enfoques más antiguos. Los fundadores de la pro-
JUDPDFLyQ�QHXUROLQJ�tVWLFD��31/��VRQ�5LFKDUG�%DQGOHU�\�-RKQ�*ULQGHU��VLQ�HP-
bargo, el término neurolingüística fue mencionado y registrado por primera vez 
SRU�.RU]\EVNL�HQ�VX�OLEUR�6FLHQFH�DQG�6DQLW\��&LHQFLD�\�VDQLGDG��HQ�HO�DxR������

5LFKDUG�%DQGOHU John Grinder

)LJXUD������&UHDGRUHV�GH�OD�31/
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Virginia Satir
Terapeuta familiar

Acceso ocular 

Fritz Perls
Perspectiva 

Gestal

Milton Erickson
Metáfora

Hipnoterapeuta 

Gregory Bateson
Gestal

)LJXUD������&RFUHDGRUHV�GH�OD�31/

1.5.1. Fundadores e historia de la PNL

$�FRPLHQ]RV�GH�������5LFKDUG�%DQGOHU�� LQIRUPiWLFR�\�HVWXGLDQWH�GH�OLFHQ-
ciatura en Matemática en la Universidad de California (Santa Cruz), investigó 
ODV�SDXWDV�GH�OHQJXDMH�TXH�HPSOHDEDQ�ORV�WHUDSHXWDV�PiV�H¿FDFHV�HQ�HVH�HVWDGR�
americano. Para encaminar su trabajo, pidió a su amigo, John Grinder, estudiante 
ayudante de Lingüística de la misma universidad, para su asesoramiento. Juntos 
FRPHQ]DURQ�D�YLVLWDU��JUDEDU�\�¿OPDU�ODV�VHVLRQHV�GH�FXDWUR�OtGHUHV�HQ�HO�FDP-
po del tratamiento psicoterapéutico californiano: Fritz Perls y Gregory Bateson, 
gestálticos; Virginia Satir, terapeuta familiar; y Milton Erickson, hipnoterapeu-
ta. Después de veinte meses de investigación y de utilizar la navaja de Ockam 
y la gramática transformacional del lingüista Noam Chomski, obtuvieron una 
síntesis sorprendente. Su tesis recibió el nombre de «Estructura de la magia». 
Entusiasmados con su trabajo, comenzaron a practicar las nuevas técnicas de 
LQWHUURJDFLyQ�SURIXQGD��FRPSUREDQGR�VX�H¿FDFLD�HQ�XQ�DOWR�SRUFHQWDMH��%DQGOHU�
y otros estudiosos del tema ampliaron el campo de acción hacia el reconocimien-
to y la intervención en los patrones cognitivos, emocionales y conductuales de 
las personas, a través de las consecuencias neurológicas de las submodalidades 
VHQVRULDOHV�\�GHO� OHQJXDMH�DPELJXR�KLSQyWLFR��5REHUW�'LOWV�IXH�XQR�GH�ORV�SUL-
PHURV�VHJXLGRUHV�GH�%DQGOHU�\�*ULQGHU��TXLHQ�VXJLULy��HQ�������TXH�HVWH�PRGHOR�
integrador se denomine «programación neurolingüística» que hoy se conoce en 
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el mundo de habla hispana como PNL. Para entender bien el concepto de la PNL 
HV�QHFHVDULR�UHYLVDU�FDGD�VLJOD�GH�PDQHUD�HVSHFt¿FD�

P = Programación: son los programas mentales que controlan nuestras emo-
ciones, pensamientos y acciones. Son nuestras creencias.

N = Neuro: se relaciona con la mente, las neuronas, las conexiones entre las 
neuronas denominadas sinapsis, y la capacidad de crear nuevas conexio-
nes neuronales, la neuroplasticidad neuronal. Son nuestros sentidos que 
captan la realidad, y es nuestra percepción.

L = Lingüística: es la forma en que las personas se expresan, piensan; por lo 
tanto, experimentan la realidad. Pensamos a través del lenguaje. Es nues-
tro lenguaje, y la forma como nos comunicamos interna y externamente. 

Bandler y Grinder investigaron a individuos que fueron destacados en distin-
tos ámbitos de la psicología y la hipnoterapia en los años setenta, buscando «algo 
que hacía la diferencia» en sus tratamientos. Descubrieron que los sujetos que 
LQYHVWLJDURQ�WHQtDQ�SDWURQHV�SHUVRQDOHV�HVSHFt¿FRV�GH�FRQGXFWD�\�SHQVDPLHQWR��
siendo estos patrones los que ahora forman los cimientos de la PNL. Las personas 
estudiadas fueron Milton Erickson (conocido actualmente por la hipnosis erick-
soniana), Virginia Satir (experta en terapia familiar) y Fritz Perls (conocido como 
el fundador de la terapia Gestalt).
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Salud Manejo
de emociones Objetivos

Reprogramar o 
UHVLJQL¿FDU
experiencias

5HODMDFLyQ
Combatir el

insomnio

Manejo del dolor

Alergias

Fobias

Estrés

Sentimientos 

nocivos

Depresión

Creencias

limitantes

Cambio de estados

Perder peso

Dejar de fumar

Motivación

Autoestima

Duelo

Perdón

Liberar capacidades

Cambio de historia

5HLPSURQWDFLyQ

Competencias mínimas
Conocimientos
Metamodelo

Metaprogramas

Submodalidades

Anclajes

5HHQFXDGUH
Metáforas

Lenguaje de seducción

Habilidades y destrezas
Sintonía

Igualar y conducir

/HQJXDMH�GH�LQÀXHQFLD
Manejo de predicados

Agudeza sensorial

Movimiento ocular

Tono de voz

5HVSLUDFLyQ

Actitudes
Flexibilidad

Creatividad

7DEOD������7pFQLFDV�GH�31/

Fuente y elaboración propias.

1.6. MAPAS Y FILTROS DE PERCEPCIÓN

Cada ser humano procesa la información o estímulos del entorno mediante 

sus cinco sentidos. La cantidad de datos es abrumadora e imposible de asimilar 

HQ�VX� WRWDOLGDG��/D�PLVPD�HV�VRPHWLGD�D�¿OWURV�PHQWDOHV�TXH�VHOHFFLRQDQ�©ORV�
datos que son guardados en la memoria y son utilizados cuando se necesitan». 

/RV�¿OWURV�HVWiQ�IRUPDGRV�SRU�ORV�VHQWLGRV��WDPELpQ�SRU�HO�OHQJXDMH��ODV�FUHHQFLDV�
y los valores.
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REALIDAD
��(QWRUQR�ItVLFR
��$FRQWHFLPLHQWR

��3HUVRQDV
Filtros

neurológicos
Filtros
sociales

Filtros
individuales

Experiencia
interna

Capacidad sensorial 

VAK

5HFLELPRV�VROR�XQD�
parte de la realidad 

física que percibi-

mos

Idioma

Cultura

Prejuicios

Creencias

Sistema de valores 

sociales

Hábitos

Convenciones 

sociales claramente 

aceptadas

Experiencias 

vividas

Formación y  

desarrollo personal

5HSUHVHQWDFLRQHV�
internas

Hábitos

Creencias y valores 

individuales

5HSUHVHQWDPRV�
mapas de nuestra 

experiencia interna 

o realidad interna

Esta experiencia 

interna consciente 

representa la es-

WUXFWXUD�VXSHU¿FLDO

Círculos de interés

Conducta: Pensamiento, emociones y acciones

7DEOD������0DSDV�\�¿OWURV�GH�SHUFHSFLyQ

),/7526�1(852/Ï*,&26
Sistema de percepción VAKOG

),/7526�62&,$/(6��&8/785$/(6
Creencias, valores, cultura, estrato social

),/7526�,1',9,'8$/(6
Experiencias, hábitos y patrones de conducta

(;3(5,(1&,$�2�5($/,'$'�,17(51$�
(VWUXFWXUD�VXSHU¿FLDO�SURIXQGD�

metaprogramas

Círculos de

LQWHUpV��%�5�

MAPA= REALIDAD

MAPA= REALIDAD

)LJXUD������0DSDV�\�¿OWURV�GH�SHUFHSFLyQ

Fuente: Bandler, 1972
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/D�¿JXUD�����PXHVWUD�TXH�QXHVWUR�PXQGR�HV�HO�UHVXOWDGR�GH�QXHVWUD�SHUFHS-
ción (sentidos), las estructuras de nuestro cerebro y sistema nervioso. Las redes 
neuronales se forman durante la vida intrauterina y conforman nuestro programa 
genético y determinan nuestras percepciones.

������¢4Xp�VRQ�ORV�ÀOWURV�VRFLRFXOWXUDOHV"

6HJ~Q�%DQGOHU�\�*ULQGHU��������S������HQ�VX�OLEUR�La estructura de la magia, 
PDQL¿HVWDQ�TXH��©(O�SURJUDPD�JHQpWLFR�\�ORV�IDFWRUHV�FXOWXUDOHV�VRQ�¿OWURV�GHO�
mundo exterior. La sociedad en que vivimos determina conceptos acerca de la 
vida, actitudes, creencias y valores que condicionan nuestra visión del mundo. La 
FXOWXUD�GL¿HUH�GH�XQD�FLXGDG�D�RWUD��\�GH�XQ�SDtV�D�RWUR��GH�XQ�FRQWLQHQWH�D�RWUR��
Una de las limitaciones culturales más importantes es el lenguaje».

En el lenguaje verbal, «aquello que no puede expresarse con palabras, no tie-
ne representación mental, es como si no existiera».  Sin embargo, un vocabulario 
amplio y variado permite una mayor apertura del pensamiento. También la es-
tructura de una lengua, condiciona la manera de pensar; es así, que un idioma que 
tenga gran variedad de verbos conlleva a sus hablantes a pensar preferentemente 
en términos de procesos, mientras un idioma especialmente rico en sustantivos 
condicionará a pensar en una variedad de términos incluso de cosas en unidades 
o cantidad. Según el artículo «El mundo de la PNL: todo lo que necesitas saber 
sobre programación neurolingüística», que cita la obra de Bandler y Grinder, el 
idioma maidu es muy escaso en la variedad de sustantivos:

El maidu es un idioma que hablan los indios del norte de California, existe 
solamente tres palabras para describir el espectro de los colores; de la siguiente ma-
nera: lak para el rojo, tit para la gama del verde al azul, y tulak para la gama entre 
amarillo, naranja y marrón… los que hablan maidu como lengua materna tienen 
por costumbre agrupar su experiencia de los colores en las tres únicas categorías de 
su idioma. Estos tres términos del maidu para designar colores abarcan la misma 
HVFDOD�FURPiWLFD�GH�ORV�RFKRV�WpUPLQRV�HVSHFt¿FRV�GHO�FRORU�HQ�LGLRPD�HVSDxRO��/R�
interesante aquí es que una persona que habla maidu es consciente de tres categorías 
del color; mientras que, el que habla español tiene más categorías; por lo tanto, más 
GLVWLQFLRQHV�SHUFHSWXDOHV�HQ� OD�GLVWLQFLyQ�GH�FRORUHV��(VWR�VLJQL¿FD�TXH��PLHQWUDV�
los hablantes de español describirán dos objetos con un diferente color (un libro 
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amarillo y un libro naranja), los hablantes de maidu invariablemente describirán 
la misma experiencia de los objetos como si fueran del mismo color (dos libros de 
color tulak����0XQGR�31/��������SiUU�������

Actividad 1.1. Argumenta el siguiente video.

Video: Transport for London. ¿Quién Lo Hizo?

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y BD6;(B[SS0(	IHDWXUH NS

Argumento del video: es fácil ver algo cuando estamos pendientes o con-
centrados. El video muestra la importancia de prestar atención al entorno, en 
todos los aspectos de nuestra vida, especialmente cuando estamos conduciendo 
en la carretera.

Sin embargo, los recuerdos en la memoria de los hechos que vivimos no son 
los hechos que vivimos en realidad. Cada vez que memorizamos algo, el cerebro 
lo reconstruye. Cada vez que recordamos algo, el cerebro puede manipularlo y 
PRGL¿FDUOR.

1.7. PROCESO DE LA PNL PARA EL CAMBIO

La PNL distingue tres procesos que permiten entender cómo se forman los 
mapas mentales. Estos son generalizar, eliminar y distorsionar (GED). 

1.7.1. Generalización (generalization)

Es el proceso mediante el cual ciertos elementos o partes de un mapa (reali-
dad) personal se disocian de la experiencia original y se conforman en una cate-
goría de esa experiencia. Las generalizaciones son descriptivas; es decir, descri-
ben características observables, sentidas o experimentadas en forma general. Así, 
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ODV�SHUVRQDV�WLHQGHQ�D�KDFHU�FRP~Q��D�SUHGLVSRQHU�\�R�FUHDU�XQD�WHQGHQFLD��/DV�
personas tienden a deducir ciertas reglas generales a partir de una o varias expe-
riencias negativas, como si fuera un «principio de economía básica de ahorro de 
energía», que nos evite estar, de manera permanente, realizando ensayos de prue-
ba y error. Por ejemplo, si nos va mal en la pareja, se tiende a decir: «Todos los 
KRPEUHV�\�R�PXMHUHV�VRQ�LJXDOHVª��6L�VH�FRPSUD�XQ�YHKtFXOR�\�WDO�YH]��HVWH�WXYR�
algunas falencias de fábrica, se generaliza y se dice: «Esta marca no es buena». 
De esta manera, se produce la generalización.

1.7.2. Eliminación (deletion)

Es un proceso mediante el cual dirigimos la atención hacia determinados as-
pectos de nuestras experiencias (estímulos internos) y excluimos otros. La elimi-
nación reduce la información que no consideramos importante. Sin el proceso de 
eliminación nuestra conciencia y mente estaría abrumada por una gran cantidad 
de información, y el cerebro sería incapaz de asimilarla y guardarla. Ejemplo: 
UHFRUGDU� HO� YHVWLGR� TXH� IXL� D� OD� ¿HVWD� GH� JUDGR�� VL� UHFXHUGR�� HV� SRUTXH� HVWDED�
HPRFLRQDGD�DO�LU�D�OD�¿HVWD�GH�JUDGXDFLyQ��VL�QR�UHFXHUGR��HV�SRUTXH�QR�HUD�WDQ�
importante para mí ese evento; por tanto, mi cerebro eliminó esta información 
que no consideró relevante.

1.7.3. Distorsión (distortion)

Es el proceso que permite efectuar una transformación de los datos sensoria-
les que nos proporciona una experiencia. Cuando recordamos, fantaseamos, crea-
mos artísticamente o nos enamoramos, distorsionamos la realidad algunas veces 
de manera útil para nosotros y otras con graves consecuencias. Ejemplo: una 
persona enamorada ve a su pareja de manera distinta a la que los demás la ven. 

La acción combinada de la generalización, eliminación y distorsión se de-
nomina GED, que es la forma en que se construyen los mapas mentales, con 
OD� YHQWDMD� GH� TXH� ORV� SURFHVRV� SXHGHQ� VHU�PRGL¿FDGRV� SDUD� JHQHUDU� FDPELRV��
Entonces, ¿cuáles son los criterios que aplicamos cuando combinamos estas tres 
RSHUDFLRQHV"�/D�31/�GLVWLQJXH�FXDWUR�©¿OWURV�GHO�SURFHVRª�\�VRQ�ORV�VLJXLHQWHV��
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�� &UHHQFLD

�� 9DORUHV

�� 5HSUHVHQWDFLRQHV�SDVDGDV�\�IXWXUDV�

�� 0HWDSURJUDPD� �SURJUDPD� LPSUHVR� HQ� QXHVWUD� FRQFLHQFLD�� VLQyQLPR� GH�
temperamento)

 

7RGRV� HVWRV�¿OWURV� VH� UHODFLRQDQ� H� LQÀX\HQ� HQWUH� Vt� XQRV� D� RWURV�� 3RU� XQD�
parte, son mapas que se han formado o se forman constantemente, mediante las 
experiencias diversas de los procesos de generalizar, eliminar y distorsionar. 
$GHPiV��¿OWUDQ�OD� LQIRUPDFLyQ�FDSWDGD�SRU� ORV�FLQFR�VHQWLGRV�TXH�GHWHUPLQDQ��
una parte del mundo que nos rodea que percibimos, procesamos y registramos.

Input externo: la información percibida es generalizada, eliminada o dis-
torsionada en el cerebro. Esto se realiza por medio de los criterios que se han 
determinado por las creencias, valores, metaprogramas, recuerdos y proyectos. 
(VWH�SURFHVR�SDVD�SRU�ORV�¿OWURV�GH�SHUFHSFLyQ�\�VH�SURGXFHQ�ODV�UHSUHVHQWDFLRQHV�
cognitivas internas o mapas (output interno). Estos mapas internos determinan el 
output externo que es «nuestro comportamiento».

/HJDUUD���������PDQL¿HVWD�TXH�-KRQ�*ULQGHU�GHVDUUROOy�OD�YDULDEOH�EiVLFD�GH�
la personalidad, las «posiciones perceptivas» que se fundamenta en la capacidad 
del ser humano para asociarse y disociarse subjetivamente de las experiencias 
TXH�OH�VXFHGHQ��$Vt��OD�ÀH[LELOLGDG�SHUPLWH�FDPELDU�GH�XQD�SRVLFLyQ�D�RWUD�VHJ~Q�
le convenga. Quienes permanecen en la primera posición (asociada) demuestran 
ser bastante egocéntricos y egoístas. Quienes están en la segunda posición (em-
pática o disociada) miran desde la perspectiva de los demás y ven los problemas 
desde otra realidad.

�������¢4Xp�HV�XQD�FUHHQFLD�OLPLWDQWH"

Una creencia es un juicio hacia nosotros mismos o el mundo que nos rodea. 
6H�FRQVWUX\H�VREUH�OD�EDVH�GH�QXHVWUDV�H[SHULHQFLDV�\�OD�LQÀXHQFLD�GH�ORV�GHPiV��
y termina siendo norma de nuestro vivir, principio sobre el que actuamos de un 
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PRGR�X�RWUR��/DV�FUHHQFLDV�VH�IRUPDQ�D�EDVH�GH�H[SHULHQFLDV�\��D�VX�YH]��LQÀX\HQ�
HQ�QXHVWUDV�H[SHULHQFLDV��SRU�OR�TXH�FUHHQFLDV�\�H[SHULHQFLDV�VH�PRGL¿FDQ�PX-
tuamente, se retroalimentan.

Las creencias no son malas o buenas, pero producen un efecto en nosotros y 
nuestros objetivos. Cuando nos impiden hacer cosas, nos aprisionan, se convier-
WHQ�HQ�GL¿FXOWDGHV�SDUD�FUHFHU��HQWRQFHV�VH�GHQRPLQDQ�creencias limitantes. Si, 
por el contrario, nos impulsan a mejorar, a cumplir nuestros objetivos, se deno-
minan creencias potenciadoras.

También es importante comprender que, como seres humanos, nos encan-
WD�WHQHU�UD]yQ�\�KDUHPRV�SUiFWLFDPHQWH�OR�TXH�VHD�SDUD�FRQ¿UPDU�TXH�QXHVWUDV�
creencias son las más ciertas y válidas. Tener razón nos da seguridad y una falsa 
sensación de que controlamos nuestra vida.

Ejemplos de frases de creencias limitantes:

No sirvo para emprender un negocio.

Hoy en día el dinero no alcanza. 

No tengo talento para hablar en público. 

Si no me muestro fuerte, la gente me atacará.

No me merezco unas buenas vacaciones, me quedaré sin dinero.

Las creencias y su efecto autocumplidor

¢&RQRFHV�HO�(IHFWR�3LJPDOLyQ"�6RQ�ODV�SURIHFtDV�DXWRUUHDOL]DGDV��OD�LQÀXHQ-
cia poderosa de las creencias. Cuando esperamos que algo ocurra, a menudo 
conseguimos exactamente lo que prevemos o queremos. Es enviar un mensaje a 
nuestro cerebro de creer que es posible, el cuerpo se alimenta de pensamientos.

Creencias limitantes y neurociencia

Muchas de nuestras creencias se han formado durante la infancia y están muy 
arraigadas en nuestro subconsciente, por lo que son ajenas a nuestro control y 
GLItFLOHV�GH�PRGL¿FDU��(VWRV�SURJUDPDV�QR�VRQ�PiV�TXH�redes neuronales que se 
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han establecido en nuestro cerebro. Las neuronas, mediante la sinapsis, han for-
mado una red que se ha ido consolidando con el tiempo. Cada vez que la creencia 
VH�KD�PDQLIHVWDGR�\�FRQ¿UPDGR��OD�UHG�VH�KDFH�PiV�VyOLGD��$�SHVDU�GH�TXH�HVWpQ�
HQ�HO�VXEFRQVFLHQWH��WLHQHQ�LQÀXHQFLD�HQ�QXHVWUR�FRPSRUWDPLHQWR�

(O�FRQVFLHQWH�DVLHQWH�HO�����GH�QXHVWUR�SHQVDPLHQWR��1XHVWUR�FHUHEUR�FRQV-
FLHQWH�IXQFLRQD�HQ�RQGDV�EHWD�\�SURFHVD�LQIRUPDFLyQ�D�XQRV����ELWV�VHJXQGR��$O�
igual que un iceberg, la parte consciente se ve y es la menor proporción, pero la 
TXH�HVWi�DEDMR��HQ�HO�VXEFRQVFLHQWH�H�LQFRQVFLHQWH��VXSRQHQ�HO������GH�QXHVWURV�
SHQVDPLHQWRV��IXQFLRQD�FRQ�RQGDV�DOID��WKHWD�\�GHOWD��\�SURFHVD�D������������ELWV�
segundos, que es una notoria diferencia.

(VWD�VRUSUHQGHQWH�FDSDFLGDG�VLJQL¿FD�TXH��FXDQGR�SHQVDPRV�HQ�DOJR�FRQV-
cientemente, el subconsciente ha ido y ha vuelto miles de veces. Por esta razón 
WLHQH�WDQWD�LQÀXHQFLD�HQ�QXHVWUR�FRPSRUWDPLHQWR��\�HV�GRQGH�VH�HQFXHQWUDQ�ODV�
creencias.

¿Cómo detectar creencias limitantes?

¢6DEHV�TXH�QRV�KDEODPRV�D�QRVRWURV�PLVPRV�XQDV��������YHFHV�DO�GtD"�(O����
��GH�HVD�FRPXQLFDFLyQ�FRQWLHQH�mensajes negativos. ¿Qué cosas negativas te di-
ces? «He vuelto a hacer mal el trabajo», «nunca conseguiré hacer bien algo». La 
mejor manera de detectar creencias limitantes es realizar preguntas poderosas. 
Obviamente, en cada persona serán distintas, pero se puede empezar realizando 
la pregunta por qué cada vez que detectas un objetivo que crees que no puedes 
cumplir. O también ¿qué te impide alcanzar tu objetivo?, ¿qué te frena a conse-
guirlo? Se aplica lo mismo cuando algo te impide vivir tus valores. Por ejemplo, 
tengo el valor de escoger un trabajo que me gusta hacer, pero soy incapaz de dejar 
mi trabajo actual que no me gusta. Si te preguntas por qué, tal vez digas «es lo 
que tengo». Estas son creencias limitantes. Explora las causas de tus creencias 
limitantes, que son: desesperanza (creo que el objetivo no es alcanzable), impo-
tencia (el objetivo no es alcanzable, creo que no soy capaz de ello) y ausencia 
de mérito (creo que no merezco el objetivo). Es colocar las creencias de negro 
VREUH�EODQFR�\�WRPDU�FRQFLHQFLD�GH�HOODV��'H�HVH�PRGR��VH�LGHQWL¿FD�PHMRU�\�VH�
tiene una mayor capacidad de cambio. Estar anclado a una creencia, es como leer 
siempre la misma página de un libro.
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La Memoria es: Memoria y emoción
Tipos de Memoria: Memoria semántica: declarativa y procedimental

Memoria episódica 
Memoria operativa
Memoria de experiencia y práctica

La memoria se divide en 
cuatro etapas:

&RGL¿FDFLyQ�
Atención (es cuando prestas atención y recuerdas algo)
Consolidación
Evocación

7DEOD������(VTXHPD�GH�OD�PHPRULD

Fuente y elaboración propias.

1.8. MEMORIA

Actividad 1.2. Argumenta los siguientes videos

Video: Plasticidad

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y 3]SGQ<OX��F

Video: Memoria y recuerdo

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y 88V*�=6�WB,

Argumento del video: 

El video muestra un aspecto interesante para vincular la memoria con los 
SURFHVRV� GH� HQVHxDQ]D�� ©5HFRUGDPRV� OR� TXH� QRV� HPRFLRQDª�� /RV� HVWXGLDQWHV�
aprenden cuando algo los motiva. También es importante el contacto personal 
docente-estudiante, que es clave para aprender. La educación a distancia, por 
internet, es complementaria, pero nunca reemplazará al trabajo y el contacto per-
sonal del docente.
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1.8.1. Tipos de memoria

1.9.1.1. Memoria semántica:� HV� XQ� UHJLVWUR� GH� FRQFHSWRV�� VLJQL¿FDGRV� \�
hechos que representan el conocimiento del mundo. Es aquella memoria que nos 
SHUPLWH�DFFHGHU�D�ORV�UHFXHUGRV�\�HO�VLJQL¿FDGR�GH�ORV�FRQFHSWRV��D�OD�FRPSUHQ-
sión de estos recuerdos y a disponer del conocimiento basado en ideas sin tener 
QHFHVLGDG�GH�UHFXSHUDU�ODV�H[SHULHQFLDV�HVSHFt¿FDV�HQ�TXH�ODV�REWXYLPRV��

Esta memoria es independiente de la experiencia personal y del contexto 
espacio temporal en la cual fue adquirida. Una característica primordial de la me-
PRULD�VHPiQWLFD�VXJHULGD�SRU�7XOYLQJ���������HV��©&RPR�VXMHWRV��QR�FRQRFHPRV�
VX�RULJHQ��QR�VH�UHSUHVHQWD�HQ�WpUPLQRV�GH�WLHPSRV�\�OXJDUHV�HVSHFt¿FRV��/D�PH-
PRULD�VHPiQWLFD�UH¿HUH�D�QXHVWUR�FRQRFLPLHQWR�VREUH�HO�OHQJXDMH��VLJQL¿FDGRV��
relaciones y los hechos del mundo, es fundamentalmente abstracta y relacional, 
\�VH�DVRFLD�FRQ�ORV�VLJQL¿FDGRV�GH�ORV�VtPERORV�YHUEDOHVª�

7XOYLQJ���������UHDOL]y�XQD�GLVWLQFLyQ�HQWUH�ODV�PHPRULDV�VHPiQWLFD�\�HSLVy-
dica. «La memoria episódica es la capacidad de recolectar conscientemente expe-
ULHQFLDV�UHODFLRQDGDV�FRQ�VXFHVRV�DXWRELRJUi¿FRV��HV�PiV�HVSHFt¿FD�DO�UHFRUGDU�
momentos, lugares, emociones asociadas y demás conocimientos contextuales; 
y puede evocarse de forma explícita, como recordar un viaje familiar; mientras, 
que la memoria semántica es la capacidad de almacenar conocimiento de forma 
general en la memoria, por ejemplo: las características del lugar donde viajó».

La formación de recuerdos episódicos nuevos requiere la intervención del 
lóbulo temporal medial, una estructura que incluye al hipocampo. La corteza pre-
frontal, concretamente la parte correspondiente al hemisferio cerebral izquierdo, 
HVWi�LQYROXFUDGD�HQ�OD�IRUPDFLyQ�GH�QXHYRV�UHFXHUGRV�HSLVyGLFRV��-DQRZVN\��6KL-
PDPXUD�\�6TXLUH��������PDQL¿HVWDQ�TXH�©ORV�SDFLHQWHV�FRQ�OD�FRUWH]D�SUHIURQWDO�
dañada son capaces de aprender información nueva, pero suelen hacerlo de modo 
erróneo. Por ejemplo, pueden mostrar un reconocimiento normal de un objeto 
que han visto en el pasado, pero fracasan al intentar recordar dónde o cuándo lo 
han visto».

La memoria semántica se divide en:

�� Memoria declarativa: es aquella a largo plazo, que registra hechos y cono-
cimientos. Además, permite la recuperación de la información consciente.



Programación neurolingüística (PNL) en el marketing

28

�� La memoria procedimental o no declarativa:�VH�UH¿HUH�D�OD�PHPRULD�QR�
consciente como son las habilidades y destrezas; por ejemplo, aprender a 
manejar.

/D�PHPRULD�VHPiQWLFD�HV� OD�TXH�GD�DWULEXFLyQ�D� ORV�VLJQL¿FDGRV��HV�GHFLU��
SHUPLWH�FRPSUHQGHU�OD�UHODFLyQ�HQWUH�HO�VLJQL¿FDGR�\�OD�UHODFLyQ�GH�XQD�SDODEUD��
OD�UHSUHVHQWDFLyQ�FRQFHSWXDO�LQWHUQD��\�OD�FRPSUHQVLyQ�GH�ORV�VLJQL¿FDGRV�FRP-
partidos entre dos hablantes que utilizan las mismas palabras. 

La memoria semántica también depende en parte del hipocampo, pero en 
menor medida que la memoria episódica.

1.9.1.2. Memoria episódica:�OD�PHPRULD�HSLVyGLFD�VH�UH¿HUH�DO�FRQRFLPLHQ-
to de eventos que están marcados por una referencia temporal o espacial que 
VRQ�LGHQWL¿FDGRV�SRU�QXHVWUDV�H[SHULHQFLDV�SHUVRQDOHV��6H�UH¿HUH�DO�UHFXHUGR�GH�
momentos, lugares, emociones y detalles de un contexto de episodios de la vida, 
que se pueden evocar de forma muy nítida.

Su función es el aprendizaje de experiencias pasadas y la adquisición de 
nuevos conocimientos. Este tipo de memoria es la más vulnerable al deterioro 
neurológico, se desarrolla en la niñez y adquiere su máxima extensión en la edad 
adulta. Se pierde progresivamente a medida que se envejece, aunque esto no 
siempre ocurre así; pero un daño en el hipocampo la reduce en mayor o menor 
grado.

Factores que causan pérdida de la memoria episódica:

�� Enfermedad de Alzheimer: la amnesia episódica suele aparecer en las 
primeras fases de la enfermedad (pérdida de memoria inmediata), el hipo-
campo es una de las primeras zonas del cerebro que se ven afectadas.

�� Amnesia por envenenamiento con mariscos: es una intoxicación que 
produce graves daños irreversibles en el hipocampo y, por consiguiente, 
la pérdida de memoria.

�� Síndrome de Korsakoff: suele producirse en alcohólicos como conse-
FXHQFLD�GH�XQ�Gp¿FLW�GH�YLWDPLQD�%���WLDPLQD���DXQTXH�SXHGH�DSDUHFHU�
también en personas que no beben, pero que llevan una dieta desequili-
brada.
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�� Consumo de drogas: el éxtasis, por ejemplo, se relaciona directamente 
con el deterioro de la memoria episódica.

1.9.1.3. Memoria operativa: es la memoria de trabajo (MT), también co-
QRFLGD�FRPR�PHPRULD�RSHUDWLYD��6H�SXHGH�GH¿QLU�FRPR�HO�FRQMXQWR�GH�SURFHVRV�
que nos permiten el almacenamiento y manipulación temporal de la información 
para la realización de tareas cognitivas complejas como la comprensión del len-
guaje, la lectura, las habilidades matemáticas y el aprendizaje o el razonamiento. 
Es un tipo de memoria a corto plazo.

Características de la memoria de trabajo:

�� 6X�FDSDFLGDG�HV�OLPLWDGD��6ROR�VH�DOPDFHQD�GH�������SDODEUDV�R�HOHPHQWRV�

�� (V�DFWLYD��SRUTXH�DOPDFHQD�OD�LQIRUPDFLyQ��\�WDPELpQ�OD�PDQLSXOD�\�WUDQV-
forma.

�� 6XV�FRQWHQLGRV�VH�DFWXDOL]DQ�SHUPDQHQWHPHQWH�

�� (VWi�PRGXODGD�SRU�HO�FyUWH[�IURQWDO�GRUVR�ODWHUDO�

/D�PHPRULD�GH�WUDEDMR��R�PHPRULD�RSHUDWLYD��VH�UH¿HUH�D�OD�FDSDFLGDG�SDUD�
mantener en la mente los elementos que necesitamos para realizar una determi-
nada tarea mientras la estamos ejecutando. 

Gracias a la memoria operativa o memoria de trabajo se puede:

�� ,QWHJUDU�GRV�R�PiV�FRVDV�TXH�VH�HQFXHQWUDQ�FRQ�XQD�HVWUHFKD�SUR[LPLGDG�
temporal. Por ejemplo, recordar y responder a los datos en una conversa-
ción.

�� $VRFLDU�XQ�FRQRFLPLHQWR�QXHYR�FRQ�XQ�FRQRFLPLHQWR�DQWHULRU��$Vt�SHUPL-
te el aprendizaje.

�� 0DQWHQHU�HQ�OD�PHQWH�XQD�LQIRUPDFLyQ�PLHQWUDV�SUHVWDPRV�DWHQFLyQ�D�RWUD�
cosa. Ejemplo, cuando se preparan los ingredientes que se necesitan para 
hacer la cena y, mientras tanto, contestamos el teléfono.
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Escolar 3HUPLWH�VDEHU�VL�XQ�QLxR�WHQGUi�GL¿FXOWDGHV�SDUD�KDFHU�FiOFXORV�PDWHPi-
WLFRV�R�GL¿FXOWDGHV�HQ�OD�OHFWXUD�

Médico ,GHQWL¿FD� VL�XQ�SDFLHQWH�SRGUi�FRQWLQXDU� VX�YLGD�GH�PDQHUD� LQGHSHQ-
diente, o si necesitará ayuda para realizar las actividades básicas.

Profesional Si una persona es consciente en recordar y responder datos en una con-
versación durante una reunión o un debate.

7DEOD������ÈPELWRV�GH�OD�YLGD�HQ�TXH�VH�HPSOHD�OD�07

Fuente y elaboración propias.

En la memoria de trabajo, se valoran las diferentes funciones cognitivas me-
diante una evaluación neuropsicológica. 

1.9.1.4. Memoria de experiencias y prácticas:�VH�PDQL¿HVWD�GHVGH�OD�H[-
periencia secuencial, permite generar modelos de predicción de lo que puede 
suceder después. Los cambios de contexto o eventos son percibidos como errores 
en nuestra predicción. Mediante este proceso, el sistema de memoria puede im-
plementar en la experiencia un modelo organizativo. Ejemplo: un negocio que no 
funcionó predice que posiblemente otro pueda ser igual.

1.8.2. Fases de la memoria 

���������&RGL¿FDFLyQ� es el proceso por el cual la información se transforma, 
GH�XQD�IRUPD�ItVLFD�HQ�XQD�UHSUHVHQWDFLyQ�HQ�OD�PHPRULD��/D�FRGL¿FDFLyQ�GH�OD�
información está relacionada con los campos sensoriales. Para que la informa-
FLyQ�SXHGD�VHU�FRGL¿FDGD��HV�QHFHVDULR�TXH�HVWD�VHD�FDSWDGD�SRU�QXHVWURV�VHQWLGRV�
(visual, auditivo, táctil, olfato y gusto). A través del proceso de asociación y la 
sensación, el proceso de percepción entra en acción para ser procesado. Ejemplo: 
la navidad se recuerda por el árbol de navidad, papá Noel, los duendes, los villan-
cicos, entre otros elementos que relacionamos.

1.9.2.2. Atención: es el proceso por el cual la información ocupa un lugar en 
el sistema de memoria. Evita que la información se pierda o se facilite al olvido. 
/D�UHWHQFLyQ�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�HVWi�OLJDGD�DO�SURFHVR�GH�OD�DWHQFLyQ��(VWD�¿MDUi�OD�
información, según sea relevante o genere un impacto para el sujeto; una vez que 



Luz Maribel Vallejo Chávez

31

OD�LQIRUPDFLyQ�KD�VLGR�¿MDGD��RFXSDUi�XQ�OXJDU�HQ�OD�PHPRULD��VHQVRULDO��D�FRUWR�
o largo plazo), de manera que esta pueda ser utilizada de forma inmediata para 
ser evocada posteriormente.

1.9.2.3. Consolidación: son los recuerdos que se encuentran ligados a la me-
moria. A veces, los recuerdos son intocables; sin embargo, otros se desvanecen 
con el tiempo. Cuanto más fuerte esté vinculada una emoción, más fácilmente 
VH�TXHGDQ�LPSUHJQDGRV�HQ�OD�PHPRULD��$Vt�ORV�UHFXHUGRV��VXFHVRV��KHFKRV��¿JX-
ras, fechas, lecciones que han pasado por nuestra vida los hemos incorporado a 
nuestra memoria. Pero ¿qué procesos participan en la consolidación? y ¿por qué 
hay recuerdos más importantes que otros? La respuesta es por la intensidad de la 
emoción.

1.9.2.4. Evocación: es la permanencia de los recuerdos en la memoria, los 
cuales son activados por un estímulo que los hace revivir. Ejemplo: siempre re-
vivimos o recordamos en una imagen lo que sentimos del día que aprendimos a 
andar en bicicleta.

1.9. ESTADOS DESEADOS

Aunque vivimos en el presente, las personas relacionan las coordenadas de 
HVSDFLR�\�WLHPSR��GRQGH�HO�VHU�KXPDQR�EXVFD�GH¿QLU�FODUDPHQWH�HVWDV�SUHJXQWDV��
¢D�TXp�YHQLPRV�DO�PXQGR"��¢GyQGH�HVWDPRV"�\�¢D�GyQGH�YDPRV"�&RQ�HO�¿Q�GH�
conseguir nuestros objetivos personales, profesionales y corporativos, también 
sirven estas preguntas. Para vivir congruentemente, se forman los estados desea-
dos en el ser humano y su visión de vida. Es decir, es una mirada al futuro, hacia 
qué y cómo conseguir un objetivo. El proceso de cambio integra tres etapas: 
la determinación del estado actual del cual partimos, el estado deseado que se 
quiere obtener, y el proceso o los pasos para alcanzarlo a partir del estado actual.
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1.9.1. Estado actual

(V�LPSRUWDQWH�¿MDUVH�XQ�REMHWLYR�TXH�VH�TXLHUH�REWHQHU��VDEHU�D�GyQGH�LU�\�
dónde nos encontramos al momento. A menudo no es tan sencillo como parece, 
porque estamos con disgusto con nuestro estado actual, nos quejamos, reprocha-
mos y, sin embargo, no hacemos nada y preferimos estar en nuestra zona de con-
fort sin intentar salir de ahí, e ir a otra parte o hacer algo diferente para producir 
nuevos cambios. Por lo tanto, es importante, para generar cambios, plantearse la 
siguiente interrogante: ¿cuál es nuestro estado actual? Ser conscientes del mo-
mento en el que nos encontramos, saber de dónde partimos y a dónde se quiere 
LU�PXFKDV�YHFHV�UHVXOWD�VHU�XQD�GL¿FXOWDG��SRUTXH�VXFHGH�TXH�HO�HVWDGR�GHVHDGR�
QR�HVWi�GH¿QLGR��SRU�QR�VDEHU�TXp�TXHUHPRV�HQ�QXHVWUD�YLGD��QR�LGHQWL¿FDPRV�
nuestros objetivos.

Las interrogantes ¿dónde está?, ¿cómo se siente? y ¿qué ocurre en el aquí y 
DKRUD"�SHUPLWHQ�GH¿QLU�XQ�HVWDGR�GHVHDGR�H�LGHQWL¿FDU�HO�HVWDGR�DFWXDO��$Vt��ODV�
preguntas poderosas facilitan saber el estado actual, y llegar al estado deseado. 
Veamos algunas de ellas:

¿Cómo te sientes ahora mismo?

¿Qué cambiarías del momento actual?

¿Qué te está molestando ahora?

¢4Xp�FRVDV�WH�PRWLYDQ���GHVPRWLYDQ"

¿Qué te sale bien y fácil?

¿Qué te cuesta trabajo realizar?

¢&XiOHV�VRQ�WXV�IRUWDOH]DV�FDSDFLGDGHV�GHVWUH]DV�GRQHV�WDOHQWRV�TXH�WLHQHV"

 

A continuación, se presenta un ejercicio práctico para el proceso de cambio 
a estados deseados basado en objetivos personales, para lo cual es necesario rea-
OL]DU�XQD�SODQL¿FDFLyQ�GH�REMHWLYRV��TXH�SXHGHQ�VHU�IRUPXODGRV�\�UHIRUPXODGRV�
según su estado deseado.



Luz Maribel Vallejo Chávez

33

Tema: Estado deseado
Objetivo: No quiero trabajar para otros Estado deseado
Paso 1.
,GHQWL¿TXH�HO�
nuevo estado 
deseado

D��'H¿QD�HO�HQXQFLDGR�HQ�WpUPL-
QRV�SRVLWLYRV��HVSHFL¿FDU�TXH�
VH�GHVHD�TXLHUH�HQ�YH]�GH�OR�
que no se quiere.

b) El nuevo estado es asumible y 
alcanzable.

c) Aplique aspectos sensoriales: 
imágenes, sonidos y sensa-
ciones táctiles (sienta, vea y 
escuche).

Quiero crear una cafetería.
Puedo asumir la inversión inicial 
de USD xxxx.
El local estará ubicado en la calle 
xx y tendrá las siguientes carac-
terísticas…
Perciba el aroma a café, y sienta 
la comodidad de los asientos…

Paso 2.
Realiza un 
estudio de 
mercado

¿Cómo saber cuándo se ha conse-
guido el objetivo deseado?
¿Qué marca tendrá mi cafetería?
¿Quiénes serán mis clientes?
La localización es correcta para 
mis clientes.
¿Cómo me sentiré?
¿Quién trabajará conmigo?
¿Cuál es mi diálogo interno?

Lograré el objetivo:
¿en qué tiempo abriré la cafetería?
¿Cuántos serán mis primeros 
clientes?
¿Cómo cubriré los primeros 
gastos de funcionamiento de la 
cafetería?
2EWHQGUp�ORV�VLJXLHQWHV�EHQH¿-
cios al mes USS xxx.
Soy capaz de tener mi propio 
negocio…

Paso 3.
3ODQL¿FD

¿Dónde, cuándo y con quién 
quiero esto? (detallar el contexto)

(Q�OD�FDOOH�[[��GHQWUR�GH�[[�PHV�
año.
¿Cuántas personas serían mis 
inversionistas?
¿Qué pasos preliminares debo 
hacer para alcanzar mi objetivo?

Paso 4.
Determina 
las fortalezas

¿De qué manera mi objetivo 
deseado afectará mi vida?
¿Qué ganaré y que perderé cuan-
do alcance este objetivo?

¢&XiOHV�VRQ�ORV�EHQH¿FLRV�GH�
alcanzar el objetivo y los incon-
venientes?
¿Vale la pena intentarlo?
¿Estoy dispuesto a asumir los 
inconvenientes para alcanzar el 
objetivo?
¿Cómo esta idea o proyecto afec-
taría a mi entorno?

$FWLYLGDG������3URFHVR�GH�FDPELR�DO�HVWDGR�GHVHDGR
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Tema: Estado deseado

Objetivo: No quiero trabajar para otros Estado deseado

Paso 5.
Determinar 
las
limitaciones

¿Qué es lo que me impide conse-
guir el objetivo deseado?

,GHQWL¿FDU��¢FXiOHV�VRQ�PLV�OLPL-
taciones?
Me falta experiencia…
Necesito una inversión inicial…

Paso 6.
Recursos 
disponibles

¿Cuáles son los recursos que 
tengo para llegar al objetivo 
deseado?

,GHQWL¿FDU��¢TXp�UHFXUVRV�PH�
ayudan a alcanzar el objetivo 
deseado?
5HFXUVRV�PDWHULDOHV
5HFXUVRV�HFRQyPLFRV
5HFXUVRV�KXPDQRV

Paso 7.
Recursos
adicionales

¿Cuáles son los recursos adicio-
nales que necesito?

,GHQWL¿FDU�ORV�UHFXUVRV�TXH�QR�
tengo y que sí puedo desarrollar 
para llegar al objetivo deseado.
Disponibilidad de horario o tal 
vez tiempo de dedicación…
Tengo alguien que me puede 
ayudar…

Paso 8.
Alternativas

¿Qué otras alternativas puedo 
conseguir?

¿Tienes otra manera de alcanzar 
el objetivo?
Puedo pedir un préstamo de 
USD …
Puedo formarme en el área para 
la que me falta experiencia.

Paso 9.
Posibles
GL¿FXOWDGHV

¿Qué es lo peor que puede pasar-
te?

,GHQWL¿FD�ODV�SRVLEOHV�GL¿FXOWD-
des.

Paso 10.
Conclusiones 
de aceptación 
o rechazo 
del estado 
deseado

¿Qué conclusiones-aprendizajes 
obtengo?

¿Qué he aprendido del proceso 
para alcanzar o desechar el esta-
do deseado?
¿Qué puedo hacer para facilitar 
el proceso?

Fuente y elaboración propias.
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1.10. LOS MAPAS MENTALES 

En el transcurso de la vida, todas las personas tienen experiencias únicas 
inconfundibles, también sus representaciones cognitivas son diferentes en el mo-
delo (mapa) de la realidad misma. Estas diferencias sean pequeñas o grandes,, 
producen discrepancias en situaciones en la vida diaria, donde las personas per-
ciben el mismo suceso real, pero de forma diferente. Sin embargo, mientras más 
parecidos son los modelos mentales entre las diversas personas, mejor será su 
comunicación y relación. La calidad de un mapa no se puede juzgar en función de 
la similitud o disimilitud con respecto a la realidad objetiva. Aceptar una opinión 
contraria produce efectos desagradables en las personas y en sus mapas mentales. 
En el panorama «el mundo cambia» es cuando la mente reforma su modo de per-
cepción. Es importante señalar que la perspectiva o percepción demuestra cómo 
la persona, dependiendo de dónde enfoca su atención, puede ver una cosa u otra 
de manera diferente.

3DUD�HO�EXHQ�FRQYLYLU��HO�VHU�KXPDQR�QHFHVLWD�ÀH[LELOLGDG�\�FDPELR��HV�GHFLU��
la capacidad de reemplazar las creencias inútiles por otras apropiadas. General-
PHQWH��HV�GLItFLO�FDPELDU�GHELGR�D�TXH�ODV�FUHHQFLDV�GH�QXHVWUR�PDSD�FRQ¿UPDQ�
que esa es la realidad; pero se vuelve fácil cuando estamos conscientes de la 
subjetividad y relatividad de nuestros mapas que, vistos de otra forma, son otra 
realidad. Así, existen personas que tienen una concepción rígida o limitada por-
TXH�VX�PRGR�GH�UHSUHVHQWDFLyQ�GHO�PXQGR�QR�WLHQH�VX¿FLHQWHV�DOWHUQDWLYDV��VHVJR�
educacional, cultural, religioso, entre otros). 

Actividad 1.5. Mapas mentales

Describe cómo actúan las personas en las siguientes circunstancias: 

Accidente de tránsito leve Discusiones políticas o 
FLHQWt¿FDV�

Problemas económicos 
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��������¢4Xp�HV�OD�UHDOLGDG�\�FyPR�VH�IRUPD"

La programación neurolingüística denomina «mapa» a la percepción indivi-
dual y mental que tiene una persona del mundo. Este mapa mental se conforma a 
WUDYpV�GH�ORV�¿OWURV�SHUVRQDOHV�TXH�DVLPLODQ�HO�PXQGR�\�OD�UHDOLGDG��D�WUDYpV�GH�VX�
IRUPDFLyQ��HGXFDFLyQ��FXOWXUD��FUHHQFLDV��HQ�¿Q��WRGDV�ODV�H[SHULHQFLDV��ODV�SHU-
FHSFLRQHV�\�VHQWLPLHQWRV�GH�VXV�SURSLDV�YLYHQFLDV�D�WUDYpV�GH�VXV�SURSLRV�¿OWURV�
de la realidad. El mapa mental está determinado por la estructura genética y la 
historia personal. De ahí que es imposible que dos personas tengan exactamente 
la misma percepción ante un mismo hecho.

Muchas veces nos desesperamos, juzgamos, criticamos a los demás ya que 
«no entienden», «no se dan cuenta», «no les importa», «no se preocupan», «no se 
conducen como deberían», «exageran las cosas», «no les llama la atención», «se 
desviven por tonterías», «no es posible que hagan eso», entre otros argumentos.  
Si nos damos cuenta, todas estas frases están basadas en juicios elaborados acer-
ca de la conducta de los demás sobre la base de «mi mapa», de lo que yo pienso y 
FUHR��<�QR�QRV�GDPRV�FXHQWD�GH�TXH�HO�RWUR�DFW~D�VREUH�OD�EDVH�GH�OR�TXH�©pO�SLHQ-
sa y cree»; y este pensamiento puede ser totalmente diferente a nuestro mapa.

Ninguna persona—incluso hermanos, hijos o padres— va a ver y sentir lo 
PLVPR�TXH� W~� VLHQWHV��SXHV� VXV�¿OWURV�GHO�PXQGR� VRQ�GLIHUHQWHV� HQ�XQ�PLVPR�
hecho. Todas las mentes piensan según su propio mapa y, en una misma realidad, 
hay diferentes percepciones. 

Por ejemplo, a un grupo de estudiantes, el profesor les dice «piensen en un 
perro». Cada uno pensará diferente; uno pensará en un pastor alemán, otro quizá 
en un cocker, otro en un labrador, otro en un dálmata, otro en un perro salchicha, 
otro en un dóberman, otro en un perro callejero, y otras razas o tamaños. ¿Por 
qué no pensaron todos en el mismo perro? La respuesta que surgió en la mente de 
cada uno, tiene que ver con el perro con el que tienen o tuvieron alguna experien-
cia; es decir, es el que está en su mapa mental, en su vivencia. Así como, en una 
IDPLOLD��OD�RSLQLyQ�TXH�ORV�KLMRV�WLHQHQ�VREUH�XQ�DFRQWHFLPLHQWR�IDPLOLDU�GL¿HUH�
de la del padre, su madre o hermano, el modo de vivirlo, sentirlo y relacionarse 
con la misma situación del momento varía de una persona a otra.

La programación neurolingüística nos dice: «El mapa no es el territorio». El 
territorio es la realidad escueta e incompleta y el mapa es el modo personal de 
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captar la información. Es cómo nosotros y la humanidad vamos por el mundo 
pensando «miverdad es la absoluta» y no aceptamos la parte de la realidad del 
otro que nos falta. Esto nos lleva a divorcios, injusticias, egoísmos y hasta de-
claraciones de guerra. A ahí, por ejemplo, surge la pregunta: ¿cómo hacer que 
el mundo árabe y el occidental mantengan una sana convivencia si no están dis-
puestos a ver el mapa del otro?, ¿cómo entender el comportamiento de un homi-
cida, el ladrón, el mentiroso, el egoísta, el chismoso, el perfeccionista, el metiche, 
HO�DJUHVLYR��HO�PDMDGHUR��HO�LQ¿HO�\�RWUDV�FRQGXFWDV"

La programación neurolingüística nos dice que cada uno actúa según su 
mapa mental. Por lo tanto, todas estas conductas son el efecto de algo que las 
dispara desde sus creencias. Son conductas aprendidas, creencias instaladas, mo-
dos y estilos de vida que han sido vivenciados que hacen que sus conductas sean 
diferentes. Siempre, hay una razón interna para proceder, pensar y sentir ante la 
realidad que no es o será igual para todos.

De esta manera el mundo interno es la obra de su autor y cada «universo» es 
único y personal; es decir, cada persona tiene su propio e individual mapa mental 
del mundo y existe una indiscutible diferencia entre la realidad y la experiencia. 
Los seres humanos construimos nuestros modelos mentales del mundo, el mapa 
con el cual vamos a transitar por él. A través de programas neuro-lingüísticos que 
nos creamos y con las experiencias vividas, se conforman nuestras conductas. 
La PNL nos dice que ningún mapa individual del mundo es más real o verdadero 
que otro. Por tanto, el objeto de PNL es permitir a cada persona adquirir un mo-
delo del mundo que le sirva para obtener una nueva realidad de lo que considere 
importante en su vida.

Así que, antes de enjuiciar, enojarnos, deprimirnos ante la conducta ajena, 
pensemos que la otra persona tiene un mapa diferente al mío y actúa según este 
mapa. Pensemos en forma diferente, en varias alternativas, ampliemos nuestro 
mapa del mundo para ampliar nuestra mente. La mejor manera de aprender es a 
través del conocimiento del otro y esto solo se logra con una buena comunicación. 
Cada uno responde a su propio mapa mental. Pensemos que yo me enriquezco y 
amplío mi mapa a través del otro, al aprender de las diferencias y otras formas de 
pensar, así crearemos más opciones, más soluciones alternativas y aprenderemos 
a respetar a los demás. De esta manera, cada uno de nosotros va construyendo de 
modo consciente su propio mapa de la realidad y actuamos de acuerdo a nuestro 
mapa cuando el entorno demanda una acción o algún tipo de respuesta de nuestra 
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parte. Pero un mapa no es la realidad, así como un retrato no es la persona, pero 
representa en sí una imagen de ella.

Los mapas se pueden completar con nuevos datos, se pueden corregir gene-
rando opciones nuevas, se pueden abrir a nuevas posibilidades más enriquecedo-
ras de interpretar e interactuar con el mundo real. Esto terminará con el estrés, los 
FRUDMHV��ORV�HQRMRV��UHGXQGDUi�HQ�XQD�PHMRU�VDOXG��DSUHQGHUHPRV�D�VHU�ÀH[LEOHV��
no crear falsas expectativas nuestras y de los demás.

1.11. NIVELES DEL PENSAMIENTO ROBERT DILTS

Somos testigos de cómo el principio de «adaptarse o mo-
rir» es incuestionable para el ser humano y también para la 
empresa. Vivimos tiempos de cambio y las organizaciones se 
ven obligadas a reinventarse, cada vez con mayor rapidez, si 
quieren sobrevivir.

Luz Vallejo

Las especies que sobreviven no son las más fuertes, ni 
las más rápidas, ni las más inteligentes; sino aquellas que se 
adaptan mejor al cambio.

 Charles Darwin

La pirámide de los niveles neurológicos o pirámide de niveles lógicos del 
SHQVDPLHQWR�HV�XQ�DSRUWH�D�OD�31/�UHDOL]DGR�SRU�5REHUW�'LOWV�SDUD�ORV�SURFHVRV�
de cambio, aplicable cuando existe disconformidad con algo o alguien y nos 
DIHFWD�HPRFLRQDOPHQWH��/D�SLUiPLGH�GH�5REHUW�'LOWV�SHUPLWH� LGHQWL¿FDU�GyQGH�
HVWi�HO�FRQÀLFWR�LQWHUQR�HQ�OD�SHUVRQD�SDUD�SRGHU�UHVROYHUOR��(V�XQD�KHUUDPLHQWD��
TXH�SHUPLWH�RUJDQL]DU�OD�LQIRUPDFLyQ�H�LGHQWL¿FDU�HO�QLYHO�R�ORV�QLYHOHV�HQ�ORV�TXH�
hay que introducir cambios para obtener un resultado deseado.

5REHUW�'LOWV�VH�IXQGDPHQWy�VX�WHRUtD�HQ�ORV�QLYHOHV�QHXUROyJLFRV�SURSXHVWRV�
por Gregory Bateson al proponer una forma de jerarquizar los comportamientos 
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ENTORNO
¿Dónde? ¿Cuándo?

COMPORTAMIENTO
¿Qué?

CAPACIDADES
¿Cómo?

CREENCIAS
¿Por qué?

IDENTIDAD
¿Quién?

SISTEMA
¿Quién
más?

��9LVLyQ

��0LVLyQ

��3HUPLVR

��(VWUDWHJLD

��$FFLRQHV

��/tPLWHV�\
  oportunidades
  externas

)LJXUD������1LYHOHV�GH�SHQVDPLHQWR�GH�5REHUW�'LOWV

Fuente: Dilts, 2003

en seis niveles interrelacionados que se aplican a nivel personal, grupal o en una 
organización. Estos niveles son:

Entorno:�VH�UH¿HUH�D�ORV�HVSDFLRV�ItVLFRV�\�ODV�SHUVRQDV�FRQ�ODV�TXH�HVWDPRV�
HQ�FRQWDFWR�HQ�HO�GtD�D�GtD��5HVSRQGH�D�ODV�SUHJXQWDV�¢FyPR"�\�¢FXiQGR"

Conducta: VRQ�ODV�DFFLRQHV�HVSHFt¿FDV�TXH�VH�UHDOL]DQ�GtD�D�GtD��\�HV�QXHVWUD�
IRUPD�GH�DFWXDU��5HVSRQGH�D�OD�SUHJXQWD�¢TXp"

Capacidad:�VRQ�ODV�KDELOLGDGHV��HVWUDWHJLDV�R�DSWLWXGHV��5HVSRQGH�D�OD�SUH-
gunta ¿cómo?, ¿qué pasará cuando…?, ¿cuándo habré aprendido?
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Creencias y valores:�VH�UH¿HUH�D�ODV�JHQHUDOL]DFLRQHV��GH�ORV�DVSHFWRV�LP-
portantes que guían nuestra conducta. Son ideas que se consideran verdaderas. 
5HVSRQGH�D�¢SRU�TXp"�\�¢TXp�HV�LPSRUWDQWH"�

Identidad: es innato, es adquirido en el tiempo, son los valores y la misión 
GH�YLGD��5HVSRQGH�D�¢TXLpQ�VR\"

Trascendencia o espiritualidad:�HV�FyPR�QRV�GH¿QLPRV�GHQWUR�GH�XQ�VLVWH-
PD�HQ�FRQH[LyQ�HVSLULWXDO��5HVSRQGH�D�¢TXLpQ�PiV"��¢SRU�TXLpQ"��¢FXiO�HV�QXHVWUD�
tarea aquí?, ¿cuál es nuestra  misión de vida?

La pirámide es aplicable a la empresa para introducir una cultura colabora-
WLYD��FRQ�HO�¿Q�GH�DQDOL]DU�OD�VLWXDFLyQ�DFWXDO�\�HO�HVWDGR�GHVHDGR�HQ�FDGD�XQR�GH�
los niveles.

Estado actual Estado deseado
Entorno ¿Dónde, cuándo y con qué perso-

nas existe trabajo colaborativo?
¿Dónde, cuándo y con qué personas 
quiero trabajar colaborativamente?

Conducta ¢4Xp�FRQGXFWDV�HVSHFt¿FDV�\�
observables evidencian el traba-
jo colaborativo?

¢4Xp�FRQGXFWDV�HVSHFt¿FDV�\�REVHU-
vables harán evidente mi trabajo 
colaborativo?

Capacidad ¿Cómo se realiza el trabajo cola-
borativo? ¿Qué conocimiento o 
capacidades tienen las personas de 
mi organización que les permite 
realizar un trabajo colaborativo?

¿Cómo se realizaré el trabajo colabo-
rativo? ¿Qué conocimiento o capa-
cidades que tenemos para realizar el 
trabajo colaborativo? ¿Qué habilidades 
se tiene y se tendrán que adquirir?

Creencias y 
valores

¿Qué creencias o valores tiene 
la organización en relación con 
el trabajo colaborativo?

¿Qué valores permiten que las 
personas colaboren? ¿Qué motiva a 
las personas en la organización para 
realizar un trabajo colaborativo?

Identidad ¿Quién soy? ¿Cómo soy en la 
organización?

¿Quién soy cuando estoy en la orga-
nización? ¿Cómo debe ser mi com-
portamiento con otras personas?

Trascendencia ¿A quién o para qué estoy ofre-
ciendo un servicio o producto? 
¿Qué huella, qué propósito 
tiene lo que hago?

¿Para quién debo tener cultura cola-
borativa? ¿Qué impacto tiene en la 
organización una cultura colaborativa 
y propositiva?

Fuente y elaboración propias.

7DEOD������1LYHOHV�GHO�SHQVDPLHQWR�GH�5REHUW�'LOWV�DSOLFDGRV�D�FDPELR
de conductas en el trabajo
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Estado actual Estado deseado
Entorno ¿Dónde, cuándo encuentro 

clientes?
Lugares y personas que frecuentan 
los clientes.

Conducta ¢4Xp�FRQGXFWDV�HVSHFt¿FDV�
y observables se evidencian 
en un cliente?

Conductas observables 

Capacidad ¿Qué conocimiento o capaci-
dades tengo para convencer al 
cliente?
¿Cómo realizo las estrategias 
de venta?

Habilidades de comunicación

Estrategias de venta 

Creencias y 
valores

¿Qué creencias y valores 
tienen los clientes?
¿Qué creencias o valores 
tengo para realizar la venta? 

%XHQ�SURGXFWR�PDOR

Identidad ¿Quién soy?
Soy vendedor o empresario

Soy un buen vendedor 
Soy un empresario

Trascendencia ¿A quién o para qué estoy 
ofreciendo un servicio o 
producto? ¿Qué huella, qué 
propósito tiene mi producto 
o servicio?

Buena calidad
Optimizar el tiempo

Fuente y elaboración propias.

7DEOD������1LYHOHV�GHO�SHQVDPLHQWR�GH�5REHUW�'LOWV�DSOLFDGRV�HQ�ODV�YHQWDV

(O� QLYHO� EiVLFR� GH� OD� SLUiPLGH� GH�5REHUW�'LOWV� HV� HO� HQWRUQR� R� DPELHQWH��
muestra las restricciones externas. Las personas actúan en el entorno por medio 
de la conducta. ¿Cómo nos comportamos con los demás? y ¿cómo los demás se 
comportan con nosotros? Nuestra conducta es dirigida por nuestras aptitudes, 
capacidades, creencias y valores que forman nuestra identidad. Así, el lenguaje 
que utiliza una persona para expresarse muestra cuál es el nivel de referencia en 
OD�SLUiPLGH�\�GyQGH�VH�HQFXHQWUD�HO�SUREOHPD��YHU�WDEOD������
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Estado actual ,GHQWL¿TXH�HO�QLYHO�GHO�SHQVDPLHQWR
del problema

Mi familia política me saca de quicio. El problema se encuentra en el nivel del 
medio entorno.

<R�FRPR�UiSLGR� El problema se encuentra a nivel conducta.
No puedo permanecer callada. El problema se encuentra a nivel capacidades.
Cada vez que voy de vacaciones, me 
enfermo.

El problema se encuentra a nivel creencia.

Soy un inútil. El problema se encuentra a nivel identidad.

7DEOD������1LYHO�GH�UHIHUHQFLD�HQ�HO�TXH�VH�HQFXHQWUD�HO�SUREOHPD

Fuente y elaboración propias.

Entre más alto es el nivel del problema en la pirámide, se trabaja en un nivel 
de pensamiento más profundo, debido a que no es lo mismo que una persona se 
exprese diciendo «no soy capaz de controlarme con el alcohol» (nivel conducta) 
a decir «soy un alcohólico» (nivel identidad). El problema muchas veces radica 
en que se trabaja en el nivel identidad, y las palabras tienen una carga bioquímica 
en nuestro cuerpo y mente.

(Q�HVWH�FDVR��HO�QLYHO�LGHQWLGDG�PDQHMD�XQD�PDOD�FRQGXFWD�YLFLR�DO�GHFLU�©VR\�
alcohólico» y, mentalmente, se niega cualquier esperanza de cambio. Por el con-
trario, se puede decir «soy una buena persona, con un problema de alcoholismo». 
3DUD�QXHVWUD�PHQWH��HO�DOFRKROLVPR�QR�HV�DOJR�GH¿QLWLYR�VLQ�FXUDFLyQ�H�LPSOLFD�
una posibilidad de cambio al decir «soy una buena persona, pero al momento 
tengo un problema con el alcohol».

Otro ejemplo en la vida actual, cuando las relaciones prematrimoniales son 
más frecuentes y se ven normales, una madre con una creencia de que «las rela-
ciones fuera del matrimonio son malas» difícilmente podrá entender a sus hijos 
cuando tengan este tipo de relaciones. Difícilmente entenderá su conducta y vi-
YLUi�HQ�FRQÀLFWR�LQWHUQR��GHELGR�D�TXH�VX�FUHHQFLD�HVWi�OLPLWDQGR�VX�FDSDFLGDG�GH�
DSHUWXUD�\�ÀH[LELOLGDG�SDUD�FRPSUHQGHU�HVWD�FRQGXFWD�FDGD�YH]�PiV�JHQHUDOL]DGD�
HQ�HO�PXQGR�DFWXDO��3DUD�SURGXFLU�XQ�FDPELR�\�GHMDU�GH�FRQÀLFWXDUVH��OD�PDGUH�
debe trabajar en el nivel de creencias. Si la madre piensa que «en esta época, no 
VRQ�PDODVª�\�TXH��SRU�HO�FRQWUDULR��SXHGHQ�VHU�EHQH¿FLRVDV�SDUD�FRQRFHUVH�FRPR�
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SDUHMD�R�VLPSOHPHQWH�©HV�XQD�pSRFD�PX\�GLIHUHQWHª��SHQVDUi�\�VHQWLUi�TXH�VX�ÀH-
xibilidad le permitirá entender la conducta de los jóvenes de hoy. Así comprende 
PHMRU�HO�QLYHO�HQWRUQR�\�PRGL¿FD�VX�QLYHO�FUHHQFLDV���$XQTXH�OD�PDGUH�FRQVLGHUH�
que nos sean buenas para ella, tiene la apertura mental de dejar que sus hijos to-
men sus propias decisiones.

Los niveles de pensamiento permiten a la mente empezar a abrirse a otras 
RSFLRQHV�\�SRVLELOLGDGHV�\�QR�FHUUDUVH�\�FRQÀLFWXDUVH�FRQ�VLWXDFLRQHV�GLVWLQWDV�
a nuestra manera de pensar que de alguna manera no podemos cambiar y com-
prender que cada persona, momento o situación es diferente; en consecuencia, 
debemos cuidar el lenguaje que se expresa y que se comunica a los demás. 

Otro ejemplo. Un profesor en el aula de clase, con un estudiante que no 
realizó bien su examen. El profesor podría decir: «Creo que había mucho ruido 
en el salón de clase y esto seguramente te distrajo; por eso sacaste esa nota». El 
profesor trabajó en el nivel entorno que no afecta emocionalmente al estudiante 
en sus capacidades. Esta frase generará menor presión en el estudiante. Por el 
contrario, el profesor, centrándose en el nivel conducta, le dice al estudiante: 
©+DV�KHFKR�PDO�HO�H[DPHQ��WLHQHV�OD�QRWD�GH�����ª��(VWR�JHQHUDUi�PD\RU�SUHVLyQ�
y responsabilidad en el estudiante. Mejor aún, si el profesor le dice al estudiante: 
«Tus aptitudes para las matemáticas, son excelentes; pero creo que hoy te fue 
mal». En este caso genera mayor implicación en el nivel capacidades y provoca 
en el estudiante el deseo de hacer mejor el próximo examen. Sin embargo, el pro-
fesor puede trabajar en el nivel creencias o valores en la forma de comunicarse 
con el estudiante. También puede decir: «Bueno, creo que este examen no fue el 
mejor que has hecho; sin embargo, lo que importa es que sigas intentando». Aquí 
HO�SURIHVRU�UHIXHU]D�OD�FUHHQFLD�HQ�HO�HVWXGLDQWH�GH�REWHQHU�XQD�EXHQD�FDOL¿FDFLyQ�
y seguir mejorando.

Pero, si el profesor se comunica en el nivel de identidad en forma negativa 
al decir «eres un mal estudiante» o «no eres capaz de entender las matemáticas» 
o «eres un estudiante que tiene que esforzarse más con las matemáticas», estas 
palabras afectarán la totalidad a la identidad del estudiante, quien pensara «no 
soy capaz de sobresalir en las matemáticas» y creer «soy un tonto» o «no pue-
do», porque piensa y siente que no es apto para las matemáticas así dé su mejor 
esfuerzo. Por esta razón, se debe tener cuidado con el mensaje que se transmite 
a los demás, porque puede afectar en el nivel identidad del otro. Estos son algu-
nos ejemplos de la forma en que se puede comunicar, que permite mantener una 
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UHÀH[LyQ�GH�OD�PDQHUD�HQ�TXH�QRV�FRPXQLFDPRV�FRQ�QRVRWURV�PLVPRV�\�FRQ�ORV�
demás y el impacto que generan nuestras palabras.

Actividad 1.6.�/D�SLUiPLGH�GH�5REHUWV�'LOWV�±�0L�WUDEDMR�QR�PH�JXVWD

Paso 1. Entorno

En este ejercicio, se trabajará con la pirámide de los niveles del pensamiento 
y se empezará por el nivel inferior, el de entorno, que responde a la pregunta 
¿dónde trabajo?, ¿con quién trabajo? y ¿cuándo trabajo?

(VWH�QLYHO�HV�PiV�IiFLO�GH�PRGL¿FDU��(Q�HVWH�HMHUFLFLR��HO�FRQÀLFWR�HV�©QR�PH�
JXVWD�PL�WUDEDMRª�\�VH�SXHGH�PRGL¿FDU�GH�YDULDV�IRUPDV�FRPR��FDPELDU�GH�KRUDULR��
el lugar o compañeros de trabajo, y posiblemente el problema se puede solucionar. 

No obstante, si el problema no está ahí y a pesar de los cambios, y aun así la 
SHUVRQD�FRQWLQXD�GLVFRQIRUPH�FRQ�VX�WUDEDMR��HQWRQFHV�HO�FRQÀLFWR�UHVLGH�HQ�XQ�
nivel superior de la pirámide que es: la conducta.

Paso 2. Conducta

El nivel conducta se relaciona con las funciones que se realizan en el trabajo. 
Es decir, las conductas en el día a día, la predisposición, la actitud que se tiene 
frente a los problemas cotidianos. El nivel conducta responde a la pregunta: ¿qué 
funciones estoy realizando en mi trabajo? Las personas que tienen problemas en 
este nivel tienen distorsionadas sus capacidades y se centran en sus carencias. Por 
ejemplo, las actividades que realizan en el trabajo como un reporte, organizar re-
uniones de trabajo, atender el teléfono, entre otras son las que no gustan. Cuando 
el problema no radica en el nivel entorno, se encuentra aquí, en el nivel conducta.

Paso 3. Capacidad

Sin embargo, muchas veces se pueden cambiar las actividades diarias para 
no sentirnos disconformes con nuestro trabajo. Aquí nos damos cuenta de que no 
es la gente, no es el horario, ni el lugar (entorno), ni tampoco son las cosas que 
hago que me fastidian o molestan. Muchas veces sentimos que las capacidades 
que tenemos, no se aplican en su totalidad en el trabajo por diversas circunstan-
FLDV�\�HVWR�QRV�JHQHUD�FRQÀLFWR��3RU�HMHPSOR��VL�PH�FRQVLGHUR�DSWR�SDUD�HO�OLGH-
UD]JR�\�QR�WHQJR�JHQWH�D�PL�FDUJR��RFXUUH�XQ�FRQÀLFWR�HQ�HO�QLYHO�FDSDFLGDGHV�
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El nivel capacidades responde a la pregunta ¿cómo hacer?, ¿cómo hago? o 
¿cómo no debo hacer algo?, ¿cuáles son los recursos que necesito para hacer las 
actividades asignadas? También tiene que ver con los conocimientos que aplico 
en mi trabajo, mi experiencia, las destrezas y habilidades.

Sin embargo, existen trabajos en que se demandan capacidades especiales, 
que es posible que no se tengan. Si, por ejemplo, una persona trabaja en atención 
al cliente y se considera incapaz de sostener las quejas de los clientes, es posible 
que esta persona esté disconforme con su trabajo y en consecuencia en el nivel 
capacidad. 

Paso 4. Creencias

(V�HVWH�QLYHO�VH�HQFXHQWUD�OD�PD\RU�SDUWH�GH�ORV�FRQÀLFWRV��HMHPSOR��VL�XQD�
SHUVRQD�WUDEDMD�HQ�XQD�UH¿QHUtD�GH�SHWUyOHR�\�HVWi�D�IDYRU�GH�OD�HFRORJtD��VH�JH-
QHUD�HQ�Vt�XQ�FRQÀLFWR�HQ�HO�QLYHO�FUHHQFLDV��/DV�DFFLRQHV�TXH�UHDOL]D��LQGHSHQ-
dientemente de lo que sea, cómo y dónde va en contra de sus valores, siendo ahí 
GRQGH�VH�SURGXFHQ�ORV�FRQÀLFWRV�LQWHUQRV�\�H[WHUQRV�

Así, una persona que está en contra del capitalismo y trabaja en una multi-
nacional, el nivel creencias responde a la pregunta ¿por qué hago lo que hago? 
Cuando el problema radica en este nivel, el cambio es mayor, más notorio y evi-
dente, que si el problema estuviera en el nivel entorno. 

Otro ejemplo que pasa frecuentemente es cuando una persona quiere trabajar 
por su cuenta propia y de forma independiente; y se encuentra trabajando en una 
empresa donde recibe órdenes de qué debe hacer todo el día. De esta forma se 
SURGXFH�XQ�FRQÀLFWR�LQWHUQR�FRQ�VXV�FUHHQFLDV�\�YDORUHV�

Paso 5. Identidad

Es el antepenúltimo nivel de la pirámide de niveles neurológicos del pen-
samiento y responde a la pregunta ¿quién soy?, ¿qué estoy haciendo?, ¿por qué 
hago lo que hago? y ¿Cómo me siento al hacer lo que realizo?  Las respuestas a 
esta pregunta no son fáciles de encontrar. Se aplica la técnica de las metáforas 
SDUD�PRGL¿FDU�ODV�UHVSXHVWDV�TXH�VH�HQFXHQWUDQ�HQ�HO�LQFRQVFLHQWH�

Paso 6. Sociedad y espiritual

Este nivel tiene relación con la parte espiritual, el bien social y común. El ser 
KXPDQR�VLHPSUH�EXVFD�VHPHMDQ]DV�FRQ�TXLHQ�FRPSDUWD�VXV�H[SHULHQFLDV�\�D¿QL-
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GDG�SRU�DOJR��7DPELpQ�VH�GH¿QH�FRQ�HO�VHQWLUVH�ELHQ�FRQVLJR�PLVPR��3DUD�/HJD-
UUD��������S������HVWH�HV�©HO�QLYHO�PiV�SURIXQGR�\�VH�UH¿HUH�DO�VHQWLGR�GH�QXHVWUD�
vida, al propósito, al porqué estamos aquí, cuál es nuestra lección o lecciones que 
aprender, nuestra virtud a desarrollar y nuestro defecto o defectos a superar. Es lo 
que da sentido a todo lo que somos y todo lo que nos sucede».

Actividad 1.7. 0HWiIRUD��ORV�QLYHOHV�QHXUROyJLFRV�GHO�SHQVDPLHQWR�±�1R�PH�
gusta mi trabajo

Este es el ejemplo de un amigo que es contador de profesión, quien estuvo 
mucho tiempo trabajando en un estudio contable.

Un día comenzó a manifestar un desagrado con su trabajo. Aparentemente, la 
empresa donde él trabajaba no terminaba de convencerlo, pues no se llevaba bien 
con su jefe y no había expectativas de crecimiento. Así, apenas recibió una oferta 
de trabajo de otra empresa, no dudó ni un segundo en aceptarla. Ahora estaba en 
un nuevo lugar de trabajo, con distintos compañeros y jefes. Él hizo un cambio 
en su nivel ENTORNO.

Pero resulta que mi amigo se dio cuenta de que aún seguía disconforme en 
su trabajo. No sabía bien que era lo que le sucedía. Probablemente, eran las fun-
ciones que desempeñaba. Así que empezó a escuchar los consejos de sus amigos 
y nuevamente buscó otro trabajo. En consecuencia, encontró un trabajo de con-
sultor, cuando antes era contador. En este caso, él no solo cambió su entorno, 
sino que también desempeñaba nuevas funciones en su trabajo, que implica un 
cambio en su nivel CONDUCTA.

En su nuevo trabajo de consultor, la Gerencia decidió capacitarlo en el trato 
con clientes, desarrollando así nuevas CAPACIDADES, a la vez utilizó algunas 
capacidades que tenía como la comunicación, que antes no había practicado. 

Con todos estos cambios que había realizado en el trabajo, los amigos creía-
mos que debería estar feliz; pero, para nuestra sorpresa, nos dijo que, a pesar de 
que ha pasado algún tiempo en este nuevo trabajo, aún sentía que algo no estaba 
bien. «Tengo que levantarme en la mañana para ir a visitar a los clientes». Esto 
no era de su agrado. Mientras tanto, cada vez prestaba más atención a uno de sus 
hobbies��SLQWDU�FXDGURV��6ROtD�UHSHWLUVH��©6L�WDQ�VROR�PH�GLHUD�VX¿FLHQWHV�LQJUH-
sos, me dedicaría solo a la pintura».



Luz Maribel Vallejo Chávez

47

Era tan bueno pintando cuadros que un día, por medio de un contacto que 
OH�GLHURQ��OOHYy�VXV�FXDGURV�D�XQD�JDOHUtD�GH�H[SRVLFLyQ��<�FRPR�VX�WUDEDMR�HUD�
digno de ser exhibido, sus primeras obras fueron colgadas por primera vez para 
HO�GHOHLWH�GH�ORV�YLVLWDQWHV��<�QR�RFXUULy�VROR�HVR��VLQR�TXH�YHQGLy�VXV�SULPHURV�
cuadros.

Mientras tanto, seguía cada vez más disgustado con su trabajo. A pesar de 
cumplir las funciones de consultor, y haber logrado un incremento en su sueldo, 
el sueño de pintar aún estaba lejos, él seguía convencido de que no podía vivir 
de la pintura.

Al año siguiente, la galería realizó nuevamente otra exhibición, pero está 
YH]�OH�SLGLHURQ�TXH�OOHYDUD�PiV�FXDGURV��<�TXH�FUHHQ��QR�VROR�YHQGLy�WRGRV��VLQR�
que le encargaron pintar otros tantos más. Si bien los ingresos no alcanzaban el 
QLYHO�GH�VX�VDODULR��SRGUtD�YLYLU�SLQWDQGR�\�YHQGLHQGR�VXV�FXDGURV��<�HQWRQFHV��
un día me dijo: «Puedo dedicarme a la pintura» y así fue un evidente cambio en 
sus CREENCIAS.

Ahora sí creía que pintar podría ser una fuente de ingresos. Por supuesto, él 
tuvo que desarrollar nuevas capacidades para perfeccionarse en la pintura; ade-
más de visitar clientes, manejar los círculos sociales y aprender más historia del 
DUWH��$O�PRGL¿FDU�VX�FRQGXFWD�\�ORV�FDPELRV�GH�IXQFLRQHV�GH�contador-consultor 
y luego pintor; también, cambió su nivel entorno. Ahora trabaja en su casa y sus 
relaciones poco a poco dejaron de ser con el mundo de los contadores y cada vez 
más se relacionaba con diferentes artistas que fue conociendo en las galerías de 
exhibición.

8Q�GtD�OH�SUHJXQWp��©&DUORV��¢TXLpQ�HUHV"ª��4XHUtD�VDEHU�VL�pO�VH�LGHQWL¿FDED�
con lo que hacía. Dudó un poco, medio sorprendido, atinó a decirme su nombre: 
©&DUORVª��<R�LQVLVWt�\�GLMH��©¢\�TXp�PiV"ª��<��FRQ�XQD�JUDQ�VRQULVD��UHVSRQGLy��
«¡Soy Carlos, un pintor!». Nivel IDENTIDAD.

Esta es una historia muy común entre nosotros. En ella se muestra que «si 
Carlos hubiera prestado más atención a la pirámide de niveles neurológicos del 
SHQVDPLHQWR��VH�KXELHUD�DKRUUDGR�PXFKR�WLHPSR�GH�PDOHVWDU�\�FRQÀLFWR�ODERUDOª��
Sin embargo, por suerte, luego de un tiempo muy confuso en su vida, consiguió 
cambiar su historia.
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Actividad 1.8. Analice el siguiente estado emocional: miedo

6HJ~Q�/HJDUUD���������DQDOL]D�GHVGH�HO�HQIRTXH�GH�ORV�QLYHOHV�QHXUROyJLFRV�
a las personas que presentan o están en un estado emocional de miedo, que se 
caracterizan por: 

Nivel 1. Entorno: ¿dónde?, ¿cuándo? y ¿con quién? La persona tiene un 
miedo a cosas conocidas y desconocidas. Quién se encuentra en este nivel siente 
miedo en determinados contextos o entornos: delante de público en una charla, 
en una enfermedad, miedo al dolor, a la soledad, y la oscuridad, entre otros. 

Nivel 2. Comportamiento/conducta: ¿qué?, ¿cómo se comporta una persona 
que tiene miedo?, ¿cuáles son sus conductas habituales en la persona que tiene 
miedo? Generalmente, a una persona que tiene miedo, la conducta que la carac-
teriza es la evitación. Así, las personas con miedo procuran evitar esa situación, 
persona, animal u objeto que le produce temor. En el comportamiento y respuesta 
física, pueden presentar tartamudeo, tensión corporal, nerviosismo, llanto, risa o 
sonrisa, forzada, huida, tics nerviosos, sudor, temblores, aceleración del ritmo 
cardíaco y propensión a las infecciones. 

Nivel 3. Capacidades: ¿cómo? Es cuando una persona se expresa «no puedo 
controlar el miedo», «no puedo hablar en público, tartamudeo o se me olvida». 
Así, el miedo bloquea y se convierte en un círculo vicioso, donde el «no enfren-
tamiento» se mantiene aún más en la incapacidad de afrontar lo que le «asusta». 

Nivel 4 Creencias y valores: ¿por qué? y ¿para qué? La persona tiene la 
creencia de generalizar aspectos puntuales y excluye las creencias que tienen 
que ver con el desconocimiento o la desinformación. «No sé expresarme en 
público», «si me equivoco, los demás se van a reír de mí». Hay una creencia 
generalizada en el miedo, es el hecho de no asumir con agresividad lo que nos 
asusta. La persona siente que el miedo es proveniente del exterior bajo la forma 
de posible ataque o agresión, que puede ser de las personas que estimamos, 
u otras personas, de animales (arañas, perros, u otros), enfermedades y cir-
cunstancias que nos puedan dañar. Las personas experimentan y se anticipan 
D�FRQVHFXHQFLDV�FDWDVWUy¿FDV�TXH�ODV�FRORFDQ�HQ�OD�SRVLFLyQ�GH�HYLWDFLyQ��\�HO�
no involucrarnos con la vida hace que continuamente escuchemos frases como 
«me cuesta trabajo hablar en público, pienso que no voy a poder, porque me 
voy a olvidar lo que voy a decir».
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1LYHO����,GHQWLGDG��¢TXLpQ"��¢TXLpQ�VR\"�7LHQH�TXH�YHU�FRQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�
interna que la persona. Se dice: «soy una persona miedosa», «soy tímida», «soy 
vulnerable y fácil de herir». 

1.12. SESGOS COGNITIVOS 

El sesgo cognitivo es un error involuntario, por ejemplo, en una investiga-
ción. Un sesgo es un «error» que puede aparecer en el proceso de elaboración 
y presentación de los resultados de un estudio debido a varios factores en el 
momento de recoger, analizar, interpretar, publicar o revisar los datos. Este error 
puede conducir a que las conclusiones sean sistemáticamente diferentes de la 
verdad, o incorrectas con los resultados de los objetivos de la investigación. El 
caso Viagra surgió por un error por un sesgo investigativo. 

Existen diferentes tipos de sesgos cognitivos. Una creencia puede ser un ses-
go cognitivo, porque es hecho real o imaginario del cual se desconoce, y se acep-
ta como una alternativa a una respuesta racional. De esta manera, una creencia 
LQÀXLUi�HQ�WRGDV�DTXHOODV�SHUVRQDV�TXH�FRPSDUWDQ�XQD�LGHD�R�SURSRVLFLyQ�VLPLODU��
y actuarán como si fuese verdadera, aunque no lo sea.

Las creencias se denominan desviaciones o sesgos cognitivos. En la inves-
tigación experimental, con frecuencia son estudiadas debido a que afectan a las 
decisiones personales, los negocios y la economía. A continuación, se detallan 
algunas de ellas: 

Efecto ambigüedad: es la evasión o rechazo directo de otras opciones que, 
por falta de información, se omiten; por lo tanto, tienen una probabilidad incierta 
o desconocida.

Obstinación: es la terquedad, empecinamiento o anchoring.

Anclaje negativo: alguna circunstancia o hecho pasado que afecta emocio-
nalmente el presente. 

Sesgo antrópico:�VHJ~Q�0DUWtQH]���������HV�©OD�WHQGHQFLD�GH�XQD�SHUVRQD�D�
VHVJDU�ODV�HYLGHQFLDV�SRUTXH�KDQ�VLGR�LQÀXHQFLDGDV�SRU�ORV�HIHFWRV�GH�XQD�REVHU-
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YDFLyQ�VHOHFWLYDª��(V�XQD�JHQHUDOL]DFLyQ�H[WUHPD�GHO�SUHMXLFLR�GH�FRQ¿UPDFLyQ�
R�GHVFRQ¿UPDFLyQ��GH�XQ�FRQMXQWR�GH�LGHDV��PHPRULD�\�PHWRGRORJtD��\�WDPELpQ�
el modo en el que uno se ve a sí mismo como entidad investigadora del entorno.

Desviación de la atención: es negar la información relevante cuando se rea-
lizan valoraciones relacionales o asociativas.

Descuento hiperbólico:�0DUWtQH]��������D¿UPD�TXH�©HV�OD�WHQGHQFLD�GH�DO-
JXQDV�SHUVRQDV�D�WHQHU�PD\RUHV�SUHIHUHQFLDV�SRU�EHQH¿FLRV�LQPHGLDWRV�HQ�FRP-
SDUDFLyQ�FRQ�EHQH¿FLRV�UHWDUGDGRVª�

Heurística de disponibilidad: es una predicción sesgada, es la tendencia 
D�FHQWUDUVH�HQ�HO�EHQH¿FLR�R�VXFHVRV�PiV�VREUHVDOLHQWH�\�IDPLOLDUL]DUVH�FRQ�XQD�
carga de emociones. Según la Wikipedia (2020), «es juzgar grosso modo una 
SUREDELOLGDG��TXH� WLHQGH�D�HVWDU� LQÀXHQFLDGD�QR�SRU�DFRQWHFLPLHQWRV�REMHWLYRV�
sino por la experiencia emocional del sujeto o el suceso más sobresaliente que 
haya sufrido».

Heurístico de representavidad: es una regla general en que las personas 
juzgan la probabilidad o frecuencia de una hipótesis, considerando cuánto se 
parece la hipótesis de los datos disponibles en lugar de utilizar un cálculo baye-
siano.

Prejuicio de creencia: es la tendencia basada en valoraciones o evaluacio-
nes personales.

Creencias overkill: según la Wikipedia (2020), «ocurre cuando una persona 
tiende a traer sus creencias y valores una tras otra para apoyar una determinada 
posición. Todas sus creencias y valores se apuntan a defender la conclusión que 
se quiere apoyar».

Ilusión de serie o apofenia: es la tendencia a ver patrones de conducta don-
GH�UHDOPHQWH�QR�H[LVWHQ��/D�LOXVLyQ�GH�JUXSR�R�VHULH�VH�UH¿HUH�D�OD�WHQGHQFLD�QDWX-
UDO�GHO�KRPEUH�D�DVRFLDU�DOJ~Q�VLJQL¿FDGR�D�FLHUWRV�WLSRV�GH�SDWURQHV�R�VHULHV�TXH�
inevitablemente deben aparecer en cualquier lista de datos extensa. Ejemplo: si 
un amigo no te paga pronto una deuda, en otro pedido de préstamo que te solicite 
nuevamente tal vez pienses que se repita ese patrón. 

Pareidolia: según Wikipedia (2020), es «un tipo de error de confusión en 
la percepción, debido a la asociación e instinto social de reconocimiento de ex-
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presiones faciales, de objetos comunes que se produce cuando al introducir un 
HVWtPXOR�YDJR�HVWH�VH�SHUFLEH�FRPR�DOJR�FODUR��GLVWLQWLYR�R�DOWDPHQWH�VLJQL¿FDQ-
te». Pueden estar provocados por sesgos de memoria (errores en la red neuronal 
bayesiana de asociación que le hace creer haber visto algo que realmente no se 
YLR���SRU�VHVJRV�GH�FRQ¿UPDFLyQ��R�SRU�VHVJRV�GH�DVRFLDFLyQ��(MHPSOR��SHUFLELU�
formas y caras en las nubes.

Falacia del jugador: es la tendencia a asumir que eventos aleatorios indivi-
GXDOHV�HVWiQ�LQÀXLGRV�SRU�HYHQWRV�DOHDWRULRV�SUHYLRV��(MHPSOR��OD�PRQHGD�WLHQH�
memoria, la moneda de la suerte.

Prejuicio de retrospectiva o recapitulación: se tiende a ver los hechos pasados 
como fenómenos predichos o predecibles: «Siempre supe que iba a pasar, lo sabía» 
o «ya lo había supuesto». Según Wikipedia (2020), el sesgo de prejuicio de retros-
pectiva se da porque «los individuos están  sesgados por un conocimiento, que 
creen que realmente pasó y va a suceder nuevamente, y evalúan con una probabi-
lidad de predicción de que ocurra nuevamente el suceso. Sin embargo, sin el cono-
cimiento del futuro, no se puede predecir y tomar decisiones diferentes o correctas. 
Este prejuicio es producido por un error en la memoria, es un efecto menor del 
“yosabía que iba a pasar”, “yo te dije” y se relaciona con la falacia del historiador». 

Falacia de la proyección mental: según Wikipedia (2020), «es la sensación 
de que las probabilidades son y representan propiedades intrínsecas de la física, 
más que una descripción del conocimiento personal y limitado de la situación».

Sesgo de autoservicio o sesgo hacia mi lado: es la tendencia de algunas per-
sonas a errar en su observación e ignorar pruebas o hechos en contra de la postura 
TXH�GH¿HQGHQ��:LNLSHGLD� �������HVWDEOHFH�TXH�©WDPELpQ� UHFODPDQ�PD\RU� UHV-
ponsabilidad en los aciertos y éxitos que en los errores. Además, en cuanto apare-
FH�LQIRUPDFLyQ�DPELJXD��OD�LQWHUSUHWDQ�GH�XQ�PRGR�TXH�EHQH¿FLD�VXV�LQWHUHVHVª�

Efecto de negación de precedentes: según Wikipedia (2020), es «la tenden-
cia de algunas personas a evitar incorporar probabilidades o sucesos precedentes 
muy bien conocidos que pueden ser importantes en las decisiones a tomar».

Efecto observador expectante: según Wikipedia (2020), «este efecto se da 
cuando, por ejemplo, un investigador espera un determinado resultado y después 
inconscientemente manipula un experimento o malinterpreta los datos con objeto 
de encontrarlo». 
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Efecto sujeto expectante: un sesgo cognitivo que ocurre en la ciencia cuan-
do un sujeto espera un resultado determinado y, por consiguiente, manipula 
inconscientemente los datos de un experimento. Según Wikipedia (2020), este 
sesgo «se diferencia del efecto observador expectante en que la manipulación 
la realiza no el observador sino el mismo paciente. Ejemplo: en la medicina el 
denominado efecto placebo o efecto nocebo, dependiendo si la manipulación del 
sujeto ha sido para incluir un efecto o para omitirlo».

Desviación o sesgo optimista: es la tendencia sistemática a ser demasiado 
RSWLPLVWD�VREUH�ORV�EHQH¿FLRV�GH�FXDOTXLHU�DFFLyQ�TXH�YD\D�D�UHDOL]DUVH��

6HVJR�GH�EHQH¿FLR�SRVLWLYR� es la tendencia de algunas personas a predecir 
o sobrestimar la probabilidad de que le ocurran buenas cosas; es una generaliza-
ción de desviación optimista. 

(IHFWR�VXSHUFRQ¿DQ]D��HV�OD�WHQGHQFLD�D�FRQ¿DU�GHPDVLDGR�HQ�ODV�KDELOLGD-
des propias o personales.

Efecto de sobreatribución: es la tendencia o disposición de la gente a sobre-
dimensionar los motivos personales internos a la hora de explicar un comporta-
miento observado en otras personas, dando poco peso, por el contrario, a motivos 
externos como el rol o la situación, para un mismo comportamiento. Según Wi-
kipedia (2020), es cuando: 

/DV�SHUVRQDV�WLHQGHQ�D�REYLDU�ORV�PRWLYRV�H[WHUQRV�H�LQFOXVR�DPSOL¿FDQ�ORV�PR-
tivos genéticos o de carácter internos. Por otro lado, también es una sobre atribución 
cuando las personas piensan sobre sí mismas atribuyendo su éxito a una cualidad 
personal interna (inteligencia, bondad, fuerza, carácter) y sus fracasos a circunstan-
cias externas (mala suerte, desventaja, manías de otros). De igual manera cuando 
las personas piensan que, a otros, se le atribuyen aciertos de circunstancias externas 
(tuvo suerte, tuvo ventaja) y los fallos a debilidades o características internas (no 
WLHQH�PXFKR�FDUiFWHU��pO�QR�HV�VX¿FLHQWHPHQWH�IXHUWH�R�LQWHOLJHQWH��

Sesgo de prejuicio de debilidad y fortaleza: es la tendencia de las personas 
a juzgar como permisibles los comportamientos y los argumentos de la parte 
GpELO��/D�MXVWL¿FDFLyQ�GH�ORV�DFWRV�GH�ORV�GHPiV�GHELGR�D�VX�GHELOLGDG�QR�HV�XQ�
argumento para la ética de los hechos, ni una evidencia de la verdad de una ase-
veración. 
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Sesgo de simetría: es la tendencia a considerar como ciertos los argumentos 
y razonamientos en donde exista una simetría dual. Según Wikipedia (2020), «es 
la existencia de la simetría donde se hace argumento al más bello e idóneo para 
nuestros prejuicios, y no implica la veracidad de la misma, este error existe con 
mayor frecuencia cuando se elige un candidato por la simetría o aspecto facial». 

Efecto polarización: se incrementa la fuerza de una creencia entre ambas 
posturas, bandos o polos respectivamente después de la presentación de pruebas 
neutrales, débiles o evidencias confusas que resultan de una asimilación sesgada. 
Según Wikipedia (2020), «esta polarización se da en el idealismo y radicalismo. 
Las ideas están cegadas por sus prejuicios personales no observan las demás po-
VLELOLGDGHV�\�FRQ¿UPDQ�VXV�SURSLDV�FUHHQFLDV�VLQ�HVFUXWLQLR��HYDO~DQ�FUtWLFDPHQWH�
las creencias del contrario».

Efecto de la primera impresión: es la tendencia a valorar el evento inicial o 
el primer impacto entre los siguientes eventos. Ejemplo: en una presentación de 
una conferencia se presta atención en mayor medida a las primeras diapositivas 
o los primeros minutos de la charla que a los siguientes minutos. Otro ejemplo, 
es la primera impresión que se tiene de una persona al conocerla en los primeros 
minutos. 

Efecto último momento: según Wikipedia (2020), «es la tendencia a pon-
derar y dar más importancia a los eventos recientes en mayor medida que los 
eventos más lejanos en el tiempo, incluso en un mismo día». Ejemplo: el tránsito 
HQ�XQ�YLDMH��VH�WLHQGH�D�YDORUDU�TXH�HO�LQLFLR�VH�IXH�UiSLGR�\�DO�UHJUHVR�KXER�WUi¿FR�
y pareció muy lento el viaje. El evento más reciente será el que más predomina.

Efecto de retrospección o pasado: es la tendencia a valorar los eventos, hechos 
o acontecimientos del pasado. Estos eventos ocurridos, fueron mejores o positivos 
que los momentos actuales. Ejemplo: todo tiempo pasado fue mejor. Wikipedia 
(2020) muestra un proverbio en latín que resume este efecto: «Memoria praeteri-
torum bonorum;que quiere decir, el pasado siempre se recuerda como mejor».

Efecto de probabilidad total numérica: según Wikipedia (2020), «es la 
tendencia a juzgar la probabilidad de la totalidad como menor que la suma de 
probabilidad de cada una de las partes. Ejemplo: se considera menos probable 
morir de alguna causa natural como morir por un ataque del corazón que más 
probabilidad de morir de cáncer. Normalmente, de manera inconsciente, la suma 
de las partes supera a la probabilidad total estimada».
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Falacia de la conjunción o falacia de la unión: según Wikipedia (2020), 
©HV� OD� WHQGHQFLD�D�DVXPLU�TXH� ODV�FRQGLFLRQHV� ORFDOHV�R�HVSHFt¿FDV�XQLGDV�VRQ�
más probables que una general. Sin embargo, matemáticamente la probabilidad 
de dos eventos ocurriendo juntos (en conjunción) será siempre menor o igual a la 
probabilidad de uno de ellos, ocurra solo».

Sesgo rítmico: según Wikipedia (2020), «se ha demostrado que los sonidos 
rítmicos son evaluados como bellos e importantes y, con frecuencia incluso eva-
luados como más ciertos que aquellos que son arrítmicos. Asimismo, los sonidos 
y frases rítmicas son fácilmente recordadas». Este efecto tiene relación con el 
sesgo simetría. Por ejemplo, un mensaje político con rima: «El confrontar se va 
a acabar». El uso de la rima en las canciones es evidente en esta predilección 
cognitiva del ser humano por la rima. Un cantante puede sesgar la opinión de las 
masas usando la rima con mayor facilidad que leyendo un discurso en prosa. En 
política y en debates, el uso de refranes o frases rítmicas o entonaciones con un 
sistema predecible y rítmico hacen que el mensaje sea más agradable a los oyen-
tes. Las ideas sintetizadas en frases cortas y potentes apelan fácilmente a nuestros 
sentimientos y a lo que creemos.

1.12.1. Sesgos utilizados en marketing

6HJ~Q�3LxHUR��������S������ORV�VHVJRV�PiV�XWLOL]DGRV�HQ�HO�marketing son los 
siguientes: «Los publicistas y especialistas en neuromarketing han estudiado nu-
merosos sesgos cognitivos que tienen un impacto real en la conducta de consumo 
\�¿GHOLGDG�GH�ORV�FOLHQWHV��(O�DFWR�GH�DGTXLULU�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�QR�GHMD�GH�
ser una toma de decisiones que llevamos a cabo por procesos heurísticos que se 
ven sesgados como cualquier otro procesamiento cognitivo».

El estudio de estos sesgos cognitivos en la conducta de los clientes ha dado 
lugar a innovadoras estrategias de venta y marketing desde mediados del siglo 
XX con el inicio de la psicología cognitiva y por ende del neuromarketing. Los 
sesgos más utilizados en marketing son:

�� (IHFWR�bandwagon o efecto de arrastre

�� (IHFWR�GH�HQFXDGUH�R�framing effect
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�� 6HVJR�GH�FRQ¿UPDFLyQ�R�VHVJR�GH�FRQJUXHQFLD

�� (IHFWR�GH�DQFODMH�R�HIHFWR�IRFR

�� (IHFWR�VHxXHOR�R�decoy effect

�� 6HVJR�FRQVHUYDGRU�R�statu quo bias

�� 3URIHFtD�DXWRUUHDOL]DGD�R�HIHFWR�3LJPDOLyQ

�� (IHFWR�KDOR�R�HIHFWR�DQLPDGRUD

�� (IHFWR�)RUHU�R�HIHFWR�%DUQXP�

�� $YHUVLyQ�D�OD�SpUGLGD�R�HQGRZPHQW�HIIHFW

Actividad 1.9. Sesgos cognitivos

5HDOL]D�XQ�UHVXPHQ�GH�ORV�VHVJRV�FRJQLWLYRV�XWLOL]DGRV�HQ�HO�marketing

Video��KWWSV���MRUJHSLQHUR�FRP�VHVJRV�FRJQLWLYRV�WHFQLFDV�PDUNHWLQJ�LQIRJUD¿D�

1.13. EXPERIENCIAS VIVIDAS (CREENCIAS)
VS. EMOCIONES ATRAPADAS Y SUS EFECTOS EN LA SALUD

En el transcurso de la vida, a través de los días y años, continuamente se expe-

rimentan emociones de algún tipo u otro. La vida puede ser difícil y las emociones 

a veces pueden ser abrumadoras. Todos hemos experimentado extremos emocio-

QDOHV�QHJDWLYRV�SRU�PRPHQWRV��\�OD�PD\RUtD�GH�ODV�SHUVRQDV�SUH¿HUH�ROYLGDU�DO-
gunos de estos momentos que en ocasiones se convierten en un desafío. Desafor-

WXQDGDPHQWH��OD�LQÀXHQFLD�GH�HVWRV�DFRQWHFLPLHQWRV�SXHGH�TXHGDUVH�FRQ�QRVRWURV�
en forma de emociones atrapadas y producir daños en la salud. Según Vallejo, 

3LOFR��*XDGDOXSH�\�6LOYD��������S��������ODV�HPRFLRQHV�VRQ�HO�UHVXOWDGR�GH�©XQ�
proceso de comunicación entre el emisor-receptor […] el mensaje es asimilado 

como estímulo-motivación o por el contrario, es causante de estrés […] que luego 

VH�FRQYLHUWHQ�HQ�FyGLJRV�HPRFLRQDOHV�FRQ�HIHFWRV�QHXUR¿VLROyJLFRV��FRUSRUDOHV��
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psicológicos y sociales, puesto que la comunicación siempre contiene una carga 

emocional en el comportamiento, que depende de la cultura y contexto».

Problemas de salud 5D]RQHV Emociones atrapadas 

Si has subido de peso Entonces Estás insatisfecho

Si tienes tos Te falta Comunicar lo que piensas

Si te sientes resfriado Guardas Llanto contenido

Si tienes dolor de estómago, gastritis  Te falta Sacar el enojo (enojo contenido)

Si tienes dolor de cabeza Guardas Dudas 

Si te duele el pecho Guardas Orgullo 

Si tienes uñas débiles Te sientes Amenazado 

Si tienes dolor de rodillas Guardas Orgullo

Si tienes problemas de corazón Entonces No encuentras sentido a la vida

Si tienes alergias Buscas Perfeccionamiento

Tu cuerpo grita Lo que Tu boca calla

7DEOD������(PRFLRQHV�DWUDSDGDV�\�HIHFWRV�HQ�OD�VDOXG

Fuente y elaboración propias.

/HJDUUD��������PDQL¿HVWD�TXH�©OD�HQIHUPHGDG�HV�HO�UHVXOWDGR�GH�OD�GHVDUPR-

QtD�HQWUH�HO�FXHUSR�\�HO�DOPD��'HVGH�OD�31/��VH�LGHQWL¿FDQ�ORV�HVWDGRV�GH�LQFRQ-

gruencia entre lo que sentimos, pensamos y hacemos. El objetivo es alcanzar la 

DUPRQtD�HQ�WRGRV�ORV�DVSHFWRV�GH�QXHVWUR�VHU�SDUD�VDQDU��$Vt�/HJDUUD��������S�����
PDQL¿HVWD�TXH��

+D\�PRPHQWRV�HQ�OD�YLGD�FRWLGLDQD��HQ�TXH�VHQWLPRV�TXH�H[LVWH�XQ�FRQÀLFWR�
interno que hace que no estemos en paz, no hay coherencia entre lo que sentimos, 

SHQVDPRV�\�KDFHPRV��'HVGH�OD�31/��VH�WUDEDMD�DQDOL]DQGR�HVH�FRQÀLFWR�GHVGH�ORV�
diferentes niveles neurológicos. De esta forma se puede profundizar un poco más 

en las características individuales de cada persona y trabajar el cambio en el nivel 

DGHFXDGR��7RGRV�ORV�QLYHOHV�HVWiQ�UHODFLRQDGRV�\�VH�LQÀX\HQ�XQRV�D�RWURV��HV�GHFLU��
PL�FRPSRUWDPLHQWR�FRQ�HO�HQWRUQR�HVWi�LQÀXHQFLDGR�SRU�PLV�FDSDFLGDGHV��FUHHQFLDV�
y por mi sentido de identidad, todo lo anterior tiene que ver con mi concepción espi-
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ULWXDO�GH�OD�YLGD�\�PL�URO�HQ�HO�PXQGR��'HVGH�OD�31/�HO�FRQÀLFWR�VH�DQDOL]D�GH�DEDMR�
arriba, se introducen cambios desde la base a la cúspide de la pirámide. Cuanto los 
cambios son desde arriba son más profundos, duraderos y evolutivos.

De la misma manera, el proceso de cambio se produce desde nuestro compor-
tamiento, pensamiento, conducta, hasta la parte espiritual al tomar conciencia de 
nuestra misión y visión de vida, las virtudes que se deben desarrollar. El conectar-
se con la vida se relaciona con el aprendizaje, la evolución y el cambio constante.

1.13.1. Heridas emocionales

Si tú tienes una herida, y alguien te toca la herida, ¡te due-
le, verdad! Es porque tienes una herida. La herida precede al 
dolor. Pero, si no tienes una herida y alguien te toca o provoca, 
no te va a doler. Por lo tanto, si no hay herida, no hay dolor. 

Así, nadie te hiere, tú no me heriste, la otra persona no te 
hiere, tú ya estabas con esa herida. En caso de tener la herida, 
la pregunta es ¿quién debe resolver o curar la herida?, ¿el que 
tiene la herida o quien la provoca? Si yo tengo una herida, soy 
yo quien debo curar mi herida; pero, es más fácil culpar a la 
otra persona y decir que él o ella nos hirió. 

Vallejo Chávez, Luz Maribel

1.14. POSTULADOS O PRESUNCIONES DE LA PNL

Si usted siempre hace lo que hace siempre, obtendrá lo 
que siempre ha obtenido. Si lo que está haciendo no funciona, 
pues haga otra cosa. 

Grinder, Jhon

La ciencia, para que tenga sentido y validez una teoría, se apoya en algunos 
SRVWXODGRV�R�KLSyWHVLV�GH�RUGHQ�¿ORVy¿FR��(Q�OD�31/��HVWDV�KLSyWHVLV�VH�GHQRPL-
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nan «presuposiciones» o «postulados» que se convierten en los cimientos en que 
se fundamenta la PNL para darle un sentido de «por qué» las personas hacen o 
dicen ciertas cosas. Estos postulados conforman la base de la PNL. Se formaron a 
través de la observación de comportamientos, capacidades, creencias y actitudes 
de las personas.

Las presuposiciones o postulados en las que se cimienta la PNL conforman 
el modelo que permite practicar, comprender e interactuar con los demás. No se 
pretende demostrar si estas presuposiciones son verdaderas, pero, al reconocerlas 
como ciertas, aportan al cambio en los objetivos deseados. A través de la aplica-
ción de los postulados, estos provocan cambios rápidos y positivos a medida que 
se integren estas premisas en la conducta.  

/DV�SUHVXSRVLFLRQHV�R�SRVWXODGRV�VLUYHQ�SDUD� MXVWL¿FDU�\�HQWHQGHU�PHMRU� OD�
conducta humana. A continuación, se presentan siete postulados de la PNL.

1.- La gente responde al mapa de su realidad y no a la realidad misma: 
esto quiere decir que cada ser humano tiene sus propias experiencias, creencias y 
percepciones que conforman su realidad. De esta manera, se convierte en un ser 
único e irrepetible. El mapa se conforma de las vivencias familiares, culturales, el 
HQWRUQR�HQWUH�RWUDV�FLUFXQVWDQFLDV��HV�FRPR�FDGD�SHUVRQD�¿OWUD�FDGD�XQD�GH�HVWDV�
experiencias. Un ejemplo claro de mapa para explicar, son los hermanos quienes 
tienen diferentes percepciones y opiniones sobre un mismo hecho vivido en su 
niñez. Uno puede estar molesto con su niñez, a otro no le importó y alguno de 
ellos se olvidó. 

Te preguntarás, si todos son hijos de la misma madre ¿pueden ser sus per-
cepciones diferentes? La respuesta es sí, cada uno percibió su niñez de distinta 
manera. El mapa es individual; por lo tanto, aquí se marcan las diferencias entre 
las personas. Por otro lado, los valores o la falta de ellos, también forman parte del 
PDSD�SHUVRQDO��/D�ÀH[LELOLGDG��KRQUDGH]��OHDOWDG��SXQWXDOLGDG��GLVFLSOLQD��UHVSHWR��
entre otros aspectos son o no son parte del mapa de las personas, dependiendo de 
VX�SURJUDPD�\�FRQ¿JXUDFLyQ�GH�FDGD�TXLpQ��

En vez de molestarnos y enojarnos porque el otro no entiende qué es la pun-
tualidad de la misma manera que yo, analicemos que piensa diferente. No nos 
frustremos porque el otro no piensa o actúa como nosotros, ni pensemos que de-
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bería hacerlo. En este contexto, ante una misma realidad, las personas responden, 
actúan y piensan de diferentes maneras, no por fastidiarnos, sino simplemente 
porque son diferentes en su percepción del mundo, que es distinta según su mapa.

También se conoce a este postulado como «mapa no es territorio», una me-
táfora que habla de la realidad (el territorio) y la interpretación que cada uno de 
nosotros hace de ella (el mapa). Entonces, existe la realidad, el mundo como tal, 
con sus acontecimientos y los hechos que suceden. Este sería el territorio. Ahora 
bien, o mal, cada uno de nosotros hace una interpretación de esa realidad según 
nuestro mapa mental. Comprender el mapa es aceptar que cada persona ve, oye, 
siente, percibe y juzga la realidad desde un cristal distinto, desde su propio mapa. 
El hecho de tener siempre la razón, de hacer ver al otro que es él quién se equivoca 
y no soy yo, cuando, en el fondo, lo que se trata de entender es «si esa forma de 
YHU�ODV�FRVDV�\�R�SHQVDU�GHVGH�QXHVWUR�SXQWR�GH�YLVWD�HV�~WLO�R�QRª��7H�LQYLWR�D�TXH�
te empieces a preguntar si tu mapa es útil para conseguir tus objetivos o no, si te 
está limitando o, por el contrario, tu mapa te permite contemplar otras opciones 
que desplieguen nuevas posibilidades y te ayuden a sentirte mejor. Te invito a ha-
cer una lectura constructiva de los resultados que obtienes al imponer tu punto de 
vista, que posiblemente te esté limitando para conseguir lo que quieres. 

Pero, si tu mapa te limita y te restringe para conseguir lo que tú quieres, enton-
ces ¿qué sentido tiene continuar pensando que la verdad es así de esa manera?  y 
¿por qué no puedes hacer o pensar de forma diferente?, ¿qué pierdes con intentar-
lo? y ¿quién dice que el territorio se puede interpretar de una sola forma?

/D�SUy[LPD�YH]�TXH�D¿UPHV�DOJR�\�TXH�WH�GLJDV�©HVWR�HV�XQ�SUREOHPDª�R�©QR�
voy a ser capaz de conseguir esto», cuestiónate: 

�� 3UHJ~QWDWH��VL�OR�TXH�FUHHV�HV�~WLO�SDUD�JHQHUDU�XQ�HVWDGR�HPRFLRQDO�TXH�WH�
ayude a lograr tu objetivo o, por el contrario, ese mismo planteamiento te 
limita desde el principio.

�� 3UHJ~QWDWH�¢FyPR�UHVROYHUtD�SHQVDUtD�HO�SUREOHPD�R�OR�YHUtDQ�RWUDV�SHUVR-
nas que son importantes para ti? y ¿cómo resolvería o pensaría el proble-
ma alguien a quién admiras?

�� 3LHQVD�RWUD�IRUPD�HQ�TXH�VH�SRGUtD�LQWHUSUHWDU��GH�WDO�PDQHUD�TXH�VH�DEUDQ�
RSFLRQHV�\�VH�SXHGD�HOHJLU�OD�DOWHUQDWLYD�TXH�VHD�PiV�VLJQL¿FDWLYD�\�FRQV-
tructiva.
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�� &XHVWLyQDWH�VL�OR�TXH�SDUD�WL�HV�OD�FDXVD�GH�DOJR�HV�YHUGDGHUDPHQWH�XQD�
causa y  la consecuencia de pensar así.

Es importante que se comprenda que, cuando se forma una opinión, no se 
hace sobre la base de la realidad en sí misma, sino de acuerdo con la interpreta-
FLyQ�GH�HVD�UHDOLGDG��HV�OD�PDQHUD�HQ�TXH�OD�TXH�VH�HVWi�GDQGR�XQ�VLJQL¿FDQGR��TXH�
FRLQFLGH�FRQ�WXV�FUHHQFLDV��YDORUHV��\�H[SHULHQFLDV�TXH�UDWL¿FDQ�WX�IRUPD�GH�YHU�HO�
mundo.

Es importante y útil comprender que, cuando hablas, lo estás haciendo desde 
tu propio mapa y el otro está escuchando y respondiendo desde el suyo. Aunque 
hables el mismo tema, las aproximaciones y los planteamientos no tienen por 
TXp�FRLQFLGLU��SXHVWR�TXH�VH�HVWiQ�XWLOL]DQGR�¿OWURV�\�PDSDV�GLVWLQWRV��(PSLH]D�D�
FRPSUHQGHU�OR�TXH�VLJQL¿FD�©PDSD�QR�HV�HO�WHUULWRULRª�\�WH�SXHGHV�GDU�FXHQWD�GH�OD�
cantidad de berrinches y discusiones absurdas que provoca el no entenderlo.

2.- Toda comunicación es redundante: esto quiere decir que el ser humano 
comunica no solo con lo que dice (palabras), sino con lo que hace o expresa cor-
poralmente (lenguaje no verbal). En consecuencia, pensar que las personas solo 
se comunican con el lenguaje verbal es un grave error. La comunicación no verbal 
HV�HO�OHQJXDMH�GH�JHVWRV��DGHPDQHV��UHVSLUDFLyQ��PRYLPLHQWRV�RFXODUHV��HQ�¿Q��HO�
cuerpo siempre comunicará cualquier cosa que pensemos o sintamos. 

El ser humano siempre está comunicando algo, hasta el «no comunicar» co-
munica algo. Cuando no se quiere comunicar verbalmente, nos comunicamos a 
través de gestos. Movimientos o el simple silencio, ya comunica algo como eno-
jo, molestia, resentimiento. En consecuencia, aprendamos a prestar más atención 
cuando alguien se comunica con nosotros. Aprendamos a no solo escuchar, sino 
también a observar a la persona, su lenguaje no verbal, que comunica mucho más 
que las palabras.

����(O� VLJQL¿FDGR�GH� WX� FRPXQLFDFLyQ�HV� OD� UHVSXHVWD�TXH�REWLHQHV� de-
pendiendo de la forma en que te comuniques, siempre habrá una reacción. Este 
SRVWXODGR�PDQL¿HVWD�TXH�OD�RWUD�SHUVRQD�UHVSRQGH�GH�FLHUWD�PDQHUD�GHELGR�D�OD�
comunicación que tenemos con ella. Normalmente, nos quejamos de la actitud 
del otro, sin pensar qué hice «yo» para que el otro respondiera con esa conducta.
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Si fuiste vago en tu comunicación, obtendrás una respuesta vaga, ¿cuántas 
veces se dan órdenes imprecisas? y nos enojamos; porque, no se cumplieron como 
nosotros queríamos, creyendo que el otro tiene que adivinar lo que «yo» estoy 
pensando. Si fuiste agresivo, obtendrás una respuesta agresiva o de enojo; por 
el contrario, puedes tener una reacción de timidez. Cuantas veces entre esposo y 
esposa se gritan y no se dan cuenta lo que hizo o dijo cada uno para provocar esa 
respuesta en el otro; por el contrario, nos enfadamos, gritamos y, seguramente se 
declara la guerra en la pareja.

Existe ocasiones en casa en que no prestamos atención cuando alguien de la 
familia se comunica con nosotros, estamos ocupados haciendo otras cosas; pero, 
si no prestamos atención «cuando alguien quiere comunicarse» luego «no te que-
jes que en otra ocasión te ignoren». Que tan seguido el hijo quiere decir algo a 
sus padres, y ellos están muy ocupados viendo la televisión o haciendo algo «más 
importante» y contestan «ahorita no, después, mijo»; luego se quejande que sus 
hijos: «No sé porque razón, no me hace caso cuando yo digo algo» o «¿por qué 
no me cuenta las cosas que le están pasando?». Por esta razón, procuremos co-
municarnos con amabilidad y claridad con quienes nos rodean y aprendamos a 
no terminar con respuestas que a los demás les pueda incomodar, que nos demos 
cuenta de nuestro comportamiento en las palabras y acciones con ellos, en la co-
municación es importante lo que dices, cómo lo dices y cómo lo haces.

4.- La gente selecciona la mejor opción que tiene en ese momento: esto 
quiere decir que el ser humano, con su libre albedrío, siempre actúa de la manera 
que considera mejor según su mapa. Hay momentos en que su conducta no es la 
mejor para el entorno; pero, para él, fue lo mejor que pudo hacer, actuar o resol-
ver en ese momento o situación. Es así como cualquier conducta por mala, loca, 
extraña, inadecuada o terrible que parezca, en ese momento, fue lo mejor que esa 
persona pudo hacer. Por supuesto, estas conductas están relacionadas con el tipo 
de mapa que tiene y que conforma su realidad. Si esta persona ha crecido en una 
familia agresiva, aprendió a ser agresivo y probablemente esta va a ser su con-
ducta de entrada; mientras él no decida cambiarla, es la manera en que aprendió a 
actuar en el mundo, para sobrevivir. 

Muchas de las opciones que escogemos en la toma de decisiones son incons-
cientes y están basadas en casos extremos de supervivencia. Por ejemplo, en caso 
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de una persona que no tiene trabajo y debe mantener a su familia, cuyo padre, 
tío o hermano fue ladrón, escogerá robar; puesto que esa conducta se encuentra 
dentro de su mapa, a diferencia de alguien que podría escoger esta opción en caso 
extremo y después de haber intentado primero otras alternativas. En esto radican 
las diferentes conductas y reacciones que tenemos las personas frente a un mismo 
problema o necesidad.

5.- La gente tiene todos los recursos que necesita a cada momento: todas 
las personas desde el día que nacen, tienen todos los recursos necesarios para salir 
adelante en cualquier situación. Cuántas veces nos decimos que «no vamos a po-
der afrontar algún problema» y, sin embargo, salimos airosos del mismo. Somos 
VHUHV�FRQ�UHFXUVRV�\�FDSDFLGDGHV��WHQHPRV�IRUWDOH]D��SDFLHQFLD��WROHUDQFLD��ÀH[L-
bilidad, disciplina, organización, valentía, seguridad y otros más; solo que estos 
recursos los perdemos de vista cuando algún problema o situación difícil se nos 
presenta; nos dejamos arrastrar por ellos, sin acordarnos que alguna vez en nuestra 
vida hemos aplicado cada uno de estos recursos. 

Es decir que en algún momento de nuestra vida hemos sido pacientes, valien-
WHV��ÀH[LEOHV��WROHUDQWHV��DPDEOHV��HQWUH�RWURV��¢&XiQWDV�YHFHV�HVFXFKDPRV�IUDVHV�
como «ya se me acabó la paciencia»? La pregunta aquí sería ¿la paciencia la ad-
quiriste en litros, metros, kilos? ¿Cómo se acaba la paciencia? Los recursos no se 
acaban, simplemente están ahí, pero los vamos olvidando y archivando en nuestra 
mente, sin darnos cuenta de que ahí están. La PNL te recuerda ponerlos en práctica 
cada vez que los necesites, pues están dentro de ti y forman parte de tu condición 
KXPDQD��/HJDUUD��������S�����PDQL¿HVWD�TXH��

Un estado emocional puede estar en equilibrio o en desequilibrio, puede estar 
en positivo o en negativo en cada persona. Es decir, las características que apare-
cen en negativo, las tenemos y con la misma intensidad en cualidades positivas. Si 
una persona está en el odio más absoluto, en la misma proporción puede estar en 
el amor más absoluto. Si sentimos miedo podemos ser valientes; si partimos de la 
base de que los recursos están en la persona y que todos y cada uno disponemos de 
ellos. Cuando observo su estado en desequilibrio, la persona tiene estas cualidades 
en positivo.
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6.- No existe error o fracaso, solo retroalimentación: estamos muy acos-
tumbrados a sentir que hemos fracasado cuando algo no nos sale como habíamos 
planeado. Si nos despiden del trabajo, reprobamos alguna materia, no sale bien 
una cena que preparamos o no podemos cumplir con alguna promesa, y otros, 
entonces, nos culpamos y sentimos que hemos fracasado. La PNL te dice que el 
«fracaso no existe», es una palabra que inventamos los seres humanos para es-
tancarnos en el mismo error y culparnos y, donde nos cuesta trabajo salir de ahí. 
Los resultados que obtenemos de nuestras acciones son «solo enseñanzas». Si las 
experiencias son «negativas» y las vemos como aprendizaje permitirá corregir 
nuestra conducta y salir hacia adelante generando nuevas opciones. De esta ma-
nera, evolucionamos.

El aprender de nuestros errores es efectivo para desarrollarnos como perso-
nas exitosas. Después que Thomas Alva Edison realizó varios experimentos para 
hacer que la bombilla funcionara, se acercó una persona y le preguntó: ¿qué se 
VLHQWH�KDEHU�IUDFDVDGR�����YHFHV�SDUD�TXH�OD�ERPELOOD�IXQFLRQDUD"�eO�FRQWHVWy��
©<R�QR�KH�IUDFDVDGR�����YHFHV��VLPSOHPHQWH�KH�DSUHQGLGR�����IRUPDV�HQ�TXH�OD�
bombilla no funciona». La persona exitosa no ve el fracaso, sino la enseñanza que 
le proporciona su experiencia.

En el libro Poder sin límites��HO�IDPRVR�DXWRU�\�FRQIHUHQFLVWD�5REELQV��������
escribe lo siguiente acerca de esta presuposición: «Toda persona obtiene siempre 
un resultado de cualquier género. Los grandes triunfadores no son infalibles, sino 
únicamente personas que saben que si intentan algo y no obtienen lo que espera-
ban, al menos han tenido la experiencia de aprender; entonces, ponen en práctica 
lo aprendido, o intentan otra cosa y producen nuevos resultados». 

7.- Todo síntoma es una comunicación:�HVWR�VLJQL¿FD�TXH�©FXHUSR�\�PHQWHª�
VRQ�XQ�VROR�VLVWHPD��SRU�OR�WDQWR��QXHVWURV�SHQVDPLHQWRV�\�HPRFLRQHV�VH�UHÀHMDQ�
HQ�QXHVWUR�FXHUSR��/R�TXH�SDVD�HQ�OD�PHQWH�IRU]RVDPHQWH�VH�PDQL¿HVWD�HQ�QXHVWUD�
parte física en forma de señales como dolor, cansancio, tristeza, miedo que son 
indicadores de que algo está sucediendo dentro de mí cuerpo y que necesito aten-
derlo y resolverlo. 

Estamos acostumbrados a no darle la debida atención a estos síntomas del 
cuerpo, que nos comunican que algo pasa; en consecuencia, se producen enferme-
dades, malestares continuos que desgastan y nos hacen sentir mal. Sin embargo, 
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no se da una solución a las causas y se ignoran estos indicadores. Hay que apren-
der a sentir el cuerpo y prestar atención a las señales que se envían a través de los 
síntomas. Así, un dolor de cabeza es una muestra de tensión resultado de lo que 
se está viviendo en este momento, lo que debe ser solucionado con tranquilidad, 
\�GDUVH�XQ�WLHPSR�SDUD�UHODMDUVH��8QD�FROLWLV�VLJQL¿FD�QR�SRGHU�GLJHULU�DOJXQD�VL-
WXDFLyQ�GLItFLO�TXH�VH�UHVXHOYH�FRQ�FRQ¿DQ]D��VHJXULGDG�X�RWUR�UHFXUVR�TXH�DFW~H�
debidamente. Así, en lugar de atender las causas que generan el síntoma, se pre-
tende solucionarlo con el hecho de tomar una pastilla o un medicamento. De esta 
manera tapamos el sol con un dedo y, como consecuencia, estas causas y síntomas 
tendrán repercusiones en nuestra salud.

1.14.1. Axiomas

�� 6L�OR�TXH�KDFHV�QR�IXQFLRQD��HQWRQFHV�FDPELD�\�KD]�DOJR�GLIHUHQWH�

�� 6L�FRQWLQ~DV�KDFLHQGR�OR�TXH�VLHPSUH�KDV�KHFKR��QR�OOHJDUiV�PiV�DOOi�GH�
donde siempre has llegado.

�� (O�SUREOHPD�QR�HV�SUREOHPD��HO�SUREOHPD�HV�FRPR�W~�YHV�HO�SUREOHPD�

�� 7DQWR�VL�SLHQVDV�TXH�Vt��FRPR�TXH�QR��WLHQHV�UD]yQ��6L�SLHQVDV�TXH�SXHGHV��
puedes y si piensas que no, también tienes razón.

�� /DV�SHUVRQDV�WLHQHQ�WRGRV�ORV�UHFXUVRV�QHFHVDULRV�SDUD�HMHFXWDU�ORV�FDP-
bios deseados.

�� 7RGD�FRQGXFWD�WLHQH�XQD�LQWHQFLyQ�SRVLWLYD�

�� 1R�KD\�HUURUHV�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ��VROR�UHVXOWDGRV�

�� /D�SHUVRQD�FRQ�PiV�DOWHUQDWLYDV�HV�OD�TXH�WLHQH�HO�FRQWURO�

�� /D�QDWXUDOH]D�GHO�XQLYHUVR�HV�HO�FDPELR�

�� /DV�SHUVRQDV�SXHGHQ�FDPELDU�VL�VH�OR�SURSRQHQ�

�� 1R�H[LVWH�QDGD�EXHQR�QL�PDOR�LQWUtQVHFDPHQWH��HV�HO�SHQVDPLHQWR�HO�TXH�OH�
GD�XQ�VLJQL¿FDGR��

�� 0HQWH�\�FXHUSR�VRQ�XQD�VROD�FRQH[LyQ�\�VH�LQÀX\HQ�PXWXDPHQWH�
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�� 7RGD�WDUHD�SXHGH�VHU�FXPSOLGD�VL�VH�GLYLGH�HQ�SHTXHxDV�SRUFLRQHV�

�� &DGD�FRPSRUWDPLHQWR�VLUYH�HQ�DOJ~Q�FRQWH[WR�

�� (O�VLJQL¿FDGR�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�HV�OD�UHVSXHVWD�TXH�REWLHQHV�

�� $IHUUDUVH�DO� UHVHQWLPLHQWR�HV� FRPR�EHEHU�YHQHQR�\�HVSHUDU�TXH�HO�RWUR�
muera.

�� 1XHVWUD�PHQWH�IXQFLRQD�D�WUDYpV�GH�GRV�FDUDFWHUtVWLFDV�IXQGDPHQWDOHV��OD�
fuerza de la imaginación y la fuerza de la costumbre.

�� 3ULPHUR�QRVRWURV�FUHDPRV�ODV�FRVWXPEUHV��OXHJR��ODV�FRVWXPEUHV�QRV�FUHDQ�
a nosotros. 

�� 3DUD�HO�LQFRQVFLHQWH�ODV�FRVWXPEUHV�FUHDQ�VHJXULGDG�

�� $OEHUW�(LQVWHLQ�GHFtD�DOJR�DVt��VL�VLJXHV�KDFLHQGR�OR�TXH�VLHPSUH�KDV�KH-
cho, obtendrás lo que siempre has obtenido. Se puede añadir: lo mismo 
sucede si sigues pensando igual que siempre.

�� 7RGR�OR�TXH�QHFHVLWDV�HVWi�GHQWUR�GH�WL�

�� 1R�SUHWHQGDV�VHU�SHUIHFWR��FRQFpGHWH�OD�SRVLELOLGDG�GH�HTXLYRFDUWH�\�FDGD�
vez que esto suceda, aprende la lección.

�� 3DODEUDV�VRQ�VROR�SDODEUDV�

�� /D�H[SHULHQFLD�QR�HV�OR�TXH�OH�VXFHGH�DO�KRPEUH��VLQR�OR�TXH�HVH�KRPEUH�
hace con lo que le sucede.

Actividad 1.10.�,GHQWL¿FDU�TXp�SRVWXODGRV�LQWHUYLHQHQ�HQ�HVWRV�YLGHRV�

VER VIDEO:�0HWDPRGHOR�GHO�OHQJXDMH���2PLVLRQHV�ZPY

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y G$RY�6/[EWN�DFWLRQ VKDUH

KWWSV���ZZZ�SQOEDUFHORQD�FRP�OD�FRPXQLFDFLRQ�KXPDQD�PHWDPRGH-
OR�GHO�OHQJXDMH�

/HFWXUD�31/�\�ÀRUHV�GH�%DFK

KWWSV���VHGLEDF�RUJ�ZS�FRQWHQW�XSORDGV�����������B3RQHQFLDB5RVDB/HJDUUD�SGI�
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1.15. METAPROGRAMAS

El objetivo de los metaprogramas es comprender el modelo de comportamien-
to y los procesos mentales. ¿Por qué los clientes eligen y actúan de determinada 
forma a través de los metaprogramas?  

��������2EMHWLYR�HVSHFtÀFR

�� ,GHQWL¿FDU�ORV�PHWDSURJUDPDV�GHO�FOLHQWH�\�ORV�¿OWURV�GH�SHUFHSFLyQ�

�� 5HDOL]DU�XQD�FRPXQLFDFLyQ�HIHFWLYD�DO�FRPSUHQGHU�ORV�PHWDSURJUDPDV�GHO�
cliente.

�� 0HMRUDU�ODV�UHODFLRQHV�GLDULDV�FRQ�XQD�FRPXQLFDFLyQ�HIHFWLYD�DO�FRPSUHQ-
der los metaprogramas de cada cliente.

��������¢4Xp�HV�XQ�PHWDSURJUDPD"

/RV�PHWDSURJUDPDV�VRQ�¿OWURV�GH�SHUFHSFLyQ�VHQVRULDO�TXH�FDGD�XQR�H[SHUL-
menta según su propio mapa. En ocasiones, no comprendemos a las personas que 
se expresan de determinada forma ni por qué su conducta es diferente. Así que nos 
preguntamos: ¿cómo una persona se expresa de manera general y otra de manera 
HVSHFt¿FD"��¢SRU�TXp�XQDV�SHUVRQDV�HQFXHQWUDQ�GHIHFWRV�HQ�FDGD� LGHD�H[SXHVWD�
y otras se concentran en las razones de por qué comprar? o ¿cómo encuentran 
maneras de darle una mejor funcionalidad o uso a un proceso o producto? Esta 
H[SOLFDFLyQ�GH�ODV�FRQGXFWDV�VH�FRQRFH�FRPR�©PHWDSURJUDPDª��TXH�VRQ�¿OWURV�LQ-
conscientes que nos ayudan a manejar y percibir de modo diferente la información 
que proviene del exterior.

6HJ~Q�/HJDUUD��������S�������HQ�31/��D�ORV�SURFHVRV�PHQWDOHV�TXH�GLULJHQ�OD�
DFWLYLGDG�KXPDQD�VH�ORV�GHQRPLQD�SURJUDPDV�PHQWDOHV��¿OWURV�GH�OD�PHQWH�R�PH-
WDSURJUDPDV��\�VH�GH¿QHQ�GH�OD�VLJXLHQWH�PDQHUD��
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Los metaprogramas son aquellos procedimientos que se utilizan en nuestra mente 
FRQ�HO�¿Q�GH�HVWUXFWXUDU�\�RUJDQL]DU�ORV�GDWRV�H�LQIRUPDFLRQHV�SURYHQLHQWHV�GHO�H[WH-
ULRU��6RQ�ORV�SURFHVRV�TXH�SHUPLWHQ�LGHQWL¿FDU�D�TXp�SUHVWDPRV�DWHQFLyQ��SUHIHUHQWH-
mente, en un contexto determinado. Estos metaprogramas, junto con el sistema de 
creencias y valores, determinan la manera de comportarse de una persona en cualquier 
ámbito. Además, están tan arraigados en nosotros, que generalmente recurrimos a los 
mismos programas mentales en contextos similares una y otra vez. Conocer los meta-
programas de las personas o clientes permiten una mejor comunicación. Por ejemplo, 
XQD�SHUVRQD�D�OD�KRUD�GH�UHVROYHU�XQD�VLWXDFLyQ�SUREOHPiWLFD�SXHGH�¿MDUVH�XQ�REMHWLYR�
a alcanzar o por el contrario puede centrarse en alejarse lo máximo posible de aquello 
que no desea. Del mismo modo, una persona puede estar preocupada por lo que le 
pueda pasar a lo largo del día o centrarse en lo que pueda suceder dentro de un año. 
Todo ello ocurrirá en función del metaprograma de la persona.

/RV�PHWDSURJUDPDV�SHUPLWHQ�ERVTXHMDU�ORV�UDVJRV�GH�SHUVRQDOLGDG�\�ORV�¿O-
WURV�GH�SHUFHSFLyQ�HQ�ORV�SURFHVRV�FRJQLWLYRV�LQWHUQRV��HPRFLRQDO�\�¿VLROyJLFR��\�
externos, así:

 

Procesos cognitivos internos:�FODVL¿FD�D�ODV�SHUVRQDV�HQ�UDFLRQDOHV�\�HPRWL-
vas en la toma de decisiones.

5DFLRQDOHV� Emotivos 
��6RQ�UD]RQDEOHV��REMHWLYDV�H�LPSHUVR-
nales.

��6H�EDVDQ�HQ�ORV�VHQWLPLHQWRV�\�YDOR-
res personales.

�� 5D]RQDQ� HQ� OD� WRPD� GH� GHFLVLRQHV�
siempre en modo disociado.

��7RPDQ�GHFLVLRQHV�HQ�PRGR�DVRFLDGR�

��(YDO~DQ�XQD�GHFLVLyQ�GH�PRGR�UDFLR-
nal sin involucrar sentimientos y des-
pués actúan.

�� $QDOL]DQ� ODV� UHODFLRQHV� SHUVRQDOHV�
involucradas en el proceso de decisión.

7DEOD������0HWDSURJUDPDV�UDFLRQDOHV�HPRWLYRV

Fuente y elaboración propias
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/D�RULHQWDFLyQ�H[WHUQD��FODVL¿FD�D�ODV�SHUVRQDV�HQ�LQWURYHUWLGDV�\�H[WURYHUWL-
das, según cómo reaccionan al entorno y toman de decisiones.

Introvertidos Extrovertidos 
��6H�EDVDQ�HQ�VXV�SURSLRV�MXLFLRV� ��5HFXUUHQ�D�MXLFLRV�H[WHUQRV�
��6H�RULHQWDQ�KDFtD�Vt�PLVPRV� ��6H�RULHQWDQ�HQ�OD�DWHQFLyQ�GH�ORV�GHPiV�

7DEOD�������0HWDSURJUDPDV�LQWURYHUWLGRV��H[WURYHUWLGRV

Fuente y elaboración propias

(VWD� FODVL¿FDFLyQ� HV� JHQHUDOL]DGD� SDUD� HO� HVWXGLR� GH� ODV� FDUDFWHUtVWLFDV� GH�
un metaprograma debido a que las personas tenemos algo de todo y actuamos 
en relación con la situación y el contexto; sin embargo, existen ciertas pautas de 
conducta marcadas en forma consciente e inconsciente y posiblemente también 
sean heredadas.

%DQGOHU�\�*ULQGHU��������LGHQWL¿FDURQ�FHUFD�GH�VHVHQWD�PHWDSURJUDPDV�TXH�
estructuran el pensamiento y comportamiento. Así, estos metaprogramas permi-
ten comprender la conducta de los clientes. La pregunta es: ¿cómo reconocer los 
PHWDSURJUDPDV�HQ�ORV�FOLHQWHV"�$�FRQWLQXDFLyQ��OD�WDEOD������PXHVWUD�DOJXQRV�GH�
los metaprogramas que más inciden en el comportamiento.
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ORIENTADO AL OBJETIVO ALEJADO DE LOS PROBLEMAS 
Son positivas. 
Son optimistas.
Les motivan las recompensas, elogios, 
incentivos. 
Desean alcanzar objetivos y metas.
5HDOL]DQ�SODQHV�VLHPSUH�
Tienen energía y entusiasmo.

Negativo: ser excesivamente competitivos. 

Se expresan:
Mañana voy hacer esto.
Haré lo posible por conseguir lo que quiero.

Evitan las cosas que les desagrada.
Evitan tener problemas. 
Tienen una percepción negativa de la 
vida y las personas.
Se centran en los problemas. 
Piensan que todo va a salir mal.
Evitan nuevas oportunidades, por precau-
ción ante posibles resultados negativos.
6H�¿MDQ�HQ�HO�ULHVJR�\�ORV�SRVLEOHV�HUURUHV�

Se expresan: 
Después lo haré. 
No eres tú, soy yo.
Mejor así, y me evito problemas.
0HMRU�QR�RSLQR�QR�GLJR�QDGD�
Mejor me alejo.

INTERNO (Feed) EXTERNO (Back)
Para saber si he realizado algo bien o 
mal, necesito la respuesta mi propio crite-
rio (interno).
Juzgan por sí mismos a su juicio propio.
No le dan importancia a la opinión ajena.
Escuchan sugerencias, pero son ellos 
quienes toman la decisión.
Difíciles de convencer. 
Se superan por sí mismos.

Se expresan: 
Creo que está bien lo que estoy haciendo.
Lo hago porque me gusta.
Compro porque me gusta.

Para saber si he realizado algo bien o 
mal, necesito la respuesta del otro (exter-
no).
1HFHVLWDQ�OD�FRQ¿UPDFLyQ�\�DSUREDFLyQ�
de los demás. 
Les afecta las críticas.
Piden opiniones.
No confían en su propio criterio.
Tienden a ser competitivo (comparándose). 
Se motivan desde el punto de vista de los 
otros (referencias externas).

Se expresan:  
Me importan lo que piensen los demás.

7DEOD�������0HWDSURJUDPDV
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SELF OTHERS
Orientados a sí mismo.
Saben cuáles son sus intereses: emocio-
nales, afectivos y económicos.

Negativo: egoísmo extremo.

Se expresan: 
Qué gano yo.
(Q�TXp�PH�EHQH¿FLR�
Me gusta esto.
Me siento bien. 
Puedo comprarme esto que me gusta.
Si está bien mi foto, publica.

Las otras personas son su punto de refe-
rencia para actuar o tomar decisiones.
Su conducta se orienta a lo que dicen los 
demás, incluso en perjuicio de su propio 
LQWHUpV��¿ODQWURStD��

Negativo: anulación de la propia identi-
dad.

Se expresan:
Qué opinas.
Te gusta.
Qué harías tú, en este caso.
Crees que debo comprar.

SEMEJANZA DIFERENCIA 
Buscan parecidos o similitud.
Buscan el común de las cosas.
Tiende a generalizar las cosas, cuando 
dicen que otros también lo hacen. 
5HSLWHQ�SDWURQHV�
Son rutinarios.

Se expresan: 
Es igual a…
Me recuerda a… 
Como hicimos siempre. 
Quiero ese modelo de vestido, es igual a 
uno que tengo.
Ese tipo de blusas me gustan.
Siempre he comprado en ese lugar.
Todos compran.
Me gusta siempre comprar los jeans en 
color oscuro. 

Buscan algo diferente y original.
Buscan la novedad.
,GHQWL¿FD�FRVDV�TXH�RWURV�SDVDQ�SRU�DOWR�
Ven las cosas de manera diferente. 

Se expresan: 
Es algo nunca visto, es totalmente nuevo, 
único, tienen estilo,.
<D�WHQJR�HVH�PRGHOR�GH�YHVWLGR��TXLHUR�
otro.
<D�PH�IXL�D�HVH�OXJDU��TXLVLHUD�FRQRFHU�
otros lugares diferentes.
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GENERAL ESPECÍFICO 
Perciben grandes rasgos sin entrar en 
detalles.
Segmentan la realidad en grandes partes.
Dan importancia a los grandes lineamien-
tos. 
Consideran los detalles como una pérdida 
de tiempo.
Captan totalidades.

Se expresan: 
Globalmente.
En líneas generales.
A grandes rasgos.
Lo más importante es…
La idea general…
Atentos a la totalidad.
Visión global de las cosas.
Vamos al grano.

3RVWXUD��HUJXLGD�EXVFDQGR�¿MDUVH�HQ�HO�
panorama.

Segmentan la realidad en partes peque-
ñas.
Son analíticos, detallistas.
Ven de forma parcial para construir una 
imagen total.
Necesitan juntar pequeñas partes.

Se expresan: 
Exactamente. 
Precisamente. 
(VSHFt¿FDPHQWH�
Paso a paso.

Postura: inclinada para buscar detalles.

NECESIDAD POSIBILIDAD
Dejan atrás sus deseos porque privilegian 
HO�FXPSOLPLHQWR�GH�XQD�REOLJDFLyQ�GHEHU��
Se orientan a lo que deben hacer.
Aceptan lo que viene, ejemplo: trabajo, 
casa nueva y pareja.
Se conforman con lo que encuentran. 
No se arriesgan. 
Son constantes y previsibles.
Utilizan palabras debo, no tengo otra 
opción, es mi obligación…
Piensan que, en su vida, hay una única 
oportunidad.

Se expresan: 
Es lo que hay.
Más vale malo conocido que bueno por 
conocer.
No queda de otra.

Se orientan a lo que quieren hacer.
Buscan opciones, experiencias, eleccio-
nes.
No temen a lo desconocido.
Buscan nuevas posibilidades. 
Son audaces e impredecibles. 
Usan palabras podría, posiblemente, 
puedo…
Son optimistas

Se expresan: 
Buscare más opciones.
Cuando una puerta se cierra, otra se abre. 
Si la vida te da limones, haz limonada; y 
si no te gusta, vende.
Mañana me irá mejor. 
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INDEPENDENCIA COLABORACIÓN 
Les cuesta trabajo integrarse a un equipo.
3UH¿HUHQ�WUDEDMDU�VRORV�\�VHU�VX�SURSLR�
patrón.
Les agrada la independencia.
Administran su tiempo.

Se expresan: 
Lo hago yo.
Mañana entrego mi parte.

Les gusta compartir e integrarse a un 
grupo para trabajar en equipo.
Les gusta trabajar en equipo.
Buscan objetivos comunes.

Se expresan: 
Cuando realizamos la tarea, a qué hora 
nos reunimos.
Cuándo hacemos.

OPCIONES PROCESOS
No se sienten cómodos con las instruc-
ciones. 
Buscan experimentar nuevas posibilida-
des.
Siempre buscan varias alternativas para 
tomar decisiones. 
Les cuesta realizar tareas repetitivas y 
trabajos estructurales. 
No buscan guiones para hacer las cosas.

Se expresan: 
Hay otras opciones, 
Hay otra forma de hacerlo.

Se sienten cómodos con instrucciones.
Van siempre por la misma ruta.
Necesitan trabajar bajo sistemas y estruc-
turas.
Son ordenados, metódicos. 
6RQ�IiFLOPHQWH�LQÀXHQFLDEOHV�
Se aferran a normas establecidas.
Son malos vendedores. 
Son pocos creativos.
Son buenos para ejecutar.
Tiene una mente rígida.
 
Se expresan:
La forma correcta es…
Hay que seguir las instrucciones. 
Mi rutina es …
Tiene que ser así.
El procedimiento correcto es…
Así me enseñaron; yo lo hago así, siem-
pre lo he hecho de esta manera.
De esta manera me sale bien.



Luz Maribel Vallejo Chávez

73

INTROVERTIDO EXTROVERTIDO
Asociado a las emociones y sentimientos. 
Su juicio se fundamenta en las emociones 
o instintos.

Se expresan:
Una experiencia negativa siempre afecta 
en el futuro. 
Tienes el espejo en tu propia cara. 
Hay que tener cuidado con enamorarse 
porque luego sufres.
Me late que algo no está bien.
Siento que las cosas no funcionan bien.

Se disocia fácilmente del problema. 
5HÀH[LRQD�SDVLYDPHQWH�DQWH�ORV�SUREOH-
mas.
Sus juicios y decisiones se basan en crite-
rios objetivos y críticos. 
Utiliza el lenguaje interno positivo.

Se expresan:
Existen nuevas posibilidades.
<D�YHUHPRV�TXp�SDVDUi
Veremos que oportunidades existen a futuro.
Mañana pensaré mejor.

EMOTIVO REFLEXIVO
Está asociado a las emociones y senti-
mientos. 
Su juicio se fundamenta en las emociones 
o instintos.

Se expresan:
Una experiencia negativa siempre afecta 
en el futuro. 
Tienes el espejo en tu propia cara. 
Hay que tener cuidado con enamorarse 
porque luego sufres.
Me late que algo no está bien.
Siento que las cosas no funcionan bien.

Se disocia fácilmente del problema. 
5HÀH[LRQD�SDVLYDPHQWH�DQWH�ORV�SUREOH-
mas.
Sus juicios y decisiones se basan en crite-
rios objetivos y críticos. 
Utiliza el lenguaje interno positivo.

Se expresan:
Existen nuevas posibilidades.
<D�YHUHPRV�TXp�SDVDUi
Veremos que oportunidades existen a 
futuro.
Mañana pensaré mejor.

REACTIVO PROACTIVO
Esperan de los demás.
No tienen iniciativa.
Son seguidores.
Tardan mucho tiempo en decidirse.
Analizan antes de actuar.
Culpan a los demás de sus errores o fracasos.
 
Se expresan:
Después lo haré.
<D�KDEUi�DOJXQD�SRVLELOLGDG�GH�TXH�HQ�
algún momento se concrete una entrevis-
ta con el gerente.
En algún momento me decido.

Toman decisiones rápidamente. 
No esperan nada de nadie.
Se valen por sí mismos. 
Son responsables.
Tienen iniciativa.

Se expresan:
Hablaré hoy mismo con el gerente.
Asumiré mi culpa. 
Creo que hoy cometí un error, pero voy a 
corregir.
Me equivoqué.
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ASOCIADO DISOCIADO
Cuando recuerdan una experiencia, lo 
hacen como si lo estuviesen viviendo 
nuevamente aquí y ahora. 
Ven el mundo a través de sus ojos, y es-
tán más conectados con sus emociones. 
Sufren mucho al recordar.
También suelen «engancharse» con las 
emociones de los demás. 
Son personas muy empáticas.

Se expresan:
Cada vez que recuerdo, siento un dolor 
tan profundo.

Cuando recuerdan una experiencia, lo ha-
cen como si fueran un observador externo. 
Viven las situaciones como si estuviesen 
fuera de ellas; por lo tanto, no están en 
contacto con sus emociones y sensaciones.
No les gusta compartir sus experiencias.

Se expresan:
Veo de otra manera como lo habría re-
suelto mi padre.
Mi padre hubiese resuelto de esta manera…
Existe otra forma de resolver el problema.
Miremos desde otra óptica.

PASADO PRESENTE FUTURO
Se encuentran cómodos 
con las cosas que conocen.
1R�WRPDQ�ULHVJR��SUH¿HUHQ�
las cosas conocidas a las 
desconocidas.
Viven en el pasado.
Cuidan las tradiciones, son 
resistentes al cambio.
Son conservadores.
Para tomar decisiones se 
basan en las experiencias. 
No se adaptan al cambio.
No son progresistas.

Se expresan:
Todo tiempo pasado fue 
mejor.
En mis tiempos.
Antes, eso no se veía.
Cuando yo era joven. 

Viven intensamente el aquí 
y el ahora.
No se preocupan por el 
futuro.
No se basan en el pasado 
para ver las experiencias y 
errores.
Planean sobre los hechos 
actuales. 
Viven proyectados en el 
presente.
Creen que el pasado ya 
pasó y el futuro es incierto

Se expresan: 
Aquí y ahora debo ser feliz.
Hagamos hoy.
Ahora o nunca. 
Hay que vivir el presente.
Vamos al cine hoy.
Hoy quiero dormir pronto.
Hay que vivir el momento.
Disfruta el momento.
Me estoy divirtiendo en la 
¿HVWD�

Experimentan nuevas cosas.
Exploran nuevos territorios.
Manejan bien el cambio. 
Creen que el futuro es mejor 
Son progresistas.
Se entusiasman con los 
cambios.
Les encantas las novedades. 

Se expresan: 
El cambio no espera.
Somos hombres del futuro.
Todo avanza. 
Todo cambia.

(Lo negativo) tienden a 
procrastinar ejemplo: 
Hoy no trabajo, mañana sí.
Mañana hago mi tarea.
Todavía tengo tiempo para 
hacer la tarea.
La tarea es para la otra semana.
El domingo lo hago.
Después te explico.
Después de que me case, 
seré feliz. 

Fuente y elaboración propias
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PNL

Gestalt

Futuro Presente Pasado

No vemos que NO estamos viendo lo que NO vemos

)LJXUD������/tQHDV�GH�WLHPSR

Fuente: Dong, 2012, diap. 19.

/D�¿JXUD�����PXHVWUD�OD�OtQHD�GH�WLHPSR��SUHVHQWH��SDVDGR�\�IXWXUR��6HJ~Q�
la Gestalt, las personas que están inmersas en el problema (primera persona), 
no pueden dar una solución y ver claramente el problema. Sin embargo, si yo 
tengo un problema, estoy en primera persona, será más difícil resolverlo; pero si 
se resuelve en segunda (Gestalt) y tercera persona (PNL) el problema se puede 
resolver de mejor manera.
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N.º ORIENTADO AL OBJETIVO
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Mañana voy hacer esto.
Haré todo lo posible por conseguir lo que quiero.
Después lo haré.
No eres tú, soy yo.
Mejor dejo la tarea para hacer después.
No puedo.
Es muy difícil.
Si esto no funciona, buscaré nuevas posibilidades.
<D�YHUHPRV�TXp�SDVDUi�
No te preocupes, veremos cómo resolver el problema
Veamos que oportunidades hay.
Buscare más opciones de compra.
Cuando una puerta se cierra, otra se abre. 
Si la vida te da limones, has limonada.
Mañana me irá mejor.
Tal vez existe alguna posibilidad de que en algún momento se concrete una en-
trevista con el gerente.
La culpa es de mi pareja.
Es mejor así, no digo nada y me evito problemas.
Mejor me alejo.
Posiblemente mañana viaje para hacer un negocio.
Me importa lo que piensen los demás.
Qué dirán de mí.
Qué opinas.
¿Te gusta mi vestido?
Me dijeron que esta ropa no me queda, ¿qué opinas tú?
Estarán hablando mal de mí.
Este producto es algo nunca visto.
Es totalmente nuevo y único.
Tienen estilo.
Hay que seguir las instrucciones. 
<D�WHQJR�HVH�PRGHOR�GH�YHVWLGR��TXLHUR�RWUR�
Exactamente la letra no es la misma.
Precisamente ese color de correa no combina con tu traje
(VSHFt¿FDPHQWH�QR�PH�JXVWD�OD�IRUPD�GHO�FXHOOR�GHO�YHVWLGR�
La forma correcta de hacer ejercicios es…
Mi rutina es …
Tiene que ser así.
El procedimiento correcto es… 
Así me enseñaron, que debemos escuchar y hablar menos.

7DEOD�������,GHQWL¿FD�ORV�VLJXLHQWHV�PHWDSURJUDPDV
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<R�OR�KDJR�DVt��VLHPSUH�OR�KH�KHFKR�GH�HVWD�PDQHUD�
De esta manera me sale bien.
Voy siempre por esta ruta a casa.
5HDOL]DQGR�SDVR�D�SDVR��HO�UHVXOWDGR�HV�EXHQR�
Exactamente el yogur contiene …
Pensaré como lo hace mi padre.
¿Cuándo hacemos la tarea?
¿A qué hora nos reunimos?
Mi madre hubiese actuado de este modo.
Un buen gerente actuaría así.
Pensaré con cabeza fría.
Ese vestido tiene algo diferente
Salgamos hoy.
9DPRV�D�OD�¿HVWD�
Vamos a pasar superbien.
Me das la hora…
Creo que está bien lo que estoy haciendo.
No me importa lo que piensen los demás.
A quien le importa lo que haga, es mi vida.
<�TXp�JDQR�\R�
Ahora veo globalmente.
En líneas generales.
A grandes rasgos. 
Lo más importante es.
La idea general.
Atentos a la totalidad.
En pocas palabras.
Visión global de las cosas.
Lo más importante del viaje, es cuando conocí a …
(Q�TXp�PH�EHQH¿FLR��VL�KDJR�HVWR�
Me gusta esto…
Me siento bien con lo que hago.
Puedo comprarme esto que me gusta.
Es igual a…
Me recuerda a….
Como hicimos siempre.
Quiero ese modelo de vestido, es igual a uno que ya tengo.
Es lo que hay.
Más vale malo conocido que bueno por conocer.
Es el trabajo que encontré, no hay más.
Es lo que me tocó como pareja.
Compré el mismo detergente.
Siempre voy a ese restaurante.
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Este producto es bueno, siempre lo compro.
Lo hago yo.
Hay otras opciones, hay otra forma de hacerlo.
Será que puedo hacer de otra manera.
3UH¿HUR�TXHGDUPH�HQ�FDVD�
Mejor no hablo… mejor no digo nada.
Es preferible no hablar sobre el tema.
Me duele mucho lo que me has dicho.
Siento un dolor tan fuerte por …
Cada vez que recuerdo, siento un dolor tan profundo.
Todavía hay dolor…
Experiencia negativa afecta el futuro. 
Tienes el espejo en tu propia cara. 
Puedo hacerlo. 
Puedo aprender.
Hablaré con el gerente sobre este tema que me preocupa.
Voy a asumir mi culpa.
Creo que también tengo la culpa.
Todavía recuerdo lo que me dijo.
Mañana entrego mi parte.
3UH¿HUR�KDFHUOR�\R�PLVPR�
No me importa lo que piensan los demás.
7H�YR\�D�FRQWDU�WRGR�OR�TXH�SDVy�HQ�OD�¿HVWD�DQRFKH�

Fuente y elaboración propias.
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1.16. METAMODELO

)LJXUD������0HWDPRGHOR

Fuente: tomado de Crearte Coaching, 2014.

Metamodelo es un neologismo compuesto de dos palabras «meta», que sig-
QL¿FD�FRPHQWDULR��\�©PRGHORª��TXH�HV�XQD�SDXWD�SDUD�VHU�LPLWDGD��UHSURGXFLGD�R�
FRSLDGD��$Vt��OD�SDODEUD�PHWDPRGHOR�VH�UH¿HUH�D�OD�FRPXQLFDFLyQ�TXH�KDFH�XQD�
persona respecto a su modelo y percepción que tiene del mundo, que se traduce 
a través de su lenguaje verbal, y si tiene buenas cualidades, resultados o es un 
modelo de éxito, merece ser imitado.

La técnica rediseñada por Bandler y Grinder, denominada «metamodelo lin-
güístico», se deriva de la gramática transformacional, permite que el oyente-es-
FXFKD� GHVFLIUH� HO� VLJQL¿FDGR� RFXOWR� GH� OR� TXH� TXLVR� GHFLU� HO� HPLVRU��$� WUDYpV�
del lenguaje, se pueden efectuar cambios que nos guíen hacia objetivos «bien 
LQWHQFLRQDGRVª��3RU�PHGLR�GHO�OHQJXDMH��VH�FRPXQLFD��VH�HVSHFL¿FD�TXH�VH�GHVHD�
expresar, en función de mi experiencia. Esta información la recibe quien escucha 
según la forma como «se desea» que llegue esta información. Es así como surgen 
PXFKDV�SUHJXQWDV�HQ�HO�UHFHSWRU�SDUD�HQWHQGHU�\�GHFRGL¿FDU�ELHQ�OR�TXH�TXLVLHURQ�
decir (emisores) y de esta manera interpretar la información según su mapa.
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Pero, ¿cómo estructuramos nuestro lenguaje? La forma como hablamos, nos 
expresamos e interpretamos las palabras puede ser aprendida a través de la téc-
nica del modelado «modelando a otras personas» que se convierte es un apren-
dizaje. Así, al aprender una estructura, y de tanto repetirla, se hace intuitiva o 
inconsciente. El lenguaje lo inventaron los seres humanos para comunicar lo que 
sentimos, vivimos y aprendemos, y muchas veces es intuitivo. Bandler y Grinder 
���������HQ�HO�OLEUR�/D�HVWUXFWXUD�GH�OD�PDJLD��H[SUHVDQ�©8WLOL]DPRV�HO�OHQJXDMH�
para representar y comunicar nuestra experiencia, el lenguaje es un modelo de 
nuestro mundo». De esta manera, el lenguaje representa nuestro mapa; sin em-
bargo, habitualmente también ocurre que decimos algo que no representa clara-
mente lo que queremos comunicar o decir. 

En efecto, la técnica del metamodelo del lenguaje aplica un conjunto de pre-
JXQWDV�GHQRPLQDGDV�©SRGHURVDVª�TXH�QRV�D\XGDQ�D�LQGDJDU�D�¿Q�GH�REWHQHU�OD�
información que no es clara y precisa en la comunicación, sea esta de forma cons-
ciente o inconsciente. Es decir, el metamodelo del lenguaje nos permite indagar 
«más allá» de lo que se dice al expresarse, porque las persona, cuando se expresa, 
UHDOL]D�HQ�GRV�YtDV��XQD�HVWUXFWXUD�VXSHU¿FLDO�\�RWUD�SURIXQGD�

Las palabras tienen un enorme poder: evocan imágenes, sonidos, experien-
cias, emociones y sentimientos en el otro. Las palabras pueden engrandecer, mo-
tivar o, por lo contrario, herir, lastimar y provocar dolor o resentimiento.

&XDQGR�VH�H[SUHVD�HQ�©HVWUXFWXUD�VXSHU¿FLDOª�HV�FXDQGR�OD�SHUVRQD�WUDQVPL-
te una experiencia, en función a «mi percepción», con generalizaciones, elimi-
naciones y distorsiones (GED) a través del lenguaje y comunicación hacia los 
GHPiV��0XFKDV�YHFHV�OR�TXH�TXHUHPRV�GHFLU�WLHQH�XQ�VLJQL¿FDGR�HQ�OD�VLWXDFLyQ��
en mi modelo de mundo, una realidad fundamentada en mi «estructura profun-
da». El metamodelo permite comprender de forma precisa cómo es el «modelo 
GHO�PXQGRª�GH�OD�SHUVRQD�TXH�VH�H[SUHVD��HO�VLJQL¿FDGR�GH�OD�LQWHUSUHWDFLyQ�GH�
la realidad y su mapa, y cómo la persona ha construido una realidad sobre una 
situación de acuerdo a su mapa que no es la realidad misma. Así, el metamodelo 
permite entender a los demás y empatizar con ellos al comprender cómo perciben 
el mundo y cómo interpretan la realidad desde sus propias experiencias. Cada 
SHUVRQD��VREUH�OD�EDVH�GH�VXV�YLYHQFLDV�SUHYLDV��GDUi�XQ�VLJQL¿FDGR�GLIHUHQWH�D�OD�
realidad misma.
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Hay situaciones en que es importante comunicarse de forma precisa. Por 
ejemplo, en relaciones íntimas, en negociaciones y en acuerdos de negocios, para 
TXH�OD�RWUD�SHUVRQD�FRPSDUWD�HO�PLVPR�HO�VLJQL¿FDGR�

Las preguntas del metamodelo permiten conocer la información de manera 
profunda sobre la otra persona y lo que transmite el mensaje al comunicarse, sea 
este de forma real o distorsionada. Estas preguntas indagan en cómo se expresa 
y se comunica la persona, para tener información precisa de su experiencia y 
comprender mejor su modelo del mundo, por qué actúa de determinada manera 
HQ�XQD�VLWXDFLyQ��HQ�ODV�GHFLVLRQHV�TXH�WRPD�HQ�IXQFLyQ�GH�VXV�FUHHQFLDV�\�¿OWURV�
de percepción. Las preguntas de metamodelo permiten conocer con más profun-
didad su modelo de percepción del mundo.

(VWUXFWXUD�VXSHU¿FLDO��OHQJXDMH�
Comunicación externa 

(VWUXFWXUD�SURIXQGD��PHQWH��
Comunicación interna 

El MODELO DE MUNDO
LAS PERCEPCIONES 

NUEVO MODELO
DE COMUNICACIÓN

GENERALIZAR
ELIMINAR 

DISTORSIONAR

METAMODELO
(lenguaje)

)LJXUD������(VWUXFWXUD�GHO�PHWDPRGHOR

Fuente y elaboración propias.



Programación neurolingüística (PNL) en el marketing

84

(VWUXFWXUD�VXSHU¿FLDO
Es el conjunto de palabras con sonido, símbolos o signos de quien habla 
o escribe.

Estructura profunda
(V�HO�VLJQL¿FDGR�LQWHUQR�GH�OD�SHUVRQD��GH�TXLHQ�KDEOD��TXH�OH�GD�VHQWLGR��
XQ�VLJQL¿FDGR�SDUD�ODV�SDODEUDV��VRQLGRV��VtPERORV�HQ�VX�H[SHULHQLD�LQWHUQD��

)LJXUD������0HWDPRGHOR�HVWUXFWXUD�VXSHU¿FLDO�\�HVWUXFWXUD�SURIXQGD�

Fuente y elaboración propias.

7DEOD�������(VWUXFWXUD�VXSHU¿FLDO�\�HVWUXFWXUD�SURIXQGD
(VWUXFWXUD�VXSHU¿FLDO� Estructura profunda

La forma El fondo
Lo objetivo Lo subjetivo
La apariencia  La esencia 
Las palabras El sentido 
Lo material Lo ideal
Lo sintáctico Lo semántico
/R�VXSHU¿FLDO Lo subyacente 
Lo patente Lo latente
La estructura El contenido
Lo literal /R�¿JXUDGR
Lo denotativo Lo connotativo

Fuente y elaboración propias.



Luz Maribel Vallejo Chávez

85

Interno: se aplica a nuestro propio diálo-
go interno

Externo: se aplica a otras personas

�� &RQRFHU� QXHVWUR� ©PDSDª� FRPR� SHQVD-
mos
��$\XGDU�D�©DPSOLDU�QXHVWUR�PDSDª�
��$\XGDU�D�©GLVPLQXLUª�\�FDPELDU�QXHVWUDV�
creencias limitantes
��(OLPLQDU�HO�*('�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�LQ-
terna

��&RQRFHU�HO�©PDSDª�GH�OD�RWUD�SHUVRQD
��$\XGDU� D�©DPSOLDU� HO�PDSDª�GH� OD�RWUD�
persona
��$\XGDU�D�OD�RWUD�SHUVRQD�D�©GLVPLQXLUª�\�
cambiar creencias limitantes
��(OLPLQDU�HO�*('�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�H[-
terna

7DEOD�������(O�PHWDPRGHOR�WUDEDMD�LQWHUQD�\�H[WHUQDPHQWH

Fuente y elaboración propias.

Nuestro modelo del mundo, es nuestra propia interpre-
tación. No sabemos cómo son las cosas, solo sabemos cómo 
las observamos, y cómo la interpretamos. Vivimos un mundo 
interpretativo. 

Echevería, Rafael

Recepción
VAKOG 

Percepción
GED 

Significado
Comunicación del

mundo externo.

)LJXUD������0HWDPRGHOR�±�3URFHVR�GH�SHUFHSFLyQ

Fuente y elaboración propias.
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Estructura
superficial 

Estructura 
profunda

Estructura
de referencia

��6H�UHDOL]DQ�D�WUDYpV�GH�ORV�¿OWURV�GH�SHUFHSFLyQ�\�VH�WUDQVPLWHQ�HQ�
el lenguage GED

��0DSD�LQWHUQR��(V�OD�HVWUXFWXUD�OLQJ�tVWLFD�LQWHU-
QD�TXH�OH�GD�XQ�VLJQL¿FDGR�D�ODV�FRVDV�

��9LYHQFLD�\�H[SHULHQFLD�D�
través de los sentidos VAK

)LJXUD������0HWDPRGHOR�±�3URFHVR�GH�SHUFHSFLyQ

Fuente y elaboración propias.

(O�PHWDPRGHOR�GHO�OHQJXDMH�SHUPLWH�FRPSUHQGHU�HO�VLJQL¿FDGR�GHO�PHQVDMH�
al percibir la estructura interna en la comunicación en la forma cómo se expresan 
las personas. Esta comunicación proviene de la estructura profunda de cada in-
GLYLGXR��(O�PHWDPRGHOR�SHUPLWH�LGHQWL¿FDU�ODV�OLPLWDFLRQHV�GH�VX�PDSD�PHQWDO��
DVt��HO�UHFHSWRU�H[SDQGH��H[SORUD�R�UHYLVD�HO�PDSD�PHQWDO��¿OWURV��FUHHQFLDV��SDUD�
detectar incongruencias, limitaciones o defectos en el comportamiento. Con un 
FRQMXQWR�GH�SUHJXQWDV��VH�SXHGH�PRGL¿FDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�OD�SHUVRQD�SDUD�
que se pueda expresar de manera más efectiva, congruente y saludable. De esta 
manera, se logra, en el GED, cambiar estas percepciones: al generalizar, hay que 
HVSHFL¿FDU��HQ�OD�HOLPLQDFLyQ��VH�GHEH�FRPSOHWDU�OD�LQIRUPDFLyQ��\�HQ�ODV�GLVWRU-
VLRQHV��VH�FODUL¿FD��9HU�¿JXUD�����
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Generalización

Eliminación

Distorsiones 

(VSHFL¿FDU

Completar

&ODUL¿FDU

)LJXUD������0HWDPRGHOR�±�*('�ORJURV

Fuente y elaboración propias.

1.16.1. Objetivos del metamodelo

�� (VSHFL¿FDU�FRQ�SUHFLVLyQ�ODV�GHFODUDFLRQHV�\�H[SUHVLRQHV�GH�ODV�SHUVRQDV�
al comunicarse.

�� &RPSUHQGHU�TXp�GLFH�OD�SHUVRQD�D�WUDYpV�GH�VX�OHQJXDMH��GH�VX�H[SHULHQ-
cia, de suvivencia emocional y de sus percepciones.

�� 3HUPLWH�FRPSUHQGHU��DFODUDU�R�FRPSOHWDU��GLVWRUVLyQ��LQIRUPDFLyQ�D�WUDYpV�
GHO�VLJQL¿FDGR�GHO�PHQVDMH�TXH�ODV�SHUVRQDV�WUDQVPLWHQ�

�� $SOLFDU�SUHJXQWDV�SRGHURVDV�GHO�PHWDPRGHOR�SDUD�PRGL¿FDU�FRQGXFWDV�\�
creencias.

�� (QFRQWUDU�LQIRUPDFLyQ�SHUGLGD�HQ�HO�WUD\HFWR��HOLPLQDFLyQ��

�� 'HWHUPLQDU�ODV�GLVWRUVLRQHV�TXH�OD�SHUVRQD�WLHQH�GH�VX�PRGHOR�GH�PXQGR�

�� &RQHFWDU�D�OD�SHUVRQD�FRQ�VX�H[SHULHQFLD�

1.16.2. Aplicaciones del metamodelo

�� 2EWHQHU�LQIRUPDFLyQ�GH�FDOLGDG�

�� $FODUDU�VLJQL¿FDGRV
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�� ,GHQWL¿FDU�OLPLWDFLRQHV

�� $EULU�QXHYDV�RSFLRQHV

1.16.3. Técnica 1 del metamodelo. Preguntas de desestructuración 
o técnica interrogativa

8QD�YH]� LGHQWL¿FDGD� OD� FUHHQFLD�R�PHWDSURJUDPD�� UHVXOWD�~WLO� IRUPXODUQRV�
preguntas como:

¿Qué hechos demuestran esa creencia? ¿Qué hechos demuestran lo contra-
rio?

¿De qué me sirve tener esta creencia? ¿Cuál es el precio que estoy pagando 
por tenerla?

¿Qué me aporta? ¿Qué intención positiva tiene?

¿Siento paz o estrés con esta creencia? ¿Quiero continuar sosteniéndola?

(O� SULPHU� SDVR� HV� LGHQWL¿FDU� ODV� FUHHQFLDV� OLPLWDQWHV�� OXHJR� SHQVDU� VL� VRQ�
inútiles y aplicar las preguntas que permiten frenar estas creencias y GHVD¿DU 
nuestra creencia limitante en el día a día. Cuando surjan estas creencias, nos 
repetiremos que no son ciertas, que son inútiles y que no nos aportan nada. Tam-
bién se puede aplicar esta técnica de manera externa, cuando las personas tienen 
creencias limitantes o metaprogramas que no les permiten encarar los desafíos y 
UHVXOWDGRV�HQ�GLVWLQWDV�iUHDV�GH�VX�YLGD�\�VH�LGHQWL¿FDQ�HQ�VX�IRUPD�GH�FRPXQL-
carse en el lenguaje que se expresan.
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Preguntas poderosas
¿Quién? ¿Qué? ¿Cómo? ¿Cuándo?  ¿Dónde? ¿Para qué? 

)LJXUD�������0HWDPRGHOR�±�3UHJXQWDV�SRGHURVDV�

Fuente y elaboración propias.

Metamodelo
aplicado

en metaprogramas

Estructura
VXSHU¿FLDO Estructura profunda

Reactivo La gente me hace 
poner de mal humor.

¢4XLpQ�HVSHFt¿FDPHQWH�WH�KDFH�SRQHUWH�
de mal humor?
¿Qué hacen las personas para que ten-
gas mal humor?
¿Cómo te pones cuando tienes mal 
humor?

Asociado Aún recuerdo con 
dolor el día que me 
despidieron.

¢4Xp�HVSHFt¿FDPHQWH�WH�GXHOH"
¿Cómo es ese dolor?
¿Cuánto te duele?
¿Qué tiempo más debe pasar para que 
ya no te duela?

Reactivo Nunca podré
progresar.

¿Nunca, nunca, jamás?
¿Qué te lo impide?
¿Progresar en qué? y ¿cómo concreta-
mente es progresar?

Reactivo Siempre me pasan 
cosas malas a mí.

¿Qué cosas son malas para ti?
¿Por qué a ti no te puede pasar cosas 
malas?
¿Cómo son las cosas malas para ti?

7DEOD�������$SOLFDFLyQ�GHO�PHWDPRGHOR
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Metamodelo
aplicado

en metaprogramas

Estructura
VXSHU¿FLDO Estructura profunda

Independencia <R�KDJR�PL�SDUWH�GHO�
trabajo.

¿Quién hace lo demás del trabajo?
¿Cómo vas a hacer solo una parte, qué 
HVSHFt¿FDPHQWH"
¿Por qué crees que te gusta trabajar 
solo?
¿Por qué piensas que no necesitas ayu-
da de los demás?

Procesos Es así como aprendí. ¿Quién te enseño de esa forma?
¿Por qué piensas que es la única forma 
de hacer las cosas?
¿Por qué escogiste ese proceso?
¿Hace cuánto tiempo aprendiste a ha-
cerlo de esa forma?

Alejado de
problemas

Mejor no me caso, 
pueda que vaya mal.

¿Por qué piensas que te va a ir mal si te 
casas?
¿Qué te sucedió para que pienses de esa 
manera?
¿Desde cuándo piensas de esa manera? 
¿Quién te hizo tanto daño para que 
pienses así?

Asociado Me duele aun la 
traición de mi ex.

¢4Xp�WH�GXHOH"�¢4Xp�HVSHFt¿FDPHQWH"�
¿Cuánto tiempo más, piensas que te 
dolerá la traición de tu ex? 
¿Cuánto tiempo más necesitas para 
superar a tu ex?
¿Por qué sigues recordando si te duele?
¿Por qué aún te duele, por qué no lo 
superas?

Emotivo Me dijeron que ese 
profesor hace perder.

¿Quién te dijo eso?
¿Por qué piensas que es verdad?
¿Por qué no piensas que es un reto para ti?
¿Cómo sabes que ahce perder?

Other
o

Externo

¿Me queda bien este 
traje?

¿Por qué te importa mi opinión? Si te 
gusta a ti, está bien.
Depende. ¿Cómo tú te sientes con él?
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Metamodelo
aplicado

en metaprogramas

Estructura
VXSHU¿FLDO Estructura profunda

Reactivo Esta muy caro. ¿Por qué piensas que es muy caro?
¢&XiQGR�VHSDV�ORV�EHQH¿FLRV�GHO�SUR-
ducto no te parecería caro?
¿Dónde podrías encontrar una oferta 
como esta?

Semejanza Existe un producto 
parecido o igual a 
este.

¢4Xp�HVSHFt¿FDPHQWH�EXVFD�HQ�HVWH�
producto?
¿Por qué utilizas este producto siempre?
¿Cuál es la relación entre ambos pro-
ductos?

Futuro Cuando me case,seré 
feliz.

¿Qué te hace pensar que casarte te hará 
feliz?
¿Por qué no eres feliz ahora?
¿Por qué piensas que otra persona te 
puede hacer feliz?
¿Qué te impide ser feliz ahora?

(VSHFt¿FRV� Necesito detalles 
que me hagan feliz.

¿Qué tantos detalles necesitas para ser 
feliz?
¿Qué pasaría si no estás pendiente de 
los detalles?

Fuente y elaboración propias.

En el mundo del marketing��HV�LPSRUWDQWH�LGHQWL¿FDU�ODV�DFWLWXGHV�\�FDSDFL-
dades de los clientes. Por medio de la PNL, la técnica de metamodelo nos permite 
VHU�FRPSHWLWLYRV�DO�ORJUDU�OD�FDSDFLGDG�GH�LGHQWL¿FDU�TXp�SURJUDPDV�GRPLQDQ�HQ�
el mapa mental de cada cliente.
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Metamodelo
aplicado a las 
creencias y el

manejo de
objeciones

Estructura
VXSHU¿FLDO Estructura profunda

Producto: champú Todos los champús 
me hacen caspa, 
excepto el mío.

¢4Xp�PDUFD�GH�FKDPS~�HVSHFt¿FDPHQWH�
te hace caspa? 

Este producto es 
mejor.

¿Por qué piensas que es mejor compara-
do con que otro producto?

iPhone L3KRQH�VLJQL¿FD�
estatus 

¢3RU�TXp�L3KRQH�VLJQL¿FD�HVWDWXV�SDUD�WL"
¿Qué características consideras que son 
lo mejor de iPhone?
¿En qué aspecto consideras que iPhone 
es estatus?
¿Comparado con que marcas, iPhone es 
mejor que las demás?
¿En comparación a qué características?
¿Qué es estatus para ti?

$FWLYLGDG�������$SOLTXH�HO�PHWDPRGHOR�GH�SUHJXQWDV�D�SURGXFWRV�VHUYLFLRV

Diálogo Metamodelo: ¿preguntas?
La persona dice: tengo miedo Preguntamos: ¿miedo a qué?
5HVSRQGH��D�OD�JHQWH 3UHJXQWDPRV��¢GH�TXLpQ�HVSHFt¿FDPHQWH"
5HVSRQGH��GH�ORV�KRPEUHV Preguntamos: ¿qué tipo de hombres?, ¿al-

tos, bajos, jóvenes o viejos?
5HVSRQGH��HQ�SULPHU�OXJDU��GH�PL�SDGUH Preguntamos: ¿y que te asusta de tu padre?
5HVSRQGH�� VX� FDUiFWHU�� GH� OR� TXH� PH�
diga por haber llegado tarde.

Preguntamos: ¿por qué llegaste tarde?

7DEOD�������'LiORJR�FRQ�PHWDPRGHOR�DSOLFDGR�D�OD�FRQGXFWD

Fuente y elaboración propias.
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����������¢&yPR�VH�FODVLÀFD�HO�PHWDPRGHOR"

6HJ~Q�&UHDUWH�&RDFKLQJ��������HO�PHWDPRGHOR�FRQVLVWH�HQ�GRFH�SDWURQHV�GH�
la comunicación y se divide en tres categorías.

Omisiones: la persona elimina cierta información y olvida la información 
que no considera relevante.

Distorsiones: la persona cambia datos, añade su propia interpretación o sim-
plemente no recuerda con exactitud. Así, el ser humano recuerda su vida de la 
forma como él recuerda y como él siente y, por lo tanto, no es la realidad en sí 
misma. 

Generalización: la persona universaliza aspectos particulares de su expe-
riencia, generaliza elementos y hechos en su modelo de la realidad.

����������¢&XiQGR�VH�XWLOL]D�HO�PHWDPRGHOR"

Se aplica en cada uno de nosotros en cualquier momento del día cuando 
exista un diálogo interno negativo que nos limite, que «no» nos permita alcanzar 
nuestras expectativas y lograr el éxito deseado. 

Se aplica con el resto de las personas cuando, mediante el lenguaje y co-
municación con el mundo exterior, demuestra que no tiene claros sus objetivos, 
decisiones o simplemente existe una distorsión de su realidad. Sin embargo, no 
se debe olvidar que, al aplicar el metamodelo y las preguntas poderosas, se debe 
ser muy sutil y respetuosos con la otra persona. 

1.16.3.3. Patrones del metamodelo

Son doce los patrones del metamodelo agrupados en las tres categorías. A 
continuación, se analiza cada uno de ellos. Se plantea la situación, el objetivo del 
PHWDPRGHOR��OXHJR�VH�HVSHFL¿FDQ�DOJXQRV�HMHPSORV�FRQ�SUHJXQWDV�GH�GHVHVWUXF-
turación que permiten explorar por qué las personas piensan de esa manera y así 
desestructurar las creencias y esquemas mentales.
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Metamodelo del lenguaje. Una de las técnicas aplicadas es realizar un con-
junto de preguntas que se aplican en la comunicación a partir de cómo se expresa 
o comunica una persona (HVWUXFWXUD�GH�VXSHU¿FLDO). Las preguntas permiten iden-
WL¿FDU�OD�LQIRUPDFLyQ�SUHFLVD�VREUH�ODV�experiencias, sentimientos y creencias 
\�HO�VLJQL¿FDGR�TXH�OH�GD�D�XQD�VLWXDFLyQ��VHJ~Q�VX�VHQWLU�©PRGHOR�GH�PXQGRª�\�
se denomina estructura profunda. Estas preguntas poderosas del metamodelo se 
DSOLFDQ�FRQ�OD�¿QDOLGDG�GH�FRPSUHQGHU�FyPR�HV�VX�PRGHOR�GHO�PXQGR��'H�HVWD�
PDQHUD�VH�HVSHFL¿FD�H�LGHQWL¿FD�OD�LQIRUPDFLyQ�TXH�IDOWD�HQ�OD�SHUVRQD�TXH�WUDQV-
PLWH�OD�FRPXQLFDFLyQ�GH�PDQHUD�GLVWRUVLRQDGD��FRQ�HO�¿Q�GH�LGHQWL¿FDU�VX�PDSD��
VXV�SURJUDPDV�\�VXV�QLYHOHV�GH�SHQVDPLHQWR��(O�REMHWLYR�HV�HVSHFL¿FDU��FRPSOHWDU�
\�FODUL¿FDU�OD�LQIRUPDFLyQ�

Este modelo de comunicación es útil para:

�� &RQRFHU�HO�©PDSDª�GH�OD�RWUD�SHUVRQD��

�� ,GHQWL¿FDU�VXV�PHWDSURJUDPDV�

�� $\XGDU�D�RWUD�SHUVRQD�D�FDPELDU�ODV�FUHHQFLDV�OLPLWDQWHV��

�� ,PSOHPHQWDU�ODV�SUHJXQWDV�HQ�RWUDV�SHUVRQDV��DVt�FRPR�WDPELpQ�D�XQR�PLV-
mo en nuestro diálogo interno, cuando este es negativo.

Omisión Distorsión Generalización
��� )DOWD� GH� tQGLFH� UHIHUHQ-
cial
2. Verbos y sustantivos 
LQHVSHFt¿FRV
3. Omisiones simples
���2PLVLRQHV�FRPSDUWLGDV
���1RUPDOL]DFLyQ
6. Ejecución perdida y jui-
cios

���/HFWXUD�PHQWDO
���&DXVD�\�HIHFWR
���(TXLYDOHQFLD�FRPSOHMD
����3UHVXQFLRQHV�

���� &XDQWL¿FDGRUHV� XQLYHU-
sales
���� 2SHUDGRUHV� PRGDOHV� GH�
SRVLELOLGDG�QHFHVLGDG

7DEOD�������3DWURQHV�GHO�PHWDPRGHOR

Fuente y elaboración propias.
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1.16.3.4. Omisión

1: FALTA DE ÍNDICE REFERENCIAL
Situación��QR�VH�LGHQWL¿FD�HO�VXMHWR�DFWLYR�GH�OD�DFFLyQ��(V�GHFLU��VH�HOLPLQD�TXLpQ�R�
qué cosa hace concretamente la acción.
Objetivo: concretar quién o qué realiza la acción.
Ejemplos:
/D�JHQWH�GLFH�TXH�QR�HV�SRVLEOH�±�¢$�TXp�JHQWH�HVSHFt¿FDPHQWH�WH�UH¿HUHV"�¢4XLpQ�
dice que no es posible?
(OORV�QR�OR�FRQVHJXLUiQ��±�¢4XLpQHV�VRQ�HOORV"
0H�KDQ�DUUXLQDGR�OD�YLGD��±�¢4XLpQHV�WH�KD�DUUXLQDGR�OD�YLGD"
(V�PX\�GLItFLO��±�¢4Xp�HV�PX\�GLItFLO"��¢TXp�HVSHFt¿FDPHQWH"

2: VERBO INESPECÍFICO
Situación: QR�VH�GHWDOOD�HQ�TXp�FRQVLVWH�OD�DFFLyQ��QR�VH�HVSHFL¿FD�TXp�VH�KDFH�
Objetivo: GH¿QLU�FODUDPHQWH�OD�DFFLyQ
Ejemplos:
1R�PH�JXVWD�FXDQGR�PH�PLUD�DVt��±�¢&yPR�WH�PLUD"��¢4Xp�QR�WH�JXVWD�FXDQGR�WH�PLUD"
0H�PROHVWD�VX�DFWLWXG��±�¢4Xp�HVSHFt¿FDPHQWH�WH�PROHVWD"��¢TXp�DFWLWXG�WH�PROHVWD"
(VWR\�HQIDGDGD��±�¢4Xp�WH�HQIDGD"�¢4Xp�HVSHFLDOPHQWH"
1R�DJXDQWR�D�ORV�VDEHORWRGR��±�¢4Xp�QR�DJXDQWDV"��¢TXp�FRQR]FDQ�PiV�TXH�W~"�

3: OMISIÓN SIMPLE
Situación: se omite información clave en la expresión.
Objetivo: encontrar la información relevante que falta.
Ejemplos:
(VWR\�DPDUJDGR��±�¢4Xp�WH�DPDUJD"
1R�SXHGR�KDFHUOR��±�¢4Xp�QR�SXHGHV�KDFHU"�¢3RU�TXp�SLHQVDV�TXH�QR�SXHGHV�KDFHUOR"
1R�PH�DFHSWDQ��±�¢3RU�TXp�VLHQWHV�TXH�QR�WH�DFHSWDQ�GH�WL"
(VWR\�HQIDGDGR��±�¢4Xp�WH�HQIDGD"
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4: OMISIÓN COMPARATIVA

Situación: VH�UHDOL]D�XQD�FRPSDUDFLyQ��SHUR�QR�VH�HVSHFL¿FD�FRQ�TXLpQ�R�TXp�VH�HVWi�
comparando.
Objetivo: determinar el criterio de la comparación.
Ejemplos:
(O�D]XO�HV�PHMRU��±�¢&RPSDUDGR�FRQ�TXH�RWUR�FRORU"
6R\�HO�SHRU��±�¢&RPSDUDGR�FRQ�TXLpQ"
(V�PHMRU�DVt��±�¢(V�PHMRU�FRQ�UHVSHFWR�D�TXp"
(VWR�HV� OR�PiV�GLItFLO��±�¢/R�PiV�GLItFLO�FRPSDUDGR�FRQ�TXp"�¢&XiOHV�VRQ�ODV�RWUDV�
opciones?

5: NORMALIZACIÓN

Situación: XVR�GH�SDODEUDV�DEVWUDFWDV�TXH�FRQOOHYDQ�JHQHUDOPHQWH�XQ�VLJQL¿FDGR�PX\�
subjetivo.
Objetivo: transformar la abstracción en algo concreto.
Ejemplos:
4XLHUR�VHU�IHOL]��±�¢4Xp�SUHFLVDPHQWH�VLJQL¿FD�VHU�IHOL]"
/D�FRPXQLFDFLyQ�FRQ�PL�SDUHMD�HV�PDOD��±�¢&yPR�VHUtD�XQD�EXHQD�FRPXQLFDFLyQ"
(O�PXQGR�HV�XQ�GHVDVWUH��±�¢4Xp�FRVDV�FRQVLGHUDV�GHO�PXQGR�XQ�GHVDVWUH"
6XV�LGHDOHV�HVWiQ�HTXLYRFDGRV��±�¢&XiOHV�VHUtDQ�ORV�FRUUHFWRV"
3DUD�Pt��OR�PiV�LPSRUWDQWH�HV�WULXQIDU��±�¢4Xp�HQWLHQGHV�SRU�WULXQIDU"

6: EJECUCIÓN PERDIDA, JUICIOS

Situación: se realizan juicios de valor que no conoce quién o quiénes los realizan.
Objetivo: GHWHUPLQDU�TXLpQ�HV�HO�TXH�UHDOPHQWH�UHDOL]D�HO�MXLFLR�\�R�FXiO�HV�OD�QRUPD�
oculta tras dicho juicio.
Ejemplos:
/RV�KRPEUHV�QR�OORUDQ��±�¢4XLpQ�GLFH�HVR"�¢3RU�TXp�GLFHV�TXH�ORV�KRPEUHV�QR�GHEHQ�
lloran?
(V�HYLGHQWH�TXH�GHEHPRV�KDFHUOR�DVt��±�¢4XLpQ�GLFH�TXH�HV�HYLGHQWH"��¢3DUD�TXLpQ�HV�
evidente?
$�TXLHQ�PDGUXJD��'LRV�OH�D\XGD��±�¢4XLpQ�FRQFUHWDPHQWH�GLFH�HVR"
1R�SRU�PXFKR�PDGUXJDU�DPDQHFH�PiV�WHPSUDQR��±�¢4XLpQ�GLFH�HVR"
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1.16.3.5. Distorsión

7: LECTURA MENTAL
Situación:�VH�UHDOL]D�XQD�D¿UPDFLyQ�EDVDGD�HQ�TXH�VH�FUHH�FRQRFHU�D�OD�RWUD�SHUVRQD�
Objetivo: determinar la base y el origen de la información.
Ejemplos:
/XLV�PH�RGLD��±�¢&yPR�VDEHV�TXH�WH�RGLD"��¢SRU�TXp�GLFHV�TXH�WH�RGLD"��¢TXp�WH�KDFH�
pensar que te odia?
(V�HYLGHQWH�OR�TXH�OR�PRWLYD��±�¢&yPR�VDEHV�TXp�HV�OR�TXH�OR�PRWLYD"��¢HVREUH�TXp�
base sabes que lo motiva?

8: CAUSA EFECTO
Situación: se relaciona una causa externa con un efecto concreto en la persona.
Objetivo: encontrar la relación entre la causa y el efecto.
Ejemplos:
6X�VROD�SUHVHQFLD�PH�HQIXUHFH��±�¢4Xp�HV�OR�TXH�WH�HQIXUHFH�GH�HVWD�SHUVRQD"
/D�FRUUXSFLyQ�PH�LQGLJQD��±�¢4Xp�HVSHFt¿FDPHQWH�WH�LQGLJQD�GH�OD�FRUUXSFLyQ"
/RV�GtDV�QXEODGRV�PH�SRQHQ�WULVWH��±�¢4Xp�WH�SRQH�WULVWH�HQ�ORV�GtDV�QXEODGRV"

9: EQUIVALENCIA COMPLEJA
Situación: cuando se relacionan dos experiencias distintas.
Objetivo: YHUL¿FDU�TXH�OD�UHODFLyQ�HV�FRUUHFWD�
Ejemplos:
(V�XQ�DQWLSiWLFR��QR�PH�PLUD��±�¢7RGDV�ODV�SHUVRQDV�TXH�QR�WH�PLUDQ�VRQ�DQWLSiWLFDV"��
¿quieres decir qué si alguien no te mira es antipático?
0H�HQJDxD��PH�KD�UHJDODGR�ÀRUHV��±�¢6L�DOJXLHQ�OH�UHJDOD�ÀRUHV�D�RWUD�SHUVRQD�HV�SRU-
que la engaña?
1R�PH�KD�VDOXGDGR��HV�XQ�DQWLSiWLFR��±�¢&RQFUHWDPHQWH�HQ�TXp�VLWXDFLyQ�QR�WH�KD�VD-
ludado? ¿Puede haber alguna otra razón por la que crees que es un antipático, o solo 
porque no te ha saludado?
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10: PRESUPOSICIÓN
Situación: se presume que algo es cierto antes de que ocurra.
Objetivo: GHVD¿DU�OD�SUHVXSRVLFLyQ�
Ejemplos:
/R�HQWHQGHUiV��FXDQGR�PDGXUH]��WH�FRQVLGHUR�XQ�QLxR���±�¢4Xp�HV�OR�TXH�WH�KDFH�FUHHU�
que no he madurado?
6HUi�XQ�LQIHOL]��±�¢4Xp�HV�OR�TXH�WH�KDFH�VXSRQHU�TXH�VHUi�XQ�LQIHOL]"
¢3UH¿HUHV�KDFHUOR�DKRUD�R�OXHJR"�±�¢4Xp�HV�OR�TXH�WH�KDFH�SHQVDU�TXH�SUH¿HUR�KDFHUOR"
6L�WH�YDV�GH�OD�FDVD��WH�YD�D�LU�PDO��±�¢4Xp�WH�KDFH�SHQVDU�TXH�PH�LUi�PDO"

1.16.3.6. Generalización

11: CUANTIFICADORES UNIVERSALES
Situación: se basa en una experiencia y se generaliza. Se utilizan expresiones como: 
siempre, todos, nunca, jamás, nada, etc.
Objetivo: cuestionar la generalización.
Ejemplos:
7RGR�HO�PXQGR�PH�RGLD��±�¢7RGR��WRGR�HO�PXQGR"�¢<R�WDPELpQ�WH�RGLR"
1R�Vp�KDFHU�QDGD��±�<D��QDGD��QDGD��¢<�TXp�PH�GLFHV�GH�«"
7RGRV�VRQ�LJXDOHV��±�¢7RGRV��WRGRV"

12: OPERADORES MODALES
Situación: son normas y limitaciones al comportamiento. Pueden ser de necesidad 
(debo, tengo que, hay que, necesito que) o posibilidad (no puedo, no es posible).
Objetivo��LGHQWL¿FDU�HO�RULJHQ�GH�OD�QRUPD�R�OLPLWDFLyQ�\�ODV�FRQVHFXHQFLDV�GHO�LQFXP-
SOLPLHQWR�GH�OD�PLVPD��6H�LGHQWL¿FD�HO�RULJHQ�R�OD�FDXVD�GHO�LPSHGLPHQWR�
Ejemplos:
1HFHVLWR�FRPSUDUPH�URSD�QXHYD��±�¢4Xp�WH�REOLJD�D�FRPSUDUWH�URSD�QXHYD"�¢4Xp�SD-
saría si no te la compras?
7HQJR�TXH�JXVWDUOH�D�/XLV��±�¢4Xp�SDVDUtD�VL�QR�OH�JXVWDVHV"��¢TXp�WH�REOLJD�D�JXVWDUOH"
1R�SXHGR�LU�VROR��±�¢4Xp�SDVDUtD�VL�YDV�VROR"��¢TXp�WH�LPSLGH�LU�VROR"
1R�SXHGR�UHODMDUPH��±�¢(Q�TXp�FLUFXQVWDQFLDV�SRGUtDV�UHODMDUWH"�¢4Xp�WH�LPSLGH�UHOD-
jarte?
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Actividad 1.11. Omisiones.

Video:�LOXVWUD�XQD�GH�ODV�FDWHJRUtDV�GH�¿OWURV���ODV�RPLVLRQHV�

El principio básico en el que se sustenta el metamodelo es «mapa no es te-
rritorio». Esta presuposición de la PNL quiere decir que «el modelo que creamos 
del mundo que nos rodea, a través de nuestros sentidos y de nuestro lenguaje, 
no corresponden a la realidad del mundo real». Este modelo corresponde a una 
representación particular y parcial de cada uno al crear su propia realidad.

6HJ~Q�&UHDUWH�&RDFKLQJ���������©HO�REMHWLYR�GHO�PHWDPRGHOR�HV�VHU�FRQV-
ciente de las limitaciones de nuestro mapa mental; mediante el metamodelo una 
SHUVRQD�H[SDQGH��H[SORUD�\�R�UHYLVD�VX�PDSD�PHQWDO��GHWHFWDQGR�LQFRQJUXHQFLDV��
limitaciones o defectos». El metamodelo permite recuperar información que no 
VH�YHUEDOL]D�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�©HVWUXFWXUD�VXSHU¿FLDOª�\�SRVLEOHPHQWH�VH�HQ-
cuentra oculta en la persona que se comunica, para recuperar la información fal-
tante o completarla se utiliza una serie de preguntas.

Degradación 
de la comunicación *Ui¿FD Porcentaje

Lo que se quiere decir ���
Lo que se dice ��
Lo que el otro oye 60
Lo que comprende e interpreta �
Lo que retiene 20
Lo que contesta ��
Lo que se pierde o elimina  ��

7DEOD�������3DWURQHV�GHO�PHWDPRGHOR

Fuente y elaboración propias.
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(Q�OD�WDEOD�������VH�REVHUYD�OD�PDJQLWXG�GH�OD�ÀHFKD�TXH�VH�UHODFLRQD�FRQ�OD�
FRPXQLFDFLyQ�SURIXQGD��(O�������GH�OD�ÀHFKD�HVWi�HQ�OR�TXH�VH�TXLHUH�GHFLU���(O�
�����HV�OR�TXH�GLFH�UHDOPHQWH��(O�HPLVRU�SLHQVD�TXH�OR�TXH�TXLHUH�GHFLU�R�WUDQV-
mitir está claro y cree que es así, pero la realidad de este proceso es la siguiente: 
HO�HPLVRU�SLHQVD�TXH�WUDQVPLWH�HO��������HQ�UHDOLGDG��VROR�WUDQVPLWH�HO�������(O�
UHFHSWRU�SHUFLEH�HO������GH�OR�TXH�WUDVPLWH�\�VROR�LQWHUSUHWD�XQ������GHO�FRQWH-
QLGR�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ��(O������VH�UHWLHQH��HO������VH�FRQWHVWD��<�VH�SLHUGH�R�
HOLPLQD�HO�FRQWHQLGR�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�HQ�HO������

Actividad 1.12. Metamodelo

Video��0HWDPRGHOR�GHO�OHQJXDMH���RPLVLRQHV�ZPY

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y G$RY�6/[EWN�DFWLRQ VKDUH

���0HWDPRGHOR�GH�OD�31/

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y '�SNP��D$/<

1.17. Técnica 2 del metamodelo: predicados

El sistema visual: representa la experiencia del mundo en términos de imá-
JHQHV��5HFRJH�OD�LQIRUPDFLyQ�UHODWLYD�D�EULOOR��OX]��FODULGDG��QLWLGH]��SHUVSHFWLYD��
contraste, movimiento, entre otros. Se podría decir que una persona visual «ve» 
la información y la traduce en imágenes en la comunicación.

El sistema auditivo: hace referencia al mundo de los sonidos al hablar y es-
cuchar. Por ejemplo: cuando escuchamos música, al hablar con nosotros mismos 
e incluso cuando recreamos internamente la voz de otra persona. Es importante 
que se preste atención al tono de voz, timbre, volumen, entonación, entre otros 
aspectos. En este contexto, se puede decir que una persona auditiva «escucha» la 
información y la traduce en sonidos al comunicarse.

El sistema kinestésico: está relacionado con el sentido del tacto y la con-
ciencia, incluye el sentido del gusto y del olfato. Las emociones y sensaciones 
también forman parte del mismo. Este sistema representacional se centra en 
las sensaciones físicas: texturas, cambios de temperatura, olores, sabores, entre 
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otros. La persona kinestésica «siente» la información y la traduce en sensaciones 

al momento de comunicarse.

Los sistemas representacionales no se usan de manera aislada, de la misma 

manera que no experimentamos el mundo con uno solo sentido. Todos utilizamos 

los tres sistemas de representación para recrear la realidad, aunque a veces se 

utiliza uno de ellos en forma más dominante.

Es importante y enriquecedor que se desarrolle la capacidad de utilizar los 

tres predicados de manera equilibrada en función de las necesidades y actividades 

que se estén realizando. En consecuencia, es importante conocer cuál es nuestro 

canal preferente y entrenar los canales sensoriales o sistemas representacionales 

que no se utilizan de manera frecuente.

Actividad 1.13. Lectura: diferentes predicados dentro del mismo lenguaje.

¿Alguna vez escuchaste a alguien decir «no termino de ver lo que me cuen-

tas» o «no me puedo imaginar»?

(VWDV�IUDVHV�SHUPLWHQ�LGHQWL¿FDU�HO�VLVWHPD�GH�SHUFHSFLyQ�PiV�LQÀX\HQWH�HQ�
la persona mediante su comunicación (palabras y frases). La forma de expresarse 

muestra el sistema de percepción más dominante, que se denomina predicado 

visual, auditivo o kinestésico. En consecuencia, el emisor, según se expresa, de-

termina su identidad en ser una persona verbal, auditiva o kinestésica.

En el ejemplo «no termino de ver lo que me cuentas» o «no me puedo ima-

JLQDUª��OD�SHUVRQD�TXH�VH�H[SUHVD�GH�HVD�IRUPD�WLHQH�GL¿FXOWDGHV�SDUD�FUHDU�XQD�
imagen en su mente, sus predicados son visuales. Por lo tanto, su sistema de per-

cepción es visual en un valor más alto frente a lo auditivo y kinestésico. 

(QWRQFHV��¢FyPR�VH�LGHQWL¿FDQ�ORV�SUHGLFDGRV�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ"�*HQHUDOPHQ-

te, las personas repetimos las mismas palabras una y otra vez al expresarnos. Algunas 

ODV�UHSHWLPRV�FRQ�PiV�pQIDVLV�R�IUHFXHQFLD��HV�DKt�GRQGH�VH�LGHQWL¿FD�HO�SUHGLFDGR�
que prevalece o se repite. De esta manera se entiende a una persona como visual, 

auditiva o kinestésica. Por esta razón, es importante escuchar empáticamente la co-

PXQLFDFLyQ�GHO�HPLVRU�SDUD�LGHQWL¿FDU�ORV�SUHGLFDGRV�GHO�PHWDPRGHOR�GHO�OHQJXDMH�

Las personas visuales se comunican empleando predicados visuales para for-

mar una imagen mental: un dibujo, diagrama o un esquema en su mente. De la 
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misma manera, la persona visual tiene problemas en las explicaciones, porque 

no entiende y no puede visualizar lo que la otra persona está comunicando. Una 

persona auditiva puede decir «eso no me suena bien», pero una persona visual 

diría «esto no tiene sentido», y un kinestésico podría decir «espera, no termino 

de coger la idea». Por lo tanto, es importante comunicarnos en todos los canales 

para que los receptores que no están en mi canal (predicado) puedan entender y 

la comunicación sea efectiva.

Si se presta atención a las palabras (predicados) que utilizan al expresarse las 

personas, se puede entender cómo ven, oyen, escuchan y dan sentido al mundo. 

Al emplear los predicados preferidos, en las personas se crea rapport o sintonía 

con ellos. Si el emisor emplea predicados kinestésicos, entonces se deberían em-

plear en la comunicación más palabras kinestésicas cuando se comunique con 

esta persona; y así, se genera una mejor conexión y simpatía entre ambas partes.

Actividad 1.14. Caso: las citas, los encuentros y el sistema de representación

Piensa en la primera vez que tuviste una cita con alguien. Probablemente 

cuidaste los siguientes detalles: el buen aspecto, vestimenta y te arreglaste apro-

piadamente para la ocasión. Llevaste a tu cita a diferentes lugares, utilizaste un 

tono de voz apropiado, disfrutaste de la música, tocaste sus manos, te aseguraste 

de oler bien y saboreaste algún plato o bebida en algún lugar. En otras palabras, 

empleaste todos los sistemas de representación para atraer a tu cita y tal vez pien-

sas que la otra persona disfrutaba de la misma forma.

En cierto punto, las dos personas pasan de la cita para convertirse en una 

pareja o quizá casarse. A menudo, en vez de seguir utilizando todos los sistemas 

representacionales, regresan a su sistema preferido. Si en la pareja alguien es 

visual, querrá vestirse bien para salir a ver algo, hará regalos que sean atractivos 

visualmente, incluido el envoltorio. Si la otra persona es, por ejemplo, kinestési-

ca, querrá vestir cómoda, tocar y cogerse de la mano, y dar y recibir regalos que 

se desprendan de un sentimiento. Si estas personas no aprenden a expresar sus 

necesidades y expectativas en los términos de los sistemas de representación del 

RWUR��SXHGH�VHU�TXH�VHDQ�SURFOLYHV�D�WHQHU�GL¿FXOWDGHV�HQ�VX�UHODFLyQ�
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Actividad 1.15. Casos prácticos de predicados en metamodelo.

Caso 1:�GHVFULEH�WX�FDVD�XWLOL]DQGR�VROR�SDODEUDV�YLVXDOHV��5HSLWH�GHVSXpV�HO�
ejercicio empleando solo palabras auditivas y luego con palabras kinestésicas. 
Para la vista, céntrate en colores y contrastes; para el oído, en los diferentes so-
nidos hechos, o números; y para el kinestésico, en sensaciones y texturas. Ahora 
registra el tiempo que utilizaste en cada actividad de cada modalidad. La que más 
te cuesta es la que más deberás practicar. Si quieres que la gente sea capaz de ver, 
escuchar, sentir y comprender tu mensaje, debes ser capaz de hablar en su propio 
idioma.

Caso 2: escucha los predicados que emplean tus amigos o los integrantes de 
tu familia. Utiliza una hoja de registro sin importar si se mezclan los tres pre-
GLFDGRV��OXHJR�VH�FXDQWL¿FD��8QR�R�GRV�SUHGLFDGRV�VHUiQ�XWLOL]DGRV�FRQ�PD\RU�
IUHFXHQFLD��GH�HVWD�PDQHUD�VH�LGHQWL¿FD�HO�VLVWHPD�GH�UHSUHVHQWDFLyQ�IDYRULWR�GH�
tus amigos y familia.

1.17.1. Predicados y sistemas sensoriales

Los predicados constituyen las palabras de características sensoriales que se 
XWLOL]DQ�HQ�QXHVWUR�OHQJXDMH�FRWLGLDQR�TXH�GH¿QHQ�HO�FDQDO�PiV�UHSUHVHQWDWLYR�\�
de mayor preferencia. A continuación, se presentan las siguientes frases: 

�� 0H�KDV�mostrado una idea brillante sobre el tema y me gustaría ver más al 
respecto.

�� 0H�KDV�contado una idea que suena bien y me gustaría escuchar más sobre 
ella.

�� 0H�KDV�ofrecido una idea que me ha sentado bien y me gustaría poner 
manos a la obra.

�� 0H�KDV�SURSRUFLRQDGR�XQ�PRGR�GH�SURFHGHU�TXH�WLHQH�sentido y me gus-
taría saber más detalles.

La primera frase utiliza palabras visuales; la segunda, auditivas; la tercera, kines-
tésicas; y la cuarta utiliza palabras que no están relacionadas con los sentidos (audi-
WLYR�GLJLWDO���/DV�FXDWUR�IUDVHV�FRPXQLFDQ�DSUR[LPDGDPHQWH�HO�PLVPR�VLJQL¿FDGR�
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Las palabras describen nuestros pensamientos. Si nuestros pensamientos y 
representaciones internas son principalmente imágenes; entonces la tendencia es 
utilizar más palabras «visuales» para describir lo que pasa por nuestra mente. 
Si la base de tus pensamientos es la lógica o el sentido, se utilizan palabras que 
UHSUHVHQWHQ�HVD�OyJLFD��/DV�SDODEUDV�TXH�VH�XWLOL]DQ�UHÀHMDQ�WXV�SURFHVRV�LQWHUQRV�
de pensamiento. En términos de la PNL, las palabras y frases visuales, auditivas, 
kinestésicas y auditivas digitales se denominan «predicados verbales», o sim-
plemente «predicados». Una persona los usa al comunicarse y así proporciona 
información del sistema de representación que es más utilizado o preferido en el 
emisor.

Al comunicarnos, se utilizan predicados visuales, kinestésicos y auditivos 
todo el tiempo; sin embargo, según el contexto, se usa uno de ellos con mayor 
énfasis. Por ejemplo, si la instrucción es que se describa una fotografía, proba-
blemente se realice la descripción en términos visuales; pero, si se tiene la opción 
de elegir, se utilizarán los predicados del sistema representacional preferido del 
emisor.
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Visual Auditivo Kinestésico
Tienes un futuro brillante.
Él tiene un pasado oscuro.
Los celos lo cegaron.
Viste, es un cuadro depri-
mente.
No todo es blanco y negro; 
también existen los grises.
No está bien visto lo que 
haces.
Hay que ver qué es lo que 
quiere decir.
Lo veo bien.
Viste lo que dijo.
Por ahora no sé; después 
veremos.
A primera vista, parece 
buena persona.
Ella ve la vida color de 
rosa.
No me parece una perspec-
tiva más interesante.
Todo depende del cristal 
con él que se mire.
Esta súper claro lo que 
dices.
La vida no es color de rosa.
Te imaginas un paraíso.
No me veo haciendo eso.
Veamos qué hay.
Ojos que no ven, corazón 
que no siente.
Ahora vea esto.
Claro como el agua.
Hay que ver qué es lo que 
quiere decir.
Echemos luz al asunto. 
Necesito un mayor pano-
rama.
Como puedes apreciar.

Es mejor hacer oídos 
sordos.
Me llama la atención que...
No sé, no me suena.
Es el último grito de la 
moda.
No hay peor sordo que 
aquel que no quiere oír.
Es música para mis oídos.
Esa persona es un canto a 
la vida.
Su propuesta no tiene eco.
Quien quiere oír que oiga.
Estamos en la misma onda.
<�PH�OR�GLFHV�DVt�
Dime otra vez.
Me quedó sonando lo que 
me dijiste.
Suena diferente si me lo 
dice otra persona.
Que gusto oírte.
Bájame el tono de voz.
Soy todo oídos. 
Esto no me suena bien.
El río suena, piedras trae.
Es el grito del triunfo.
Silencio, por favor.
Escuchaste lo mismo que yo.
Los rumores son falsos.
Pon ritmo a la vida.
Escúchame bien de lo que 
digo.
Entendiste.
Sí me hice entender.
Te quedaste sin habla.
Suena feo.
Sí me lo dice así.
Escúcheme, por favor.
Póngale ritmo.
Qué griterío.

Se metió en camisa de 
once varas.
Tuvimos una discusión 
acalorada.
Me das una mano con la 
tarea.
Metió el dedo en la llaga.
Es blando de carácter.
Uff… duele.
Es una persona cálida.
Es una persona dulce.
El clima se cortaba con 
tijera
Lo traté con frialdad
Se me heló la sangre.
Tómalo con calma.
Eres una dulzura.
La verdad que dio en el 
clavo.
Se dicen las cosas con 
tacto.
Se aferraba a eso.
Qué pesado.
Me siento mal.
Me siento solo.
Sabe bien.
Huele bien.
Se siente bien.
Es suave su textura.
Suavidad y sutileza.
Es exquisito.

7DEOD�������)UDVHV�GH�SUHGLFDGRV�GHO�VLVWHPD�9$.

Fuente y elaboración propias.
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La persona visual
�� &RQFLEH�HO�PXQGR�WDO�FRPR�YH�R�SHUFLEH�
�� &XDQGR�UHFXHUGD�DOJR��OR�KDFH�HQ�IRUPD�GH�LPiJHQHV�
�� (Q�VX�PDQHUD�GH�KDEODU��XWLOL]D� ORV�SUHGLFDGRV�YLVXDOHV�¢FyPR�VH�YH�HO�DVXQWR"��

¿cómo se divisa el panorama?, ¿cómo se mira?, ¿cómo ves el problema?
�� 3UH¿HUH�H[SORUDU�VREUH�HO�DVSHFWR�GH�ODV�FRVDV�
�� (V�PX\�RUJDQL]DGR��OH�HQFDQWD�YHU�HO�PXQGR�RUGHQDGR�\�OLPSLR��VLHPSUH�HVWi�FRQ-

trolando las cosas para asegurarse que están bien ubicadas.
�� /RV�PRYLPLHQWRV�LQFRQVFLHQWHV�GH�VXV�RMRV�VRQ�OD�FODYH�SDUD�FRQRFHU�VXV�SHQVD-

mientos, moverá los ojos constantemente para arriba y hacia los costados.
�� &XLGD�VX�LPDJHQ�SHUVRQDO�
�� +DEOD�UiSLGR�

Lo que suele decir...
�� 'HVGH�PL�SXQWR�GH�YLVWD�FUHR�TXH�
�� ¢9HV�OR�TXH�TXLHUR�GHFLU"
�� 3DUHFH�VHU�XQD�EXHQD�RSRUWXQLGDG�
�� 3DUD�Pt�HV�SHUIHFWDPHQWH�FODUR�
�� 3XHGR�YLVXDOL]DU�OR�TXH�HVWiV�GHVFULELHQGR�
�� 7HQJR�OD�LPDJHQ�GH�FyPR�GHEtD�OXFLU�SDUD�HO�HYHQWR�
�� 9HR�XQ�IXWXUR�EULOODQWH�
�� $Vt�VH�DFODUDQ�ODV�FRVDV�
�� (PSLH]R�D�YHU�ODV�FRVDV�FRPR�VRQ�UHDOPHQWH�

¿Qué debe usted contestar?
�� (PSLH]R�D�HQWHQGHU�VX�SXQWR�GH�YLVWD�
�� 3XHGR�YLVXDOL]DU�OR�TXH�GLFH�
�� 9HR�OR�TXH�XVWHG�GLFH��
�� 1R�OR�YHR�ELHQ�
�� +D\�DOJR�GH�OX]�VREUH�HO�WHPD�
�� ¢4Xp�OH�WH�SDUHFH"
�� 0LUHPRV�HO�DVXQWR�GHVGH�RWUR�SXQWR�GH�YLVWD�
�� 'HQWUR�GH�XQ�PRPHQWR�YHUi�FRQ�PiV�FODULGDG�

7DEOD�������&DUDFWHUtVWLFDV�\�H[SUHVLRQHV�FRPXQHV�GH�SUHGLFDGRV�9$.
y metamodelo
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La persona auditiva
�� 7LHQGH�D�VHU�PiV�VHGHQWDULD�TXH�OD�YLVXDO�
�� (V�PiV�DQDOtWLFR��SRGUi�LJQRUDU�FyPR�HVWi�XVWHG�YHVWLGR��VLQ�HPEDUJR��VX�LQWHUpV�HV�

conocer cómo ha pasado el día y contarle cómo le fue a él.
�� 6XV�VHQWLPLHQWRV�UHVXOWDQ�HVWLPXODGRV�SRU�ODV�SDODEUDV�DSURSLDGDV�GLFKDV�HQ�HO�WRQR�

de voz agradable.
�� 3UH¿HUH�TXH�XVWHG�OH�FXHQWH�DOJR�HQ�OXJDU�GH�YHUOR�
�� 6L�XVWHG�TXLHUH�TXH�UHFXHUGH�DOJR��VLPSOHPHQWH�GtJDVHOR��QR�QHFHVLWD�GDUOH�XQ�PDSD�
�� 3UH¿HUH�GHFLU�FyPR�VXHQDQ�ODV�FRVDV�\�QR�FRPR�OXFHQ�R�ODV�VHQVDFLRQHV�TXH�SURYR-

can.
�� /H� UHVXOWD� IiFLO�KDEODU�GH�VXV�VHQWLPLHQWRV��HV�XQ�H[FHOHQWH�FRQYHUVDGRU��HV�PiV�

ÀH[LEOH�TXH�OD�SHUVRQD�YLVXDO��DO�QR�LPSRUWDUOH�HO�DVSHFWR�GH�ODV�FRVDV�
�� 7LHQH�OD�JUDQ�FDSDFLGDG�GH�RUJDQL]DU�VXV�LGHDV�HQ�PHGLR�GH�XQ�JUDQ�GHEDWH�OyJLFR�
�� 6RQ�PX\�VHQVLEOHV�D�ORV�UXLGRV�
�� 'LVFXWH�FRQVLJR�PLVPR��HVFXFKD�VXV�YRFHV�LQWHULRUHV
�� 3DUD�HOORV��QR�HV�LPSRUWDQWH�OD�IRUPD�GH�YHVWLU�
�� 6X�HVWLOR�HV�PiV�FRQVHUYDGRU�

¿Qué suele decir?
�� (VR�VXHQD�ELHQ�
�� 9ROYDPRV�D�KDEODU�VREUH�ODV�FRVDV�
�� /H�RLJR�FODUDPHQWH�
�� 0H�VXHQD�YHUtGLFR�
�� /R�TXH�PH�GLFH�PH�SDUHFH�OyJLFR�
�� 'tJDPH�OR�TXH�TXLHUD�GHFLUPH�
�� 0H�VXHQD�D�TXH�HVFXFKDVWH�OR�TXH�WH�GLMH�
�� &XDQGR�GLFHV�HVR�PH�PROHVWD�

¿Qué debe usted contestar?
�� (PSLH]R�D�HVFXFKDU�OR�TXH�HVWi�GLFLHQGR«�R�OR�TXH�GLFHV�
�� 2LJR�FRPR�VXHQD�SDUD�XVWHG�
�� +DEOHPRV�SDUD�DUUHJODU�HVWD�VLWXDFLyQ��
�� 'LJR�TXH�GHEHUtDPRV�HVFXFKDUQRV�PiV�
�� 0H�VRQy�UD]RQDEOH�
�� 'LVFXWDPRV�HO�SUREOHPD�
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La persona kinestésica
�� 6RQ�VHQVLWLYRV��H[SUHVDQ�HVSRQWiQHDPHQWH�VXV�VHQWLPLHQWRV�
�� 3XHGHQ�OORUDU��HPRFLRQDUVH�\�GHSULPLUVH�IiFLOPHQWH�
�� $SUHFLDQ�VX�VHQVLELOLGDG�\�HVWiQ�FRQWHQWRV�FXDQGR�XVWHG�H[SUHVD�VXV�VHQWLPLHQWRV�
�� &XDQGR�HVWi�HQRMDGR�SXHGH�LUVH�DEUXSWDPHQWH��GDU�SRUWD]RV�\�DUURMDU�FRVDV�FRQWUD�

el suelo.
�� $FW~D�OOHYDGR�SRU�HO�LPSXOVR�GHO�PRPHQWR�
�� 'DQ�PXFKD�LPSRUWDQFLD�D�OD�FRPRGLGDG�ItVLFD�
�� 6XHOH�OOHYDU�OD�PLUDGD�KDFLD�DEDMR�HQ�VHxDO�GH�TXH�HVWi�FDOLEUDQGR�VXV�VHQWLPLHQWRV�
�� /D�UHVSLUDFLyQ�HV�SURIXQGD�\�OD�YR]�HV�OHQWD�\�JUDYH�

¿Qué suele decir?
�� ¢3RU�TXp�HVD�SHUVRQD�QR�HV�XQ�SRFR�PiV�FRUWpV"
�� 8VWHG�HV�PX\�GXUR�HQ�OD�IRUPD�GH�H[SUHVDUVH�
�� $�pO�QR�OH�LPSRUWDQ�PLV�VHQWLPLHQWRV�
�� 7HQJR�OD�VHQVDFLyQ�GH�TXH�QR�GHEHUtDPRV�KDFHU�HVWR�
�� 3HUFLER�PDODV�YLEUDFLRQHV�
�� 1R�PH�JXVWD�HVD�SHUVRQD�SRUTXH�SDUHFH�IUtR�H�LQGLIHUHQWH�
�� (V�XQ�PRPHQWR�PX\�GXUR�HQ�PL�YLGD�
�� 4XLHUR�VHQWLUPH�D�VX�ODGR�
�� 4XLHUR�SDVDU�HVWH�WUDJR�DPDUJR�GH�PL�YLGD�
�� eO�HV�XQD�SHUVRQD�GXOFH�

¿Qué debe usted contestar?
�� 3XHGR�VHQWLU�VX�LQTXLHWXG�
�� &RPSUHQGR�TXH�VH�VLHQWD�GH�HVD�PDQHUD�
�� $QLPpPRQRV�
�� 0H�VLHQWR�ELHQ�FHUFD�GH�XVWHG�
�� 6LHQWR�GHVHRV�GH�KDFHUOR�
�� 7HQJR�HO�SUHVHQWLPLHQWR�GH�TXH�SURQWR�FDPELDUi�WRGR�
�� 'HEH�KDEHU�SURGXFLGR�XQ�EXHQ�LPSDFWR�HQ�HOORV�
�� 3RU�HO�PRPHQWR��TXHGpPRQRV�WUDQTXLORV�

Fuente y elaboración propias.
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Visual Auditivo Kinestésico
Ver
0LUDU�PtUDPH�
Observar
Imaginar
Encontrar
5HFRUGDU
Leer
Oscuridad
Día
Sol 
Luna 
Camino
Color
Naturaleza 
Volar
&ODUR�FODULGDG
Brillante
Imagen 
Ves
Veamos
Espejismo
*UD¿FDPRV
Apariencia
Luminoso
Colorear
%ODQFR�5RMR
Brillante
Oscuro
Perspectiva
Negrura
Empalidecer
Paisaje
Observemos
Visualicen
Claramente

Escuchar
Te digo
Oye
Decir
Pregúntame
Decirte
Discutir
Cantar
Hablar
Cuenta
Música
Dime
Voz
Me cuentas
Me dicen 
Dígame 
'HVD¿QDGR
Escucharon
Suena
Escúcheme
5XLGR
Escandaloso
Bullicioso
Sinfonía
Acústico
Silbido 
Agudamente
Gruñido
Acento
Discurso
5LWPR
5HWyULFD
Eco
Timbre
Silencioso

Siente, sentir
Cariño 
Amor
Ternura
Soledad
Tristeza 
Desdén 
Tiempo
Destino
Alma
Me gusta
Olor 
Sabor
Esperar
5LFR
Dulce 
Amargo
Frío
Caliente
Duro
Percibo
Emoción
Densidad o intensidad
Ardor 
&RPRGLGDG�FRQIRUW
Perfume 
Sumergirse
Sabroso
Palpable 
Quemadura 
ÈVSHUR
Sentimos
Sensación
Olemos
Húmedo
Amargo 
Fragancia
Picante
ÈVSHUR�

7DEOD�������3UHGLFDGRV�9$.

Fuente y elaboración propias.
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1.17.2. Sistema de representación principal

Es el sistema de representación que predomina en el proceso mental cons-
ciente del cliente. Son las palabras, sustantivos o adjetivos denominados predi-
cados. Algunas personas utilizan uno o los tres en sus oraciones. Por ejemplo, 
si mi sistema de representación es kinestésico y alguien me pregunta por mis 
vacaciones, primero accedo a mis sentimientos y emociones sobre ese tiempo 
antes de evocar imágenes en mi mente. En este caso, el sistema kinestésico es el 
sistema de representación principal, luego el sistema visual y luego el auditivo, 
en ese orden. 

Los sistemas de representación principal pueden variar o cambiar depen-
diendo del contexto. Por ejemplo, al acceder a los sentimientos asociados con un 
suceso desagradable, la persona inconscientemente accede a las imágenes para 
asociar las sensaciones con el suceso. Si, en la mente, primero se ven imágenes 
y después se perciben las sensaciones asociadas a ellas, la persona es visual-ki-
nestésica.

1.17.2.1. Solapado de sistemas de representación

A medida que avanzamos en la vida, es natural crear conexiones para so-
ODSDU��¿QJLU��HVFRQGHU��FRQIXQGLU��HQWUH�GRV�R�PiV�VHQWLGRV��3RU�HMHPSOR��DO�HV-
cuchar una canción concreta, la vibraciones de la música, o un tono de voz en 
particular pueden crear sensaciones románticas. Por el contrario, una persona 
visual puede ver diferentes colores en su mente mientras escucha la canción 
que puede evocar recuerdos en forma de imágenes. Otro ejemplo es cuando una 
persona, al mirar desde un lugar alto, puede disparar una sensación de pánico 
con voces internas o, por el contrario, puede visualizar imágenes o recuerdos 
de experiencias vividas. Este «cruce» de sentidos puede proveer experiencias 
intensas, para bien o para mal.

(O�VRODSDGR�GH�ORV�VHQWLGRV�SXHGH�VHU�XWLOL]DGR�FRQ�SURSyVLWR�GH�PDJQL¿FDU�
un suceso. En las discotecas, se utiliza una combinación de sonidos y colores 
para crear un efecto en particular. Por otra parte, si se desea crear una atmósfera 
relajante que incluya emociones intensas, se puede optar por combinar música 
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lenta con imágenes tranquilas. Por ejemplo, en las películas y novelas, cuando se 
quiere lograr un efecto en las emociones intensas, se combinan la música y las 
imágenes en cámara lenta; es así como se produce más sensaciones en el receptor. 

/DV� WpFQLFDV� GH�31/�KDFHQ� XVR� GHO� VRODSDGR� SDUD�PDQHMDU� \� UHFRQ¿JXUDU�
determinadas respuestas emocionales en contextos concretos. Una de ellas es 
formar anclajes cuando se viven emociones intensas como se verá más adelante. 
3RU�OR�WDQWR��LGHQWL¿FDU�D�XQD�SHUVRQD�NLQHVWHVWpVLFD�HV�PiV�FRPSOLFDGR�TXH�D�ODV�
personas visuales y auditivas. Generalmente, cuando las personas kinestésicas se 
expresan, utilizan dos o más sentidos, estos se encuentran solapados en su comu-
QLFDFLyQ��IUHQWH�D�OD�TXH�HO�UHFHSWRU�WLHQH�GL¿FXOWDGHV�SDUD�GLVWLQJXLU�OD�FRPELQD-
ción de los sentidos. En consecuencia, el solapado es la mezcla de predicados vi-
suales, auditivos y kinestésicos que a menudo es una señal kinestésica solapada. 

Actividad 1.16.�,GHQWL¿TXH�ORV�SUHGLFDGRV�HQ�HO�VLJXLHQWH�SiUUDIR�

(VDV�ÀRUHV�WDQ�ERQLWDV�KDQ�DWUDSDGR�PL�YLVWD���.LQHVWpVLFR���9LVXDO�

/D�P~VLFD�VH�VLHQWH�ELHQ�� � � �$XGLWLYR���.LQHVWpVLFR�

3XHGR�YHU�OR�TXH�HVWiV�GLFLHQGR�� � �9LVXDO���$XGLWLYR�

(VFXFKDU�VX�YR]�PH�UHFXHUGD�DO�VDERU�GH�ERFD���$XGLWLYR��9LVXDO���.LQHVWpVLFR�

Ejemplos más comunes de solapado en kinestesia incluyen la calidez o frial-
dad de algunos colores, o cuando ves o escuchas algo que causa una confusión. 
Los solapes generalmente añaden intensidad a la vida mediante la creación de 
experiencias más emocionantes e intensas. Sin embargo, si la conexión entre los 
VHQWLGRV�HV�WDQ�IXHUWH��OD�NLQHVWHVLD�VRODSDGD�HV�XQ�FRPSRQHQWH�VLJQL¿FDWLYR�SDUD�
generar una fobia u otros problemas limitantes cuando se aplica de forma nega-
tiva. Para enfrentar las fobias, la PNL dispone de técnicas como la disociación 
V-K en la línea temporal que permiten separar los sentidos en la mente, aislando 
lo que se está viendo y lo que está sintiendo.

Cuando los pensamientos y el lenguaje están de acuerdo y son coherentes 
HQ�XQD�SHUVRQD�HV�©GHPDVLDGR�OyJLFR�FRQFHSWXDO�\�DEVWUDFWRª�LGHQWL¿FDU�VX�VLV-
tema de representación; por lo tanto, está desprovisto de este «tinte sensorial» 
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del solapado. En la programación neurolingüística, este fenómeno se denomina 
«procesamiento digital o coherencia». En consecuencia, una persona con estas 
características es coherente con «lo que dice y hace».

En ciertas circunstancias o casos, la información del declarante debe ser coheren-
WH��3RU�HMHPSOR��HQ�ODV�GHFODUDFLRQHV�MXUtGLFDV�R�¿VFDOHV��GHEH�H[LVWLU�XQD�FRKHUHQFLD�
en la información proporcionada; en el caso de ser un testigo, la información debe ser 
veraz, sin tintes o solapado. De la misma manera, no existe solapado en la redacción 
GH�ORV�FRPXQLFDGRV�GH�RUJDQLVPRV�¿VFDOHV��HQ�WHVLV�GH�JUDGR�R�HQ�OLEURV�DFDGpPLFRV�

Entonces, ¿cómo se puede aplicar la técnica de solapado? ¿Qué hacer cuando 
escuchas este lenguaje diferente, que no encaja en la conversación?

�� 0HPRUL]D�DOJXQDV�SDODEUDV�©VHQVRULDOHVª�

�� (Q�OD�SUiFWLFD��VH�FRQVLJXH�DO�DFWLYDU�OD�HVFXFKD��OXHJR�LGHQWL¿FD�TXH�SDOD-
bras  que está utilizando el emisor.

�� $SOLFD�HO�SDWUyQ�REVHUYDGR�D� WX� OHQJXDMH��$O�KDEODU��XWLOL]D� ODV�SDODEUDV�
sensoriales (predicados) similares a los que utiliza el interlocutor.

�� $GHPiV��VH�HVWDUtD�DSOLFDQGR�OD�WpFQLFD�GH�UDSSRUW�GH�OD�31/�DO�LPLWDU�GH�
la otra persona sus gestos y palabras; así, se obtendrá sintonía. Al prestar 
atención se debe ir al ritmo del emisor: si él habla rápido, tú hablas rápido; 
si él habla pausadamente, se debe hablar de manera similar.

El sistema de representación es inconsciente y se fundamenta en las repre-
VHQWDFLRQHV�JUi¿FDV��LPiJHQHV��\�ODV�GHO�OHQJXDMH��VHPiQWLFDV���(Q�OD�SURJUDPD-
ción neurolingüística, existe dos formas de representación en la elaboración de la 
información y en la construcción de los mapas: 

�� /DV�UHSUHVHQWDFLRQHV�DQDOyJLFDV��VHQVRULDOHV�\�QR�YHUEDOHV��SURYHQLHQWHV�
de los cinco sentidos externos e internos; y 

�� /DV�UHSUHVHQWDFLRQHV�GLJLWDOHV��OLQJ�tVWLFR�\�YHUEDO���

A través de nuestros sistemas sensoriales, se captan todos los sucesos exter-
nos e internos que se denominan así: 

�� $�ODV�H[WHUQDV��SHUFHSFLRQHV�H[WHUQDV��\�

�� $�ODV�LQWHUQDV��VRQ�ODV�LPSUHVLRQHV�\�UHSUHVHQWDFLRQHV�LPDJLQDWLYDV��
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/DV�UHSUHVHQWDFLRQHV�GLJLWDOHV�R�GH�FRGL¿FDFLyQ�OLQJ�tVWLFD�WLHQHQ�OD�YHQWDMD�
GH�RWRUJDU�OD�SRVLELOLGDG�GH�UHSUHVHQWDU��QRPEUDU�D�GDU�XQ�VLJQL¿FDGR�D�FDGD�SHU-
cepción o impresión sensorial. Esta función emplea los procesos de generaliza-
ción, eliminación y distorsión. 

En el proceso de pensar, entrelazamos una secuencia de representaciones 
analógicas y digitales, que, en la PNL, reciben el nombre de estrategias de com-
portamiento. Toda estrategia se compone de diversas etapas, y cada etapa, de una 
red de conexiones (predicados) que tiene efectos prácticos. Así se puede ver en 
OD�¿JXUD������

A e, i V i, c V i, c + Vr = K i

)LJXUD��������5HSUHVHQWDFLyQ�HVWUXFWXUD�9$.

Donde: 

$� �DXGLWLYR� � H� �H[WHUQR� � L� �LQWHUQR

9� �YLVXDO�� � U� �UHFXHUGD� � F� �FRQVWUX\H�

.� �NLQHVWpVLFR�

Al escuchar (A) es auditivo, pero puede ser externa (e) o internamente (i). La 
persona construye (c) una imagen (V) interna (i) del concepto. Esta es comparada 
FRQ�OD�LPDJHQ��9��UHFRUGDGD��U��TXH�OD�SHUVRQD�FRQRFH��<�VH�SURGXFH�XQD�VHQVDFLyQ�
�.��LQWHUQD��L��GH�FRQJUXHQFLD��SRVLWLYD��R�GH�LQFRQJUXHQFLD��QHJDWLYD� �UHLQLFLD�
WRGR�HO�SURFHVR�KDVWD�HQFRQWUDUOH�XQ�VLJQL¿FDGR���&DGD�RUDFLyQ�R�IUDVH�GHO�HPLVRU�
representa una secuencia de redes (predicados) que conforman un código emocio-
nal en positivo o negativo que se convierten en una estrategia de comportamiento.
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Una estrategia es una secuencia de etapas (procesos). Durante el día, se tie-

nen tantas estrategias como comportamientos. Es aquí donde la PNL ofrece téc-

nicas de intervención para reprogramar estrategias cognitivas que son negativas. 

3RU�HMHPSOR��OD�HVWUDWHJLD�SDUD�KDEODU�HQ�S~EOLFR��HQIUHQWDU�XQ�FRQÀLFWR��DVXPLU�
culpas, rendir un examen, motivarse para trabajar, entre otros. Los especialistas 

HQ�31/�DSUHQGHQ�D�GHWHFWDU�OD�HVWUDWHJLD�GHO�FOLHQWH�H�LGHQWL¿FDQ�VL�pO�QHFHVLWD�
una reprogramación, a través de la información verbal (predicados) y no verbal 

�DFFHVRV�RFXODUHV��¿VLRORJtD��\�RWURV���

La estrategia de re-cambio propuesta a través de la PNL, a través de la herra-

mienta denominada SCORE (síntoma, causa, objetivo, recurso, efecto) que sirve 

SDUD�UHDOL]DU�XQ�GLDJQyVWLFR�H�LGHQWL¿FDU�QXHVWUDV�FUHHQFLDV�OLPLWDQWHV��/D�HVWUD-
tegia denominada TOTE (test, operate, test, exit; prueba, opera, prueba, salida) 

sirve para generar un nuevo aprendizaje. También existe otra técnica descubierta 

por Bandler y Grinder para intervenir en las representaciones analógicas que se 

denomina submodalidades, que ha sido reconocida como un aporte efectivo en 

el área comunicacional y terapéutica. Para intervenir en las representaciones di-

gitales (diálogos internos y externos), los autores recurrieron a la técnica de in-
terrogación dirigida de Chomsky, la cual busca llegar a las estructuras profundas 

del lenguaje a partir del lenguaje cotidiano.  

Existen también, otras técnicas que sirven para disolver estados negativos y 

crear estados internos positivos o deseados, que se muestran a continuación: 

�� $QFODMH��SDUD�SURGXFLU�XQ�HVWDGR�GHVHDGR�

�� $VRFLDFLyQ�GLVRFLDFLyQ��SDUD�HOLPLQDU�VHQWLPLHQWRV�\�HPRFLRQHV�QHJDWL-
vas.

�� /tQHD�GH�WLHPSR��SDUD�SRWHQFLDFLyQ�GH�ODV�FUHHQFLDV��

�� )RELDV��SDUD�HOLPLQDU�PLHGRV�R�LQWHQVDV�HPRFLRQHV�QHJDWLYDV�

�� &RQJUXHQFLD�SDUD�HO�FDPELR���LQWHJUDFLyQ�GH�SRODULGDGHV�HQ�ORV�PHWDSUR-

gramas.

�� &DPELR�GH�FUHHQFLDV��FRQ�OD�DSOLFDFLyQ�GH�QLYHOHV�OyJLFRV�GHO�SHQVDPLHQ-

to.

�� 6XEPRGDOLGDGHV�
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Actividad 1.17. Estructuras profundas.

Mientras miro la evidencia; puedo sentir, que lo que estás diciendo es menti-
ra, y percibo que los abogados aquí presentes, van a verte culpable.

��� ��9��$��N

He mirado su proyecto y examinado sus propuestas, y me pregunto ¿cuáles 
son las ventajas e inconvenientes que puede causar? y me da la sensación que 
usted ha realizado un buen trabajo.

 �

<R�Vp�TXH�W~�FUHHV�HQWHQGHU�OR�TXH�SLHQVDV�TXH�GLMH��SHUR�QR�HVWR\�VHJXUR�GH�
que te hayas dado cuenta de lo que escuchaste; no es lo que quise decir.

 

,GHQWL¿FD�OD�OHWUD�GH�OD�FDQFLyQ�GH�/XLV�0LJXHO�

Cuando calienta el sol aquí en la playa

Siento tu cuerpo vibrar cerca de mí

Es tu palpitar, es tu cara, es tu pelo

Son tus besos, me estremezco, oh, oh, oh 

 

Actividad 1.18��,GHQWL¿FD�HVWUXFWXUDV�SURIXQGDV��

%XVFD�WUHV�JpQHURV�PXVLFDOHV�H�LGHQWL¿FD�ODV�HVWUXFWXUDV�SURIXQGDV�
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1.18. TÉCNICA 3 DEL METAMODELO: SUBMODALIDADES

En esencia la submodalidad son los atributos de una modalidad, sea auditiva, 
visual, kinestésica. Por ejemplo, en la modalidad visual, se encuentran las sub-
modalidades: brillo, color y tamaño. 

Ejemplo: piensa en algún momento en el que te sentías muy feliz. Probable-
mente se creará una representación visual de ese recuerdo. Esta imagen tiene una 
posición en el espacio, un tamaño, y puede ser colorida u oscura. A este proceso 
de recuerdo se conoce como submodalidad visual.

Las submodalidades visuales, auditivas y kinestésicas tienen efecto en las 
HPRFLRQHV�\�ORV�VHQWLPLHQWRV��6L�ORV�VRQLGRV�WLHQHQ�PD\RU�LQÀXHQFLD�HQ�XQD�SHU-
sona, se incrementa el volumen en la imagen. Si las percepciones tienen mayor 
efecto de sentimiento de alegría, de felicidad o sentirse bien, la submodalidad es 
kinestésica.

Existen dos tipos de submodalidades: digitales y análogas.

Submodalidad digital: tiene una de las dos condiciones o polaridades, sí o 
no, positivo o negativo. Por ejemplo: una televisión puede estar encendida o apa-
gada. La respuesta puede ser sí o no; es decir, no existe un término intermedio.

Por ejemplo, solo puedes ver una imagen «desde tus ojos», una imagen en 
blanco y negro o color. Puedes ver una parte de la imagen o toda la imagen. Como 
se puede observar en estos ejemplos, solo existen dos opciones. Con respecto a 
ODV�VXEPRGDOLGDGHV�GLJLWDOHV�SRGHPRV�HQFRQWUDU�OD�DVRFLDFLyQ�GLVRFLDFLyQ��FRORU�
EODQFR�\�QHJUR��\�HQPDUFDGR�SDQRUiPLFR�

Submodalidad analógica: es una característica que se mueve a través de una 
escala que puede variar entre dos límites. Por ejemplo, el sonido puede cambiar 
de fuerte a suave. La luz puede cambiar de brillante a oscura. La temperatura no 
es solo caliente o fría, sino que existen muchos grados en el medio. 

A continuación, se presenta una lista de submodalidades VAK digitales:

Submodalidades visuales

�� %ULOOR��¢OD�LPDJHQ�HV�RVFXUD�R�FODUD"
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�� 'LVWDQFLD��¢OD�LPDJHQ�HVWi�OHMRV�R�FHUFD"

�� &RORU��¢OD�LPDJHQ�HVWi�HQ�EODQFR�\�QHJUR�R�HV�FRORULGD"

�� (QIRTXH��¢OD�LPDJHQ�HV�ERUURVD�R�QtWLGD"

�� 7DPDxR��¢OD�LPDJHQ�HV�SHTXHxD�R�JUDQGH"

�� 3RVLFLyQ��¢OD�LPDJHQ�VH�YH�GHVGH�DUULED��DEDMR��L]TXLHUGD�R�GHUHFKD"

�� 0RYLPLHQWR��¢HV�XQD�LPDJHQ�HVWiWLFD�R�KD\�PRYLPLHQWR�HQ�HO�UHFXHUGR"

�� (QPDUTXH��¢OD�LPDJHQ�HVWi�HQIRFDGD�HQ�XQD�VROD�iUHD�R�HV�SDQRUiPLFD��VH�
observa todo de una vez)?

�� $VRFLDFLyQ��¢YH�OD�LPDJHQ�©D�WUDYpV�GH�VXV�RMRVª�R�©DIXHUD�GH�VX�FXHUSRª"

Submodalidades auditivas

�� 9ROXPHQ��¢HO�YROXPHQ�GHO�VRQLGR�HV�DOWR�R�EDMR"

�� 5LWPR��¢HO�ULWPR�GHO�VRQLGR�HV�EDMR��FRPR�XQD�SHUVRQD�KDEODQGR�HQ�FiPD-
ra lenta) o acelerado (como una persona hablando diez veces más rápido 
de lo normal)?

�� 'LUHFFLyQ��¢GH�TXp�SRVLFLyQ�HQ�HO�HVSDFLR�YLHQHQ�ORV�VRQLGRV"�6H�SXHGH�
escuchar adelante, atrás, izquierda, derecha, etc.

Submodalides kinestésicas

�� 3RVLFLyQ�HQ�HO�FXHUSR��¢HQ�TXp�OXJDU�GHO�FXHUSR�VH�FRQFHQWUD�OD�VHQVDFLyQ"

�� 3HVR��¢VH�VLHQWH�OLJHUR�R�SHVDGR"

�� 3UHVLyQ��¢VH�VLHQWH�WHQVR�R�UHODMDGR"

�� ,QWHQVLGDG��¢HO�VHQWLPLHQWR�HV�LQWHQVR�R�GHVSUHRFXSDGR"

Actividad 1.19.�&RQ¿DQ]D�LQVWDQWiQHD�

Paso 1:�SLHQVD�HQ�XQ�PRPHQWR�HQ�HO�TXH� WXYLVWH�XQD�JUDQ�FRQ¿DQ]D�HQ� WL�
mismo. Si por alguna razón no puedes pensar en ese momento, piensa cuando te 
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VHQWtDV�VHJXUR�GH�WL��HQWRQFHV��SXHGHV�LPDJLQDU�¢FyPR�VHUtDV�VL�WXYLHUDV�������GH�
FRQ¿DQ]D�HQ�WL�PLVPR"

Paso 2: crea una imagen con movimiento y detallada: ¿cómo te sientes cuan-
do confías en ti?

Paso 3: ahora, una vez que tiene esa imagen en tu mente, presta atención a 
ORV�VRQLGRV�UHOHYDQWHV�\�WRPD�FRQFLHQFLD�GH�OD�VHQVDFLyQ�DO�WHQHU�SOHQD�FRQ¿DQ]D�
en ti mismo.

1.19. TÉCNICA 4 DEL METAMODELO: ACCESOS OCULARES

2WUD�WpFQLFD�GHO�PHWDPRGHOR�HV�HO�DFFHVR�RFXODU��TXH�SHUPLWH�LGHQWL¿FDU�VL�OD�
persona es visual, auditiva y kinestésica cuando recuerda o construye (crea, ima-
gina, inventa). Esta información se obtiene al mirar los ojos de quien se expresa. 
/D�WpFQLFD�FRQVLVWH�HQ�FDOLEUDU�HO�PRYLPLHQWR�GH� ORV�RMRV��(VWDV�HVSHFL¿FDFLR-
nes son para una persona diestra en oposición a las personas zurdas que tienen 
el movimiento contrario (invertido) a los diestros. La técnica del acceso ocular 
permite: 

,GHQWL¿FDU�HO�VLVWHPD�GH�UHSUHVHQWDFLyQ�RFXODU permite conocer el sistema 
representacional que utiliza el emisor, para entender con mayor precisión qué y 
FyPR�WUDWD�GH�FRPXQLFDU�OD�SHUVRQD��7DPELpQ�VH�SXHGH�LGHQWL¿FDU�VL�OD�SHUVRQD�HV�
astuta, o reconocer si es sincera o miente. 

Establecer rapport psicológico: de esta forma, el receptor establece una co-
municación con el inconsciente de la otra persona, para posteriormente liderar 
la comunicación, obtener mayor control y poder en el otro. Además, permite 
sintonizar con el sistema representacional que utiliza el emisor. Por ejemplo, una 
persona visual se irrita con las personas que hablan todo el tiempo sobre cómo se 
siente la persona kinestésica. A través de los accesos oculares, también se puede 
LGHQWL¿FDU�VL�OD�SHUVRQD�WLHQGH�D�VHU�YLVXDO��DXGLWLYD�R�NLQHVWpVLFD�FRQ�HO�¿Q�GH�
VLQWRQL]DUVH�R�HPSDWL]DU�FRQ�pO�HOOD�

(Q�UHVXPHQ��OD�FODYH�GH�OD�WpFQLFD�GH�DFFHVR�RFXODU�HV�LGHQWL¿FDU�OD�SRVLFLyQ�
que adquieren los ojos en las personas cuando piensan. El movimiento de los 
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RMRV�WLHQH�XQ�VLJQL¿FDGR�\�GHWHUPLQD�FXiO�HV�HO�VLVWHPD�GH�UHSUHVHQWDFLyQ�TXH�VH�
utiliza al pensar. El movimiento de los ojos, según la técnica de acceso ocular en 
la PNL es: hacia la derecha, se construye y, hacia la izquierda, se recuerda (ver 
¿JXUD�������

)LJXUD�������7pFQLFD�GH�DFFHVR�RFXODU

Fuente:  Crearte Coaching, 2014

/D�¿JXUD������PXHVWUD�HO�PRYLPLHQWR�GH�ORV�RMRV��KDFLD�OD�GHUHFKD�HQ�WUHV�
niveles: visual construye, auditivo construye y kinestésico construye. El movi-
miento de los ojos hacia la izquierda es: visual recuerda, auditivo recuerda y 
kinestésico interno o digital.
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Movimiento 
ocular

Actividad 
mental Descripción Ejemplo

(persona) Preguntas

Ojos arriba y a 
la izquierda

5HFXHUGR�
visual (Vr)

El cliente está 
recordando 
una imagen 
de algo que 
sucedió.

5HFXHUGR�PL�
primer vehí-
culo.

¿Qué color 
fue tu primer 
vehículo?
¿Qué color te 
gustaría en tu 
nuevo vehículo?

Ojos a la 
derecha 
paralelo

Construcción 
auditiva (Ac)

El cliente está 
imaginando 
algo que jamás 
había escucha-
do.

Me imagino 
hablando con 
un acento ex-
tranjero.

¿Cómo te 
escuchas, si te 
imaginas que 
eres extranje-
ro?

Ojos a la 
izquierda

5HFXHUGR�DXGL-
tivo (Ar)

El cliente está 
recordando un 
sonido.

5HFXHUGR�HO�VR-
nido de la voz 
de mi madre 
cuando estaba 
enojada.

¿Qué te decía 
tu madre cuan-
do te portabas 
mal?

Ojos abajo y 
a la derecha

Kinestésico 
(K)

El cliente está 
enfocado en 
un sentimiento 
interior.

Me siento muy 
PDO�FXDQGR�pO�
ella no está en 
casa.

¿Cómo te sien-
WHV�FXDQGR�pO�
ella no está en 
casa?

Ojos abajo y 
a la izquierda

Audible digital 
(Ad)

El cliente está 
escuchando 
una voz en su 
cabeza.

Observo una 
mujer atractiva 
y me digo «ella 
no tiene nada 
de fea».

¿Qué me diría 
si me acerco 
a esa mujer 
atractiva?

Ojos arriba y
a la derecha

Construcción 
visual (Vc)

El cliente está 
creando una 
imagen.

<R�PH�LPDJLQR�
con cabello 
rojo.

¿Cómo te ves 
si tuvieras el 
cabello rojo? 

7DEOD�������$FFHVRV�RFXODUHV

Fuente y elaboración propias.



Luz Maribel Vallejo Chávez

121

Es importante familiarizarse con las señales de acceso ocular. El siguiente paso 
es observar al cliente por un tiempo y ver si el movimiento ocular tiene sentido con lo 
que dice él; de esta manera, conectamos con el cliente y calibramos. Por ejemplo, en 
la venta de un vehículo, se puede preguntar al cliente ¿qué le gustaría que contenga su 
auto nuevo? Luego, observe el movimiento de sus ojos. Es probable que la mirada del 
cliente sea hacia arriba y a la derecha; se entiende que él está construyendo imágenes 
en su mente, lo que tiene sentido porque es una pregunta de expectativa, o deseo.

Tenga cuidado con las conclusiones, pero sea muy observador. Por ejem-
plo, si una persona que trabaja con usted le dice: «Hace mucho tiempo le dejé 
los documentos en el escritorio», pero sus ojos están arriba y a la derecha, esto 
podría sugerir que está mintiendo. La técnica del acceso ocular dice: «Cuando la 
persona recuerda con memoria visual, no debe mirar hacia arriba y a la derecha, 
porque está construyendo una imagen». Es decir, la persona podría estar constru-
yendo una imagen de sí mismo entregando la información en el escritorio, y en 
realidad no haber entregado los documentos, y se está imaginando que sí lo hizo.  

3DUD�LGHQWL¿FDU�ODV�VHxDOHV�GH�OD�WpFQLFD�GH�DFFHVR�RFXODU�FRQ�31/�VH�QHFHVLWD�
mucha práctica, y mirar los ojos del mil clientes, pues los ojos podrían moverse 
muy rápidamente al acceder a su memoria antes de proyectar la imagen con una 
mirada evidente. Por ejemplo, si preguntas a alguien cómo se recuerda cuando 
tenía cinco años, es probable que mire hacia arriba y se vaya rápidamente la mi-
rada a un punto en su línea de tiempo para visualizar la imagen.

Los accesos oculares surgen al observar el movimiento de los ojos del emisor al 
FRQWHVWDU�DOJXQD�SUHJXQWD��3RU�HMHPSOR��LGHQWL¿FD�HO�PRYLPLHQWR�GH�ORV�RMRV�VL�LQGL-
cas a alguien que piense en un momento de su vida en que se sentía muy feliz. Si la 
persona responde al acceder a la sensación (k) mirando hacia abajo y hacia la izquier-
GD�R�pO�HOOD�YLVXDOL]D�HO�OXJDU�GRQGH�H[SHULPHQWR�HVH�VHQWLPLHQWR��9U���/D�UHVSXHVWD��
sin duda, pueden ser las dos. Se accederá a la primera sensación; entonces va a volver 
a través de su pasado buscando el evento en el tiempo para visualizarlo. 

A medida que se realizan preguntas relevantes, se nota que los ojos de la per-
sona observada se mueven exactamente como era de esperar. La respuesta es que 
las personas están conscientemente o inconsciente construyendo imágenes. De 
esta manera, usted puede aplicar los accesos oculares en preguntas muy simples 
y observar sus ojos; por ejemplo: ¿Dónde está su vehículo en el estacionamien-
to?, ¿Cómo recuerdan el camino a su casa?, observe el movimiento de sus ojos, 
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de esta manera las personas recuerdan o construyen su realidad de forma visual, 
auditiva o kinestésica.

Actividad 1.20. 

Video: Muéstrame como miras y te diré como piensas 
� KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y /,ZU��I'<�4

Video: Accesos oculares El Negociador  
� KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y 3D4L%)M:9F8

Video: Entrevistas claves del acceso ocular 
� KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y 06J9\�����N

31/���81�-8(*2�'(�0(17$/,602�±��$FFHVR�RFXODU� 
� KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y 5W,17F.T�Z(

Actividad 1.21. Acceso ocular. 

De estas doce preguntas, observa la dirección ocular y registra.

No. Accesos oculares Derecho Izquierdo
VC AC KC VR AR DI

� ¿De qué color es la puerta de tu casa?
2 ¿Cuál de tus pies es más delgado?
3 ¿Cuándo fue la última vez que alguien te dijo «te 

quiero»?
� ¿Cómo te sientes cuando haces las cosas bien? 
� ¿De que manera aprendes mejor?
6 ¿De qué color fue tu primer vehículo?
� ¿Cuál es el número de tu cédula?
� ¢5HFXHUGDV�OD�IHFKD�GH�FXPSOHDxRV�GH�WXV�SDGUHV"
� ¿De qué color será tu próximo vehículo? 
�� ¢&yPR�WH�YHVWLUtDV�SDUD�OD�¿HVWD�HVWH�¿Q�GH�VHPDQD"
�� ¿Cómo te gustaría que sea tu pareja?
�� ¿Qué le dirías a esa persona ideal?
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Actividad 1.22.�$SOLTXH�D�XQ�SURGXFWR�HVSHFt¿FR�ORV�DFFHVRV�RFXODUHV�HQ�ODV�
ventas.

No. Accesos oculares Derecho Izquierdo
VC AC KC VR AR DI

¢5HFXHUGDV�OD�IRUPD�GHO�HQYDVH�GH�WX�
perfume favorito?
¿Qué diseño de envase le gustaría en 
una nueva fragancia? 
¢5HFXHUGDV�HO�DURPD�GH�WX�SHUIXPH�
favorito?
¿Cómo te sientes cuando utilizas tu 
perfume favorito?
¿Qué características especiales te 
gustaría que contenga el perfume ?
¿Qué aroma te gustaría en una nueva 
fragancia? 
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CAPÍTULO II.
MODELADO 

2.1. IMPORTANCIA DEL MODELADO

Para la comprensión del contenido del capítulo II, es importante entender la 
fundamentación teórica de los conceptos de modelado: calibrar, rapport y reen-
cuadre. Además, en este capítulo se estudiarán los anclajes PNL conocidos en el 
marketing como improntas o marcadores somáticos.

Objetivo general

�� )DFLOLWDU�OD�FRPSUHQVLyQ�GHO�PRGHODGR�HQ�31/�\�OD�DSOLFDFLyQ�HQ�HO�mar-
keting. 

2EMHWLYRV�HVSHFtÀFRV

�� &DOLEUDU�FRQ�HO�FOLHQWH�

�� 8WLOL]DU�HO�rapport para acompañar y guiar al cliente.

�� (PSOHDU�HO�UHHQFXDGUH�HQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR�\�DFWLWXGHV�GHO�FOLHQWH�KDFLD�
la empresa, producto o marca.

�� &UHDU�DQFODMHV�31/�HQ�ORV�FOLHQWHV�
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2.2. MODELADO

&RQVLVWH�HQ�FRSLDU�HO�p[LWR�GH�ODV�SHUVRQDV�H[LWRVDV��,GHQWL¿FDU�FyPR�HVWDV�
sobresalen en algunas actividades. ¿Cuáles son sus pensamientos, comportamien-
tos, habilidades, creencias, valores, actitudes, sentimientos y otras cualidades que 
pueden ser imitadas? En marketing, se conoce como la técnica del benchmarking 
y, en la PNL, se denomina modelado. Por lo tanto, el modelado estudia pautas 
de comportamiento de las personas de éxito y se plantea la pregunta: ¿cómo la 
gente consigue resultados exitosos en su vida? El propósito del modelado es apli-
car estas técnicas de éxito, para que cualquier persona pueda obtener resultados 
similares, con un modelo ya probado, sin existir ensayo-error en quien modela.

Actividad 2.1. Haka 

6HJ~Q�1HZ�=HDODQG�0DRUL�&XOWXUH� �������� HO�haka es una tradición de la 
FXOWXUD�PDRUt��SURYHQLHQWH�GH�ORV�WDQJDWD�ZKHQXD��HO�SXHEOR�LQGtJHQD�GH�1XHYD�
=HODQGD��TXH�FRQVLVWH�HQ�XQD�GDQ]D�ULWXDO�R�XQ�JULWR�GH�JXHUUD��5HSUHVHQWD�OD�IRU-
ma feroz, el orgullo, fuerza y unidad de una tribu. Originalmente, el haka dance 
lo realizaban los hombres guerreros maorí antes de una batalla para intimidar 
al oponente con sus movimientos vigorosos y gestos; actualmente, es interpre-
tada por hombres y mujeres en diversas actividades como: bienvenidas, bodas, 
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funerales o eventos deportivos, como un símbolo de competencia, hospitalidad 
y respeto. El grupo de personas que bailan el haka son denominadas como kapa 
haka (kapa�VLJQL¿FD�¿OD��

Video��1HZ�=HD�/DQG¶V�+DND�DW�5XJE\�:RUG�&XS�����

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y Z2X\F/D-�BV

Instrucciones para la coreografía:

Formar grupos de cinco personas. 

Tiempo diez minutos para preparar el haka.

Tiempo de participación, cinco minutos por cada grupo.

6H�FDOL¿FD�D�ORV�kapa haka:

El movimiento de las manos.

Baile o movimiento de arte marcial.

(O�FDQWR��SDODEUDV�FDQWDGDV��JULWRV�JUXxLGRV�

Preparación y suerte para todos….

Ver video��(MHPSOR�GH�KDND�HQ�KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y OF+5\UX-
I�5V

2.2.1. Importancia del modelado PNL

Con la técnica del modelado PNL de las personas que han obtenido éxito, 
otros pueden modelar, al realizar preguntas, escuchar y observar cuidadosamen-
te sus respuestas. Es probable que se descubra comportamientos útiles como: 
¿cómo afrontar una situación en particular? o ¿cuál es la manera en que se recu-
SHUDQ�HQ�PRPHQWRV�GH�GL¿FXOWDG"�

Estos comportamientos útiles se podrían incorporar a nuestro repertorio con-
ductual. Incluso este tipo de comportamientos se contagia según el interés de 
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cambio en la persona que desea obtener los mismos resultados. De la misma 
PDQHUD��RWUDV�SHUVRQDV�WDPELpQ�SXHGHQ�EHQH¿FLDUVH�GHO�SURFHVR�GH�PRGHODGR��

Con las técnicas de modelado PNL y la práctica se puede mejorar la cali-
dad de las preguntas y perfeccionar la estrategia. A través del automodelado, se 
SXHGHQ�LGHQWL¿FDU�ORV�VHQWLPLHQWRV��SHQVDPLHQWRV�\�FRPSRUWDPLHQWRV��LQFOXVR�VH�
SXHGHQ�GHVFXEULU�ORV�DQFODMHV�31/��$Vt�WDPELpQ��VH�SXHGH�LGHQWL¿FDU�FyPR�VH�KD-
bla a sí mismo, cómo utiliza su cuerpo para expresarse; es decir,  cada elemento 
que contribuye al comportamiento de una persona de éxito.

�������¢&yPR�PRGHODU�HO�FRPSRUWDPLHQWR"

Se puede modelar un comportamiento de forma muy simple. A continuación, 
se presentan ideas que pueden ayudar:

�� 0XHVWUH�LQWHUpV�\�FXULRVLGDG�HQ�ODV�DFWLYLGDGHV�TXH�UHDOL]D�OD�SHUVRQD�D�OD�
quiere modelar.

�� &UHH�XQD�UHODFLyQ�GH�FRQ¿DQ]D��rapport).

�� 5HDOLFH�SUHJXQWDV��WpFQLFD�GH�LQWHUURJDFLyQ�GH�&KRPVN\��

�� (VFXFKH�\�FRPSUHQGD�ELHQ�HO�OHQJXDMH�\�ORV�SUHGLFDGRV�TXH�XWLOL]D�OD�SHU-
sona.

�� 3UHVWH�HVSHFLDO�DWHQFLyQ�D�OD�FRPXQLFDFLyQ�QR�YHUEDO�

�� 8WLOLFH�ODV�UHVSXHVWDV�GH�OD�SHUVRQD�SDUD�IRUPDU�XQD�LPDJHQ�PHQWDO�VHQWL-
miento; vea, oiga y sienta igual que la persona y tome nota.

�� 9HUL¿TXH�TXH�HVWp�FRPSUHQGLHQGR�WRGR�FRUUHFWDPHQWH��VLQWRQtD��
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2.2.3. Tres fases del modelado

2.2.3.1. Observa al modelo

Observar al modelo es realizar un cambio de roles, es estar completamente 
inmerso en la realidad de la otra persona. En la PNL, este cambio de perspectiva 
se denomina «segunda posición». En el cambio de roles la atención debe centrar-
se en qué�KDFH�OD�SHUVRQD���FRPSRUWDPLHQWR�\�¿VLRORJtD���cómo lo hace (estrate-
gias internas de pensamiento) y por qué lo hace (compatible con las creencias y 
supuestos). El qué se obtienen por medio de la observación directa. El cómo y el 
porqué se obtienen mediante preguntas.

2.2.3.2. Encuentre la diferencia que hace diferencia

Una de las ventajas del modelado en la PNL es que permite un aprendizaje 
DFHOHUDGR�DO�DQDOL]DU�WRGRV�ORV�HOHPHQWRV�TXH�OOHYDQ�D�XQ�UHVXOWDGR�HVSHFt¿FR��'H�
esa forma, en lugar de pasar muchos años para aprender a ser un gran profesio-
nal, atleta o deportista de élite, con este método, puede tomar días o hasta horas 
LGHQWL¿FDU�OD�FRQGXFWD�GHO�PRGHOR�\�HQFRQWUDU�ODV�SLH]DV�TXH�VRQ�HVHQFLDOHV��3RU�
HVWD�UD]yQ��HV�LPSRUWDQWH�SODQWDUVH�ODV�VLJXLHQWHV�LQWHUURJDQWHV�SDUD�LGHQWL¿FDU�ORV�
patrones o comportamientos del modelo:

�� ¢&XiOHV�VRQ�ORV�SDWURQHV�GH�FRPSRUWDPLHQWR�GH�p[LWR�HQ�OD�SHUVRQD�PRGH-
lo?

�� ¢&yPR�OD�SHUVRQD�PRGHOR�ORJUD�VXV�UHVXOWDGRV"

�� ¢4Xp�KL]R�GLIHUHQWH�SDUD�WHQHU�p[LWR�HQ�FRPSDUDFLyQ�FRQ�RWUD�SHUVRQD�TXH�
no lo obtiene?

�� ¢&XiO�HV�HVD�GLIHUHQFLD"

&XDQGR�VH�WLHQH�LGHQWL¿FDGDV�WRGDV�ODV�SLH]DV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�VH�SXHGH�
PRGHODU��(QWRQFHV��VH�DSOLFDQ�� UH¿QDQ�\�VHFXHQFLDQ� ORV�SDWURQHV�GH�FRPSRUWD-
miento del modelo. 
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2.2.4. Aplica el método (copia-imita-aplica-enseña)

/XHJR�GH�LGHQWL¿FDU�ODV�SLH]DV�PiV�UHOHYDQWHV�GHO�PRGHOR�FRPR�KDELOLGDGHV��
creencias, comportamientos, y la secuencia en que se producen, se puede apren-
GHU��DSOLFDU�\�HQVHxDU�FRQ�H¿FDFLD��(QVD\DU�OD�VHFXHQFLD�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�
modelo es una habilidad importante. Es como tratar de hacer un pastel. Si no se 
realiza el procedimiento en secuencia al mezclar los ingredientes, no se obtendría 
un buen pastel. El modelado PNL es un proceso que acelera el aprendizaje co-
piando cualquier habilidad exitosa; pero este debe ser en forma secuencial.

Calibrar
(igualar)

Rapport
(imitar)

Sintonía (empatía, 
FRQH[LyQ���FRQ¿DQ-
za, sincronización)

Modelado

)LJXUD������0RGHODGR

Fuente y elaboración propias.
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2.3. ESTRUCTURA DE CALIBRAR, RAPPORT Y REENCUADRE

Calibrar es igualar mientras que rapport es imitar. Estas técnicas de la PNL 
se relacionan con la percepción que implica el uso de los cinco sentidos. Para 
calibrar, es necesario interpretar los gestos, las palabras que utilizan, los movi-
mientos e incluso el que, al momento de percibir la realidad, las personas asignan 
XQ�VLJQL¿FDGR�HVSHFt¿FR�D�OR�TXH�SHUFLEHQ�

6WHZDUW��������S�������PDQL¿HVWD�TXH�©HO�rapport es el fenómeno en el que 
dos o más personas sienten que están en “sintonía” psicológica y emocional (em-
patía) al sentirse similares o semejantes, les permite mantener buenas relaciones 
y se sienten bien entre sí».

7LFNOH�'HJQHQ�\�5RVHQWKDO��������SS�����������PDQL¿HVWDQ�TXH�©OD�WHRUtD�
del rapport incluye tres componentes conductuales: atención mutua, positividad 
mutua y coordinación».

La calibración implica dos procesos:

1. La agudeza sensorial: es tomar consciencia de los actos perceptivos y 
DPSOL¿FDU�DTXHOOR�TXH�REVHUYDPRV�TXH�HVWi�DO�DOFDQFH�GH�QXHVWURV�VHQ-
tidos. Por ejemplo, se puede observar cómo está respirando una persona, 
la posición de las piernas y brazos, los gestos y expresiones faciales; es 
decir, observar aquello que habitualmente no observamos.

2. La interpretación: el ser humano es interpretativo por naturaleza. La ca-
libración intenta separar el acto de percepción, que es biológico, del acto 
de interpretación, que es cognitivo. La calibración invita a la curiosidad, 
al acto de preguntar y a observar más a nuestro interlocutor. 

$O� FDOLEUDU�� QR� VH� DVLJQD� XQ� VLJQL¿FDGR� D� OR� TXH� SHUFLELPRV�6LPSOHPHQWH�
observamos las congruencias e incongruencias en la comunicación, la postura, el 
lenguaje facial, examinando si el interlocutor es congruente o incongruente con 
lo que dice y hace, si existe esta conexión mente-cuerpo. Cuando observamos y 
no es coherente en sí, existe una incongruencia o inconsistencia en su comuni-
cación. 

$O�LQLFLR��OD�31/�GHVDUUROOy�OD�FDOLEUDFLyQ�FRQ�¿QHV�WHUDSpXWLFRV��SDUD�PRV-
trar al paciente sus incongruencias, puesto que, anteriormente, no se acostum-
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braba a hacer énfasis en el lenguaje no verbal. Sin embargo, si observamos con 
atención al emisor, se pueden encontrar incongruencias en su comunicación. En 
consecuencia, la calibración es la capacidad de DPSOL¿FDU los sentidos para per-
cibir de mejor manera la comunicación. En otras palabras, es aprender a leer las 
reacciones y respuestas de otra persona. A este proceso, la programación neu-
rolingüística lo denomina calibrar. De este modo, cuando se está con alguien, 
se puede percibir si esa persona está de buen ánimo o en un estado negativo. 
Simplemente, observando su lenguaje no verbal se obtendrá valiosa información 
acerca de cómo se encuentra la persona. Este conocimiento, sin duda alguna, 
enriquece la comunicación. Es así como este recurso es utilizado en diversos 
ámbitos y actividades para una comunicación efectiva como: 

�� Entrevistas laborales: un buen entrevistador calibra a su interlocutor y 
puede obtener información muy valiosa. De esta manera, puede obtener 
conclusiones acerca del potencial empleado. 

�� En las ventas: se utiliza para captar el estado del potencial cliente y sinto-
QL]DU��$Vt�VH�SXHGH�LQÀXLU�HQ�pO�\�FHUUDU�OD�YHQWD��

�� En el trabajo��VLUYH�SDUD�LGHQWL¿FDU�HVWDGRV�GH�iQLPR�GHO�MHIH�R�JHUHQWH��
cada vez que se encuentre en un estado de tensión se puede dar cuenta si 
tiene: una postura “de cierre”, no habla, tiene el ceño fruncido, o las man-
díbulas apretadas; por lo tanto, no es conveniente en ese momento pedir 
un permiso o un aumento de sueldo.

�� En las relaciones: sirve para darnos cuenta del estado de ánimo de la pa-
UHMD�\�HYLWDU�DVt�FRQÀLFWRV�HQ�ODV�UHODFLRQHV��7DPELpQ�VH�SXHGH�LGHQWL¿FDU�
el momento oportuno para solicitar algo en la pareja.

/RV� FRPXQLFDGRUHV� H¿FDFHV�TXH� LQFRUSRUDQ� HVWDV�KHUUDPLHQWDV�GH� OD�31/�
aprovechan el poder de calibración para obtener información y buscan el mo-
mento oportuno para comunicar de manera precisa su mensaje. Así se aplica el 
postulado de la PNL: «El resultado de la comunicación no es ni más ni menos la 
respuesta que se obtiene de cómo te comunicas».

Ahora, cuando vayas en un ascensor o estés esperando para comprar en un 
negocio, y decidas establecer una conversación, puedes saludar o hacer un breve 
comentario y luego calibrar, al observar con agudeza la postura, gestos, la forma 
en que responde el interlocutor y, de esta manera, ganarás experiencia modelando.
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Actividad 2.2. Calibración

Este ejercicio es muy interesante y divertido. Se denomina juego de roles. 
&RQVLVWH�HQ�DSOLFDU�OD�FDOLEUDFLyQ�SDUD�©OHHUª�HO�HVWDGR�GH�XQ�DPLJR�FRPSDxHUR�
R� IDPLOLDU��6H� ORJUD� OD�FDSDFLGDG�GH�GLVWLQJXLU� ORV�FDPELRV�HQ� VX�¿VLRORJtD�� DO�
menos los más evidentes, como: los cambios de postura, expresiones del rostro, 
gestos, el color de la piel, respiración, entre otros. Para luego registrar las dife-
rencias que vayan surgiendo en el proceso de la comunicación. 

Paso 1: siéntate frente a tu amigo, y fíjate en su postura inicial al comenzar 
HVWH�HMHUFLFLR�GH�PRGHODGR��5HJLVWUD�HO�DVSHFWR�TXH�WLHQH�WX�DPLJR�HQ�HO�HVWDGR�
inicial o neutro.

Para ubicarlo en este estado inicial «0» y calibrarlo, realiza alguna pregunta 
trivial y sencilla. Por ejemplo: ¿de qué color es tu pantalón? o ¿cuántos integran-
tes tiene tu familia? Se puede realizar otro tipo de preguntas para romper el hielo 
y que se genere una comunicación efectiva. 

5HJLVWUD�VX�HVWDGR��OD�SRVWXUD��OD�H[SUHVLyQ�GHO�URVWUR��\�RWURV�

Paso 2: luego, dile que piense un minuto en alguien que le cae muy bien, 
alguien que sea de su total agrado. Esa persona tiene que ser una compañía agra-
dable para él o ella.

Pídele que preste atención a su película mental y que te diga qué es lo que ve, 
lo que escucha interiormente, y lo que siente». Dale un tiempo para que rememo-
re esa experiencia y registra ¿cómo se ve tu amigo? y ¿cómo es su expresión, su 
postura corporal, respiración, entre otros aspectos importantes? 

Paso 3: en este paso, se realiza una interrupción o «rotura» de estado. Es 
hacer algo totalmente distinto para cambiar el estado en que se encuentra la per-
sona, como un llamado a la acción. Le dices a tu amigo que se pare y mire por 
la ventana o puedes hacer una pregunta sacada de contexto; por ejemplo ¿de qué 
color es tu perro?, ¿qué hiciste hoy?, entre otras preguntas. 

Paso 4: ahora pídele a tu amigo que piense en alguien realmente desagrada-
ble para él o ella, alguien con quien no se lleva bien. Alguna persona con la que 
no preferiría tener nada para compartir ni recordar.

Pídele que preste atención a las imágenes, sonidos y emociones que surjan 
en ese momento.
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Dale tiempo para esto… Nuevamente, calíbralo, observa detenidamente 
cómo es su respiración, su postura corporal, la expresión de su rostro. Anota los 
detalles y particularidades de esta segunda observación, de la manera más com-
pleta posible.

'HEHV�SUHVWDU�DWHQFLyQ�D�ORV�PLVPRV�SDUiPHWURV��FRPR�VH�UHDOL]y�HQ�HO�SDVR���
del ejercicio. Si se observó, por ejemplo, el color de piel, expresión del rostro de 
WX�DPLJR��OD�SRVWXUD�FRUSRUDO��UHVSLUDFLyQ��DKRUD��HQ�HO�SDVR����VH�GHEHQ�REVHUYDU�
ODV�PLVPDV�FDUDFWHUtVWLFDV��5HJLVWUD�FyPR�VH�YH�HQ�HVWH�SUHFLVR�PRPHQWR�

Paso 5: libera a tu amigo de esa experiencia mental negativa. Aquí, nueva-
mente, se realiza una interrupción de estado. Solicita a tu amigo que se pare, mire 
por la ventana o piense en sus vacaciones.

Paso 6: realiza las conclusiones comparando los estados y pregúntate: ¿exis-
ten diferencias entre ambos estados calibrados? Compara entonces las diferen-
FLDV�HQ�OD�UHDFFLyQ�GH�WX�DPLJR�IDPLOLDU�FRQ�OD�YLYHQFLD�SRVLWLYD�\�QHJDWLYD��

$OJXQDV�SHUVRQDV�H[SUHVDQ�FDPELRV�PX\�QRWDEOHV�HQWUH�DPERV�HVWDGRV����±���
Al pensar en alguien desagradable, se acelera la respiración, se encorvan un poco 
OD�HVSDOGD�\�R�SXHGH�HVWDU�©VRQURMDGRª��7DPELpQ�H[LVWHQ�SHUVRQDV�TXH�PDQL¿HV-
tan cambios muy sutiles como una mueca, un ceño levemente fruncido, una ceja 
OHYDQWDGD�OHYHPHQWH��\�R�XQD�OLJHUD�WHQVLyQ�HQ�VX�URVWUR�

Pero, también hay personas que pasan de estar relajadas con la respiración 
tranquila, a morderse los labios y poner cara de enojo. Practica los ejercicios de 
calibrar con la PNL, es muy interesante, y te servirá para ampliar la práctica y la 
agudeza sensorial.

Actividad 2.3. Calibrar y rapport con la técnica juego de roles.

Escoge un producto y aplica los siguientes roles:

Rol del fabricante Rol del vendedor Rol del cliente
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Actividad 2.4. Calibrar y rapport con la técnica juego de roles.

Elija una empresa de producción, servicios o comercialización:

Rol de los
accionistas 

Rol del gerente 
general

Rol del gerente 
de producción

Rol del gerente
de marketing

5RO�GHO�JHUHQWH
GH�¿QDQ]DV

5RO�GH�WDOHQWR�
humano

5RO�GH�ORV
operarios

5RO�GH�ORV
clientes

2.4. RAPPORT (IMITAR)

La técnica de rapport permite una comunicación exitosa, una conexión de 
HPSDWtD�FRQ�OD�RWUD�SHUVRQD��(VWD�WpFQLFD�JHQHUD�YHQWDV�\�¿GHOLGDG�GHO�FOLHQWH�

Rapport es una palabra de origen francés (rapporter��TXH�VLJQL¿FD�©WUDHU�GH�
vuelta» o «crear una relación». El concepto de rapport proviene de la psicología. 
Es la técnica de crear una conexión de empatía con otra persona y lograr una 
comunicación efectiva. 

Muchas veces nos preguntamos por qué existen personas con quienes nos 
LGHQWL¿FDPRV�\�VHQWLPRV�ELHQ�GHVGH�HO�SULPHU�PLQXWR�GH�OD�FRQYHUVDFLyQ��¢&yPR�
conseguimos hablar con alguien durante horas y horas, y tener la sensación de 
que solo fueron segundos? Se podría decir que son almas gemelas, o que pare-
cería que ya se conocían de otra vida, ¿verdad que sí? ¿Por qué acontece eso?, 
¿acaso es destino, casualidad o coincidencia?

Cuando veas en la calle a un grupo de personas hablando, compartiendo, 
comunicándose de manera fácil de ser entendida y que todos están interesados 
en lo que hablan y oyen, prestando atención a cada palabra que se expresan, esta 
escena en el día a día es el rapport.

5REELQV���������HVWUDWHJD��HVFULWRU�\�FRQIHUHQFLVWD�PRWLYDFLRQDO�HVWDGRXQL-
dense, explica qué es rapport: «Es la capacidad de entrar en el mundo de alguien, 
hacerlo sentir que lo entiendes y que tienen un fuerte lazo en común. Es la capa-
FLGDG�GH�LU�WRWDOPHQWH�GHVGH�WX�PDSD�GHO�PXQGR�KDFLD�HO�PDSD�GHO�PXQGR�GH�pO�
ella».
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7DPELpQ�VH�GHQRPLQD�HPSDWtD��D¿QLGDG��VLQWRQtD�R�FRQH[LyQ��6HJ~Q�$QGUDGH�
��������HO�REMHWLYR�GHO�rapport�HV�©JHQHUDU�FRQ¿DQ]D�HQ�HO�SURFHVR�GH�FRPXQLFD-
ción, para que la persona sea más abierta y receptiva, haciendo que ella interactúe 
más, dé y reciba información con menos resistencia». Esta técnica de la PNL es 
aplicada en las ventas, negociaciones, en la apertura de empresas o productos, en 
UHODFLRQHV�\�RWURV��$O�¿QDO��¢$�TXLpQ�QR�OH�JXVWD�FRPSUDU��YHQGHU�\�UHODFLRQDUVH�
FRQ�SHUVRQDV�SDUHFLGDV��TXH�VH�LGHQWL¿TXHQ�GH�DOJXQD�PDQHUD�FRQ�XVWHG"

/D�WpFQLFD�IDFLOLWD�OD�FRQH[LyQ�\�HPSDWtD��VLJQL¿FD�TXH�KD\�UHFHSWLYLGDG�HQWUH�
el emisor y receptor; cuando se expresa, no necesariamente se debe coincidir en 
género, número y en grado de aceptación en lo que se está sintiendo y diciendo. 
En rapport, se siente como si algo mágico estuviera sucediendo, todos sienten 
que son escuchados, inconscientemente decimos «esa persona me entiende». 
También es importante saber que, para crear rapport, no solo basta con crear una 
conexión con el otro, se necesita que el otro se conecte contigo. Establecer esa 
VLQHUJLD�VLJQL¿FD�UHDOL]DU�XQ�FDPELR�FRQ�HO�LQWHUORFXWRU�DO�GHPRVWUDU�VHxDOHV�GH�
semejanza. No hay cómo forzar un rapport. Este exige una demostración genuina 
de interés por la opinión e interés que tiene la otra persona.

Las metáforas de acompañamiento permiten que las personas se sientan có-
modas. Aquí se muestra un ejemplo de rapport en metáfora: es el baile, imagina 
que vas a bailar salsa. Cuando sales a bailar con alguien, necesitas ajustarse al 
ULWPR�GH�pO�HOOD��D�VX�FRPSiV��D�VX�IRUPD�GH�FRJHU�OD�PDQR��\�UHDOL]DU�ORV�SDVRV�
que hace esta persona. Es así como empiezas a adaptarte y seguir el paso. Cuan-
GR�\D�DO�¿Q�REWXYLVWH�HO�SDVR��VLJXHV�HO�ULWPR�\�VX�IRUPD�GH�EDLODU��HQWRQFHV��HQ�
ese momento, llevas el ritmo y los pasos al compás, seguiste y te adaptaste. Este 
proceso se denomina ACOMPASAR. En el momento que marcaste el ritmo y tú 
guías los pasos y el movimiento en la pista de baile, a este proceso se denomina 
GUIAR. Son dos conceptos sencillos, pero de gran utilidad.

De igual manera, cuando conversas con alguien, se necesita entrar en el mun-
do de esa persona y crear simpatía, saber qué piensa, qué opina sobre un tema 
HVSHFt¿FR�\�SRU�TXp�SLHQVD�DVt��'H�HVWD�PDQHUD��VH�ORJUD�XQD�FRPXQLFDFLyQ�HIHF-
tiva, usando el mismo lenguaje, sus palabras, sus temas y sus historias. Rapport 
HV�XQD� WpFQLFD� UiSLGD�\�H¿FLHQWH�GH�JHQHUDU�FRQ¿DQ]D��FRRSHUDFLyQ�\�FRPRGL-
GDG�HQ�OD�FRQYHUVDFLyQ��([LVWHQ�XQD�VHULH�GH�EHQH¿FLRV�DO�XWLOL]DU�OD�WpFQLFD�GH� 
rapport, estos son: 
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�� (VWDEOHFHU� FRQ¿DQ]D: por medio de la conexión, empatía, el contacto 
visual, expresión facial, postura corporal, equilibrio emocional. Es decir, 
QRV�LGHQWL¿FDPRV�FRQ�FLHUWDV�SHUVRQDV��QR�VROR�SRU�OD�FRPXQLFDFLyQ�YHU-
bal (palabras y contenido), sino también, por los gestos, el tono de voz 
(timbre) y volumen (intensidad).

�� Mejora las relaciones personales y profesionales: permite comprender 
a la otra persona y ser empáticos con los demás ¿Quién no quiere ser una 
SHUVRQD�HPSiWLFD�H�LQÀXHQFLDGRUD"

�� *HQHUDU�FRQ¿DQ]D�HQ�SHUVRQDV�SDUHFLGDV�R�VHPHMDQWHV�D�QRVRWURV: por 
medio del rapport, es más fácil sugestionar y persuadir a la otra persona 
para vender un producto o una idea, y es más agradable conectar con 
personas parecidas o semejantes, de esta manera facilita el cambio de una 
creencia o paradigma.

2.4.1 Tips para la técnica de rapport 

Sonreír: la sonrisa es capaz de desarmar a cualquier persona, hace que las 
JUDQGHV�GL¿FXOWDGHV�HQ� OD�FRPXQLFDFLyQ�SDUH]FDQ�IiFLOHV�GH�UHVROYHU��$Vt� WDP-
bién, se puede percibir la sonrisa a través de la comunicación indirecta como, 
SRU�HMHPSOR��SRU�6N\SH��=RRP�\�KDVWD�SRU�WHOpIRQR��6H�SHUFLEH�\�SXHGH�VHQWLU�
cuando la persona está sonriendo al otro lado de la línea, a pesar que no exista un 
contacto visual o físico.

Tratar a las personas por el nombre: el padre de las relaciones humanas, 
&DUQHJLH��������S������GLMR��©5HFXHUGH��HO�QRPEUH�GH�XQD�SHUVRQD�HV�SDUD�HOOD�
el sonido más dulce que existe». Parece irrelevante, pero llamar a alguien por su 
nombre genera conexión.

Ser optimista: nada mejor que convivir con personas positivas que no pien-
san en problemas sino en soluciones, que contagian de entusiasmo y, por donde 
SDVDQ��GHMDQ�VXV�EXHQDV�HQHUJtDV��3HUVRQDV�RSWLPLVWDV�TXH�WUDQVPLWHQ�FRQ¿DQ]D�\�
provocan la sensación de querer estar cerca de ellas.

La paciencia: es la habilidad de lidiar con diferencias en la comunicación 
como ideas y pensamientos sobre un producto o servicio. Es entender el cronó-
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metro del otro y esperar el tránsito caótico. La paciencia es aplicable en los en-
trenamientos y en las dietas. En diversas situaciones de la vida, es necesario ser 
tolerantes, trabajar la ansiedad y saber escuchar. Cuando alguien habla es porque 
«quiere ser escuchado».

Buscar conexiones o conectar: para convivir en familia, en el trabajo, con 
amigos y en la vida amorosa es necesario comprender el mapa de cada persona, y 
ODV�FRQH[LRQHV�VRQ�D¿QLGDGHV��FRVDV�HQ�FRP~Q�FRQ�RWUDV�SHUVRQDV�TXH�QRV�SHUPL-
ten conectar con el otro, es cualquier información, comunicación o pregunta que 
accede a generar un diálogo. Por ejemplo, ¿de qué región del país es?, ¿dónde 
vive?, ¿cuál es su equipo de fútbol?, ¿ qué conoce de política o religión?, ¿qué 
películas, música o programas de TV le gustan?, ¿cuáles son sus preferencias 
culinarias? entre otras preguntas de interés que nos permitan romper el hielo y 
HQWDEODU�XQD�FRPXQLFDFLyQ�ÀXLGD��(Q�OD�DFWXDOLGDG��JUDFLDV�DO�LQWHUQHW��VH�IDFL-
litan las conexiones personales. Se pueden encontrar cantidad de personas con 
similitudes e intereses en determinados productos o servicios en las redes socia-
les, sin llegar a extremos como stalkear, conocido como acoso cibernético. Las 
UHGHV�VRFLDOHV��/LQNHG,Q��)DFHERRN��7ZLWWHU�R�,QVWDJUDP�SXHGHQ�GDU�LQIRUPDFLyQ�
de una persona, de sus hobbies, tiempos libres, sus gustos y preferencias y nos 
permite conectarnos fácilmente y establecer relaciones.

Rapport es una técnica efectiva en el ámbito profesional de las ventas. Tam-
bién se conoce como la técnica del espejo o imitación. La técnica consiste en 
imitar los principales elementos de la persona con la que se está hablando que se 
denomina modelo. Por ejemplo, en las ventas, si estoy atendiendo a un cliente, 
puedo replicar su postura, gestos, expresiones faciales, respiración, tono de voz y 
otros factores que faciliten la creación de empatía.

/D�WpFQLFD�GHO�HVSHMR�FRQVLVWH�HQ�LGHQWL¿FDU�OD�FRQGXFWD�GH�OD�SHUVRQD��3RU�
ejemplo, si estoy tratando con alguien introvertido, calmado, que casi no gesticu-
la y habla en un tono de voz bajo; en este caso, no tiene sentido que utilice movi-
PLHQWRV�GH�EUD]RV��OD�LQWHQVLGDG�GH�OD�YR]�\�PDQL¿HVWH�XQD�UHVSLUDFLyQ�QHUYLRVD��
7DPSRFR��VH�SRGUtD�DSOLFDU�OD�WpFQLFD�GHO�HVSHMR�FXDQGR�QR�H[LVWH�FRQ¿DQ]D�VX¿-
ciente en la otra persona; por lo tanto, no se deben realizar chistes o bromas. Al 
contrario, cuando se percibe que la otra persona es extrovertida, que está siempre 
sonriendo y se muestra abierta; se puede actuar de una manera totalmente dife-
rente que en la primera situación.
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La técnica del espejo se debe aplicar de manera gradual con cautela, para que 

no se convierta en un «juego de imitación» y la persona no crea que está siendo 

motivo de burla. El punto fundamental es el acompañamiento al inicio y después 

manejar la situación. Por ejemplo, la técnica Step by Step (paso a paso) aplicada 

en un baile muestra el siguiente proceso: primero se acompaña a la pareja hasta 

seguir el paso y el ritmo, y después él o ella te guiará al ritmo de la música. Al 

imitar al otro, se produce un efecto en la otra persona de aceptar mejor las ideas, 

sugerencias, negociaciones y seducciones. Entonces es cuando existe un alto ni-

vel en rapport. 

Actividad 2.5. Aplica la técnica del espejo

Soy tu doble: pasan dos participantes, el primero tiene dos minutos locos, y 

el segundo participante realiza la técnica del espejo realizando los mismos movi-

PLHQWRV�GHO�SDUWLFLSDQWH���

Actividad 2.6. Describe a alguien que conoces.

Un día en la vida de… Describe las actividades que realizan en un día cinco 

personas importantes en tu vida.

2.4.2. Rapport por redes sociales e internet

Será que se puede aplicar la técnica de la imitación en las redes sociales.

�� 6L�VH�SUHVWD�DWHQFLyQ�D�OD�PDQHUD�HQ�TXH�OD�RWUD�SHUVRQD�HVFULEH��VH�SXHGH�
LGHQWL¿FDU�FODUDPHQWH�HO�OHQJXDMH�IRUPDO�R�LQIRUPDO��'H�HVWD�PDQHUD��HV�
posible imitar algunas palabras de cómo se expresa. Entonces, del otro 

lado del computador o celular que se esté utilizando, se puede dar cuenta 

si la persona abrevia las palabras o utiliza emoticones. De esta manera se 

LGHQWL¿FD�FyPR�HV�VX�OHQJXDMH�DO�H[SUHVDUVH�\�VH�SXHGH�VHJXLU�OD�PLVPD�
línea de comunicación para generar rapport.

�� 6L�SHUFLEHV�TXH�OD�RWUD�SHUVRQD�VH�FRPXQLFD�FRQ�HPRWLFRQHV�SDUD�H[SUHVDU�
sus estados, la sugerencia es que empieces a utilizar «emoticones» en tu 
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comunicación. Por ejemplo, si el mensaje es alegre, agraciado, que me-
rezca una conmemoración, se puede utilizar las «caritas de, tristes, felices, 
DGPLUDGRV��DVXVWDGRV��HQWH�RWURV�HPRWLFRQHVª�FRQ�HO�¿Q�GH�JHQHUDU�HPSD-
tía en la comunicación.

�� /DV�WpFQLFDV�GH�rapport�SURSRUFLRQDQ�XQ�FOLPD�GH�DUPRQtD��FRQ¿DQ]D�\�
reciprocidad. El mensaje se envía al subconsciente del cliente, quién asi-
mila igualdad y semejanza. De esta manera se genera empatía y una co-
municación efectiva.

�� &RQ�OD�WpFQLFD�GH�rapport��VH�LQFUHPHQWD�HO�QLYHO�GH�FRQ¿DQ]D��GLVPLQX\H�
la tensión interpersonal y se generan expectativas en nuevas relaciones 
con los clientes actuales y futuros. De esta manera, el cliente se siente 
cómodo, expresa con más sinceridad sus necesidades reales, deseos, obje-
tivos, desafíos, sueños y angustias.

2.4.3. Rapport y las ventas

Las personas aman comprar, pero odian cuando se les intenta vender algo 
¿Por qué será que sucede esto? Cuando alguien del área de ventas, intenta vender 
algo sin crear una relación o vínculo afectivo, se produce en el cliente una caren-
cia de atención y deseo de compra. Esta información es procesada en el cerebro 
del cliente como «no aceptar el producto o servicio» que le quieren vender. Por 
lo tanto, antes de intentar vender algo o cerrar una venta, es importante generar 
una relación de empatía con el cliente a corto o largo plazo.

Por el contrario, cuando se produce una relación con el cliente, este percibe 
que realmente quieres ayudarlo y no solo estás interesado en «tomar el pedido o 
venderle algo». Cuando eso sucede, se crea una conexión de empatía y las ob-
jeciones desaparecen. El rapport no necesariamente se aplica para vender, sino 
para que el cliente se sienta cómodo y seguro a través de una conversación agra-
dable, y con oportunidades de tener un resultado positivo. Al contrario, cuando 
una venta es percibida como preparada o forzada, el cliente no se siente bien y 
QR�FRPSUD��5DSSRUW�FUHD�XQ�PXQGR�GH�UHODFLRQHV�SHUVRQDOHV��SURIHVLRQDOHV�PiV�
empáticas, verdaderas, armoniosas y exitosas. 
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2.5. REENCUADRE

Súbete al balcón y mira desde ahí. 
Anónimo

El reencuadre consiste en ser capaces de percibir cualquier situación o ex-
periencia desde diferentes perspectivas. De esta forma, descubrimos que las si-
tuaciones adversas pueden convertirse en situaciones positivas. Siempre nos pre-
guntamos: ¿por qué nos pasan las cosas que nos pasan?, ¿cómo actuamos? y ¿de 
qué manera percibimos el mundo? La respuesta es: cada acción que realizamos es 
responsabilidad nuestra, según la forma en que se percibe el mapa, se interpreta 
la realidad de manera diferente sea con una actitud positiva o negativa. Así, las 
experiencias que parecen malas o indeseables, posiblemente sean una ventaja, si 
observamos de otra manera o desde otra óptica. 

5RFD� �������PDQL¿HVWD� TXH� UHHQFXDGUH� HV� ©HO� VLJQL¿FDGR� TXH� VH� GD� D� XQ�
suceso, y depende del encuadre, la percepción y la perspectiva con la que se ob-
VHUYH��&XDQGR�OD�SHUVSHFWLYD�FDPELD��FDPELD�HO�VLJQL¿FDGR��\�FXDQGR�FDPELD�HO�
VLJQL¿FDGR��VH�PRGL¿FDQ�ODV�HPRFLRQHV�\�ODV�FRQGXFWDV�DVRFLDGDV�D�pOª�

La práctica del reencuadre ayuda a distanciarnos emocionalmente de las ex-
periencias que nos crean un impacto negativo, para ver las cosas desde otra pers-
SHFWLYD��TXH�SHUPLWD� LQFUHPHQWDU� ODV�HPRFLRQHV�\�FRQGXFWDV�SRVLWLYDV�H¿FDFHV�
para nosotros y el entorno.

6H�EDVD�HQ�HO�KHFKR�GH�QR�SHUFLELU�ODV�FRVDV�WDO�FRPR�VRQ��FXDQGR�VX�VLJQL¿-
cado o experiencia nos afecta emocionalmente; y posiblemente, considerar que 
existen otras formas diferentes de ver el mundo. Al ver las cosas de otra forma, 
nos permite sentirnos bien al pensar diferente y de manera positiva. Con el re-
encuadre, cualquier experiencia que en principio parece mala o indeseable, se 
puede considerar una ventaja si se observa desde otra perspectiva. Por ejemplo:  
en el cuento del «patito feo» que sufría mucho por ser diferente al resto de patos; 
sin embargo, el patito feo visto desde otro contexto era el más hermoso de todos 
sus hermanos patitos. 

Se trata de buscar y sentir en cada experiencia negativa lo más útil y convertir 
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en algo que nos favorezca en vez de perjudicarnos. A este contexto se aplica la 
frase «si la vida te ofrece un limón, no te quejes de su sabor amargo, has limona-
da, y si no te gusta, véndela». Por lo tanto, los errores, fracasos y contratiempos 
son una oportunidad para aprender, mejorar y crecer. Siempre es importante re-
encuadrarnos para afrontar positivamente lo que venga, tanto en la vida personal, 
profesional, así como también en las ventas y otros aspectos de nuestra vida. De 
esta manera, en vez de buscar algo negativo en el producto, nos focalizamos en 
LGHQWL¿FDU�ORV�EHQH¿FLRV�TXH�HVWH�WLHQH�

/RV�EHQH¿FLRV�GHO�UHHQFXDGUH�VRQ��

�� 3HUPLWH�FUHDU�HVWDGRV�HIHFWLYRV�

�� &DPELDU�HVWDGRV�QHJDWLYRV�D�HVWDGRV�HIHFWLYRV�

�� 0RGL¿FDU�OD�SHUFHSFLyQ�GH�ODV�VLWXDFLRQHV�QHJDWLYDV�

�� &HQWUDUQRV�HQ�OR�SRVLWLYR�

�� &DPELDU�GLiORJRV�LQWHUQRV�

�� )LMDUVH�HQ�OD�VROXFLyQ�QR�HQ�HO�SUREOHPD�

�� (OLPLQDU�OR�TXH�QRV�KDFH�GDxR�

�� &HQWUDUQRV�HQ�ODV�VLWXDFLRQHV�SRVLWLYDV�

Actividad 2.7. Metáfora de reencuadre

Hace poco tiempo, me encontré con una amiga de la universidad y me co-
mentaba todas las «adversidades» que le sucedieron durante sus últimas vacacio-
nes: 

Me dijo: «Si no hubiera sido por mi capacidad de reencuadrar cada cosa que 
me pasaba, hubieran sido mis peores vacaciones con mi familia. Pero cada vez 
que sucedía algo negativo, controlaba mis pensamientos hacia lo positivo y de 
esta forma cambiaba mi diálogo interno. Así, cuando perdimos el avión, me dije, 
esta es la señal que necesitaba para aprender a ser más puntual. Cuando llegamos 
al hotel, me di cuenta de que me había equivocado en la dirección y me dije, 
seguro que voy a encontrar un hotel mejor, y así fue. Salí con mi esposo y mis 
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hijos a cenar, y que creen, el restaurante estuvo cerrado y le dije a mi esposo y 
mis hijos, bueno esta es una excelente oportunidad para que vayamos a caminar y 
buscar algo que comer mientras caminamos. Esto permitió conversar temas muy 
profundos en familia y mis hijos pasaron súper bien».

)LQDOL]y�GLFLpQGRPH��©'H¿QLWLYDPHQWH��UHHQFXDGUDU�QR�VROR�VLUYH�SDUD�FR-
municarse de forma efectiva con los demás; también sirve para cambiar nuestros 
propios diálogos internos».

�������5HHQFXDGUH��ÀMDUVH�HQ�HO�SUREOHPD�\�QR�HQ�OD�VROXFLyQ

/DV�H[SHULHQFLDV�YLYLGDV�VH�WRPDQ�HQ�IRUPD�SDUFLDO�GH�DFXHUGR�FRQ�ORV�¿OWURV�
de percepción inconscientes de cada persona. Por ejemplo, alguien que asiste a 
XQD�¿HVWD�SXHGH�IRFDOL]DUVH�HQ�HO�OXJDU�DO�REVHUYDU�TXH�HVWi�PX\�SHTXHxR��R�TXH-
MDUVH�GHO�VRQLGR�GH�OD�P~VLFD��SRU�HO�FRQWUDULR��SXHGH�YHU�TXH�OD�¿HVWD�HV�GLYHUWLGD�
porque está con sus amigos. También puede observar a la gente bailando, prestar 
su atención al ritmo de la música y ponerse a bailar. La misma persona, depen-
diendo de sus estados internos, puede cambiar su foco de atención en aspectos 
SRVLWLYRV��GLVIUXWDU�OD�QRFKH�\�OD�¿HVWD��\�DVt�VX�HVWDGR�GH�iQLPR�FDPELD�SRUTXH�VH�
HQFRQWUy�FRQ�XQ�DPLJR�D�\�GH�HVWD�PDQHUD�SDVDUi�GLYHUWLGR�HQ�OD�¿HVWD��

Los ejemplos mencionados son una interpretación de cómo vamos por la 
vida seleccionando de forma parcial cada una de las experiencias que vivimos. 
/D�VHOHFFLyQ�SDUFLDO�HV�LQHYLWDEOH�\�SURSLD�HQ�HO�VHU�KXPDQR�VHJ~Q�VX�¿OWUR�GH�
SHUFHSFLyQ�\�VXV�HVWDGRV�LQWHUQRV��5HFXHUGH�TXH�QR�GHEH�SUHVWDU�DWHQFLyQ�D�XQD�
selección parcial del entorno, sino mirar todo el panorama.

2.5.2. Reencuadre psicológico

Es el foco de atención general y la dirección que se da a una línea de pensa-
miento en las comunicaciones internas y externas. 

El reencuadre establece un perímetro y límites en que se encierra determi-
QDGD� LQWHUDFFLyQ�� UHODFLyQ� R� LQÀXHQFLD� UHFtSURFD� HQWUH� GRV� R�PiV� SHUVRQDV� HQ�
OD�FRPXQLFDFLyQ��6H�UH¿HUH�DO�FRQWH[WR�FRJQLWLYR�TXH�HQFLHUUD�XQ�GHWHUPLQDGR�
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VXFHVR�R�H[SHULHQFLD�TXH�LQÀX\H�HQ�HO�PRGR�HQ�TXH�SHUFLELPRV�HVD�H[SHULHQFLD�\�
acontecimiento concreto, y la forma cómo respondemos a esta experiencia.  

Así, un recuerdo doloroso tiende a generar un dolor profundo por un cierto 
WLHPSR��'HSHQGH�GHO�UHHQFXDGUH�GH�OD�SHUVRQD�SDUD�TXH�SXHGD�PRGL¿FDU�HO�WLHP-
po del dolor y hacer que dure unos cinco minutos o más. Sin embargo, esa misma 
H[SHULHQFLD�GRORURVD�WDO�YH]�QRV�UHVXOWH�LQVLJQL¿FDQWH�DO�FRQWHPSODU�HVH�PLVPR�
evento en otra persona desde nuestra propia perspectiva de vida. Una persona 
puede aplicar reencuadre diciéndose a sí mismo: «Dentro de tres años, cuando 
me acuerde de este problema que estoy atravesando, me voy a reír de la impor-
tancia que le estoy dando hoy».

Al cambiar el contexto de una situación, se genera un encuadre nuevo y posi-
tivo. Por consiguiente, continuamente se puede estar reencuadrando. Por lo tanto, 
reencuadrar implica ayudar a las personas a reinterpretar problemas y encon-
WUDU�VROXFLRQHV��FRQ�OD�VXVWLWXFLyQ�GH�FDPELDU�HO�FRQWH[WR�©SHQVDPLHQWR�LPDJHQ�
VHQWLPLHQWRª�HQ�HO�TXH�IXHURQ�SHUFLELGRV�HVWRV�SUREOHPDV��5HHQFXDGUH�VLJQL¿FD�
literalmente poner un contenido de la expeiencia negativa con un marco nuevo. 
'HVGH�HO�SXQWR�GH�YLVWD�GH�OD�SVLFRORJtD��VLJQL¿FD�WUDQVIRUPDU�HO�VLJQL¿FDGR��FR-
locar en un contexto distinto en el que fue percibido inicialmente.

2.5.3. Reencuadre: solución del problema

(O�PDUFR�SUREOHPD�HV�HO�FRQWUDVWH�GHO�PDUFR�REMHWLYR��6H�UH¿HUH�D�TXH�VH�GD�
más importancia o mayor énfasis al problema, a aquello que está mal vs. el es-
tado deseado, en oposición a lo que deseamos y queremos. Así, las expectativas 
JHQHUDQ�PD\RU�VLJQL¿FDQFLD�TXH�HO�SUREOHPD�PLVPR��(O�PDUFR�SUREOHPD�FHQWUD�
su atención en los síntomas indeseables y la búsqueda de las causas que los pro-
vocan; mientras que el marco-objetivo se centra en pensar en los objetivos, en 
los efectos deseados, los recursos necesarios para alcanzarlos y prestar atención 
a las soluciones.
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2.5.4. Reencuadre: objetivo

(O�PDUFR�REMHWLYR�LPSOLFD�OD�DSOLFDFLyQ�GH�WiFWLFDV�SDUD�WUDQVIRUPDU�ODV�D¿U-
PDFLRQHV�GH�SUREOHPDV�HQ�D¿UPDFLRQHV�GH�REMHWLYRV��HV�GHFLU��UHHQFXDGUDU�OR�QH-
gativo a positivo. Así, todos los problemas pueden ser percibidos como desafíos 
y oportunidades de cambio, crecimiento o aprendizaje.

3HUVHOOR��V�I���PDQL¿HVWD�TXH�©HV�PX\�IUHFXHQWH�TXH�ODV�SHUVRQDV�IRUPXOHQ�
sus objetivos de forma negativa. Por ejemplo, “deseo evitar las situaciones em-
EDUD]RVDV´��³TXLHUR�GHMDU�GH�IXPDU´��³TXLHUR�GHMDU�GH�HVWDU�JRUGR�D´��³D�YHU�FyPR�
me salgo de este problema”, entre otros. Las personas centran su atención en el 
problema y se produce el efecto estado-problema».

Si piensan «no quiero sentirme tan asustado», se entiende que la sugestión 
«estar asustado» es parte del propio sentimiento o el estado actual de la persona. 
El reencuadre-objetivo implica realizar preguntas como: ¿qué es lo que quieres 
hacer si, en este momento, no estuvieras tan asustado?, ¿qué harías entonces?, 
¿cómo lo resolverías? y ¿qué debes hacer para cambiar esta situación actual?

�������5HHQFXDGUH��EHQHÀFLRV�

/D�WpFQLFD�LQÀX\H�GH�PDQHUD�SRVLWLYD�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�TXH�VH�DSOLFD�HQ�
varios aspectos. Por ejemplo, en la empresa, cuando se comunica una mala no-
ticia, si el gerente aplica la técnica de reencuadre, daría una mala noticia con un 
ODGR�SRVLWLYR�DO�FRPXQLFDU�HO�PHQVDMH�D�VXV�FRODERUDGRUHV�EXVFDQGR�EHQH¿FLRV�

Actividad 2.8. Ejercicio reencuadre

�� /LVWD�GLH]�HPRFLRQHV�QHJDWLYDV�

�� /LVWD�GLH]�GLiORJRV�LQWHUQRV��FLQFR�SRVLWLYRV�\�FLQFR�QHJDWLYRV���

�� /LVWD�GLH]�HYHQWRV�TXH�WH�KDQ�VXFHGLGR��UHVDOWD�FDUDFWHUtVWLFDV�QHJDWLYDV�\�
positivas.

�� /LVWD�WUHV�FDUDFWHUtVWLFDV�SRVLWLYDV�GH�FDGD�XQR�GH�WXV�FRPSDxHURV�



Luz Maribel Vallejo Chávez

145

�� $SOLFD�WUHV�REMHFLRQHV�GH�YHQWD�\�UHVDOWD�OR�SRVLWLYR�GHO�SURGXFWR�R�VHU-
vicio. Por ejemplo: «Este celular no es una marca conocida, tiene poco 
almacenamiento y el diseño no atrae».

Actividad 2.9. Lecturas de reencuadre

El gerente y el trabajador: un gerente de la compañía IBM en EE. UU., 
cuando uno de sus trabajadores cometió un error donde la compañía perdió nue-
YH�PLOORQHV�GH�GyODUHV��PDQGy�D�OODPDU�DO�HPSOHDGR�D�OD�R¿FLQD�GH�*HUHQFLD��(O�
trabajador estaba convencido que lo iban a despedir y estaba muy asustado. Pero 
el gerente le dijo: «No pienso despedirlo porque acabo de invertir esos nueve 
millones en su formación y estoy convencido que usted aprendió de ese error». 
¿Qué otra opción tendría el gerente antes de esta decisión? 

El vendedor de zapatos: una empresa fabricante de calzado contrata a dos 
vendedores para comercializar sus productos en un mercado extranjero. El geren-
te recibe la llamada de sus vendedores.

El primer vendedor le dice: «Señor gerente, aquí no hay que vender porque 
nadie utiliza zapatos en este país».

(O�VHJXQGR�YHQGHGRU�OH�GLFH��©6HxRU�JHUHQWH��HV�PDJQt¿FR��HV�XQ�PHUFDGR�IDQ-
tástico, tenemos grandes oportunidades de negocio. ¡Aquí nadie lleva zapatos!».

Comenta, ¿cuál es tu apreciación de estos dos personajes?

El vendedor de bienes raíces: supongamos que soy un vendedor de bienes 
raíces y quiero vender una casa que queda a una hora del centro de la ciudad. La 
distancia podría ser una desventaja; sin embargo, si se considera que la casa se 
encuentra en un barrio muy tranquilo y lejos del bullicio del centro, podría ser 
una ventaja para muchos clientes que buscan la tranquilidad y la ausencia de rui-
GR�GH�OD�]RQD�FpQWULFD��&RPHQWD��¢TXp�EHQH¿FLRV�WHQGUtDV�DO�FRPSUDU�XQD�FDVD�D�
las afueras de la ciudad?

La empresa pequeña: si tengo una pequeña empresa de servicios, podría 
pensar que está en desventaja con respecto a las empresas grandes. Sin embargo, 
al ser pequeña, tendría la ventaja contar con pocos clientes y poder ofrecer un 
trato más personalizado y una mejor atención. Para ti, ¿cuáles serían las ventajas 
de tener una microempresa?
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Timidez y ataque de vergüenza: otra forma de aplicar reencuadre en las 
personas tímidas, inseguras, es la técnica «ataque a la vergüenza». Se aplica en 
el paciente que sufre rechazo o críticas de otras personas. Se trata de provocar 
y exponer a la persona a lo que más teme, «el rechazo y la vergüenza», con el 
objetivo de que aprenda a superar estas emociones y asociar las ideas irracionales 
de su miedo.

Humor y reencuadre: otra forma de reencuadrar es a través del humor. Por 
ejemplo, un médico se encontraba reunido con sus amigos en un restaurante. En 
ese momento, recibió una carta en la que decía una sola palabra «imbécil». Al 
leer la carta, su reacción fue la siguiente: «He recibido en mi vida muchas cartas 
VLQ�¿UPD��SHUR�HV�OD�SULPHUD�YH]�TXH�UHFLER�XQD�¿UPD��VLQ�FRQWHQLGR�HQ�OD�FDUWDª��
De esta forma, gracias a su reencuadre humorístico, convirtió una crítica destruc-
tiva y desagradable en algo divertido con buen sentido del humor.

Reencuadre y las relaciones de pareja��$QWRQL�5REELQV� �������DFRQVHMD�
XWLOL]DU�HO� UHHQFXDGUH�SDUD�PRGL¿FDU�GHWHUPLQDGRV� UHFXHUGRV��3RU�HMHPSOR��DO-
gunas personas, luego de romper una relación de pareja, quedan traumatizadas 
y rehúyen a cualquier ocasión de establecer una nueva relación; incluso olvidan 
que las que tuvieron, mientras duraron, sí incluyeron aspectos positivos. Los re-
FXHUGRV�QHJDWLYRV�JHQHUDQ�PiV�GRORU�\��FDGD�YH]�TXH�UHFXHUGDQ��PDJQL¿FDQ�OR�
negativo (la ruptura) y minimizan lo positivo. La solución es reencuadrar el re-
cuerdo en positivo, para almacenarlo en la memoria de modo más conveniente 
para evocar los buenos momentos que pasaron juntos y aprender de los errores, 
pensar qué aprendió de esta relación y qué no debe volver a hacer. Esto ayuda 
a sentirnos mejor y a actuar en forma positiva, facilitando el inicio de nuevas 
relaciones.

Reencuadre en la ciencia: el doctor Fleming descubrió la penicilina después 
de un fracaso del experimento con el que intentaba demostrar otra cosa. Pero, 
en vez de limitarse y considerar una falla, buscó otras posibles interpretaciones 
y descubrió así su utilidad. De esta manera se han alcanzado algunos descubri-
PLHQWRV�FLHQWt¿FRV��

Reencuadre en los inventos: Thomas Edison realizó más de diez mil inten-
tos antes de inventar la bombilla eléctrica. Cuando le preguntaron qué se siente 
KDEHU�IUDFDVDGR�WDQWDV�YHFHV��HO�UHVSRQGLy��©<R�QXQFD�IUDFDVp��HQ�FDGD�HQVD\R��
aprendí nuevas formas de cómo no debía hacer la bombilla».
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Reencuadre pago de impuestos: si este año se debe pagar más impuestos 
que el año anterior, en vez de sentirnos mal, pensemos que han generado más 
ingresos que el año anterior.

Reencuadre cuando las cosas no salen bien: si descubres que has fallado en 
algo, puedes pensar en qué te equivocaste. Así podrás enmendar la equivocación 
y prevenir este tipo de errores en el futuro.

Reencuadre y la enfermedad: si descubres que tienes una enfermedad crónica, 
puedes pensar que tienes una oportunidad para cuidar tu salud, que te obliga a cuidar-
te y prestar atención a qué es verdaderamente importante. El dolor físico es una señal 
del organismo que nos envía para que actuemos y nos cuidemos. Por ejemplo, una 
fractura de pierna es una oportunidad para descansar, relajarse y ver películas nuevas.

Reencuadre y personas no deseables: cuando nos encontremos con per-
sonas no deseables, se puede considerar que su comportamiento indeseable está 
originado en su entorno y forma de percibir las cosas, y no hay por qué moles-
tarnos con ellos.

2.5.6. Reencuadre en el producto

Carlos compró hace algún tiempo un extractor de jugo que tuvo un defecto 
técnico. Luis es el vendedor de la marca de la línea de equipos de cocina, quien 
OH�H[SOLFD�D�&DUORV�ORV�EHQH¿FLRV�GH�XQ�H[WUDFWRU�GH�MXJR��SHUR�OpVH�PXHVWUD�HV-
FpSWLFR�GH�ORV�EHQH¿FLRV�GH�HVWH�SURGXFWR��¢4Xp�GHEH�KDFHU�/XLV�SDUD�FDPELDU�
la experiencia negativa del cliente y vender su producto aplicando reencuadre?

Al convertir las desventajas en ventajas, se fortalece el producto o servicio. 
El próximo paso es presentar las fortalezas de la marca de manera clara, precisa 
\� FRQ¿DEOH� DO� FOLHQWH��(QIyTXHVH� HQ� JHQHUDU� OD� DWHQFLyQ� GH� ORV� SXQWRV� IXHUWHV�
que ofrece el producto. El trabajo del vendedor es canalizar la atención hacia 
ODV�IRUWDOH]DV�TXH�VH�RIUHFH��SDUD�TXH�VHD�EHQH¿FLRVR�SDUD�ODV�SDUWHV��WDQWR�SDUD�
HO�YHQGHGRU�FRPR�SDUD�HO�FOLHQWH��$Vt��HO�SURGXFWR�VHUYLFLR�GHEH�FXEULU�XQD�QH-
cesidad o resolver un problema real. Si esto no ocurre así, el cliente no percibe 
XQ�EHQH¿FLR��QR�YD�D�HVWDU�VDWLVIHFKR�FRQ�OD�FRPSUD�\�WDPSRFR�UHFRPHQGDUi�HO�
producto, lo que generará un problema en el futuro para la marca. La técnica de 
reencuadre permite relaciones constructivas entre las partes.
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Actividad 2.9. Ejercicios de reencuadre.

Momentos de adversidad Reencuadre
Un jefe hostil en el trabajo, y un trabajo 
que no puedes dejar.

Es una ocasión para aprender a ser más 
fuerte y trabajar bien sin la necesidad de 
aprobación de los demás.

Actividad 2.10.� 5HHQFXDGUH� HQ� IUDVHV� GH� VDELGXUtD� SRSXODU� \� OD� ¿ORVRItD�
oriental.

Sabiduría popular Filosofía oriental
No hay mal que por bien no venga. No hay nada tan malo que no esconda aspectos 

positivos, y nada tan bueno que no incluya aspec-
tos negativos. 

Actividad 2.11. Aplique las técnicas de PNL en la venta de productos.

Acción Calibrar = igualar Rapport = imitar Reencuadre
= cambiar estados

El cliente ingresa a 
la tienda.
El cliente tiene una 
experiencia negati-
va con la marca.



Luz Maribel Vallejo Chávez

149

Actividad 2.12��5HHQFXDGUHV�GH�GHVFXEULPLHQWRV�FLHQWt¿FRV�

Ejemplos de reencuadres 'HVFXEULPLHQWRV�FLHQWt¿FRV�
Fleming Descubrió la penicilina, tras múltiples fracasos, buscó 

nuevas interpretaciones y descubrió así su utilidad.
Edison �����LQWHQWRV�DQWHV�GH�LQYHQWDU�OD�ERPELOOD�HOpFWULFD�

Frase reencuadre: «Nunca he fracasado; en cada ensayo 
descubrí que aprendía nuevas formas de cómo no debía 
hacer la bombilla».

Viagra Error en la investigación. Consulte como se creó este pro-
ducto.

Actividad 2.13. Metáfora para reencuadrar problemas y convertirlos en 
oportunidades.

Había una vez un burro que se cayó en un pozo y su dueño no sabía qué ha-
FHU��+L]R�XQ�DQiOLVLV�UiSLGR��HO�EXUUR�HVWDED�VX¿FLHQWHPHQWH�YLHMR�\�SHQVy�GHMDUOR�
DKt�SRU�OR�GL¿FXOWRVR�TXH�HUD�VDFDU�DO�DQLPDO��(QWRQFHV��LQYLWy�D�WRGRV�VXV�YHFLQRV�
a que le ayudaran a tapar el pozo y enterrarlo. El burro, al recibir cada paletada 
de tierra que le echaban, se sacudía. De esta manera, logró salir del pozo. Los 
campesinos se preguntaban cómo el burro salió del pozo si ellos estaban tapán-
dolo y lo daban por muerto. Pues resulta que el burro era sordo y pensaba que 
los humanos lo estaban alentando a salir del pozo. Moraleja: no seamos como los 
campesinos que tiran paletadas de tierra; aprendamos del burro que aprovecha las 
paletadas de tierra para salir del pozo.

Actividad 2.14. Ejercicio de reencuadre en las ventas.

Adversidad Reencuadre
9DPRV�D�KDEODU�GHO�SUHFLR��FRQÀLFWR�� Vamos a hablar del fascinante mundo del 

precio (valor, emocional, social, entre otros).
Me gusta, me interesa … pero vamos a 
pelear en el precio (discutir- pelear).

Efectivamente, vamos a llegar al punto más 
apasionante, al precio (apasionante).
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Actividad 2.15. Ejercicio de modelado y reencuadre al personaje que yo 
admiro”

Personaje 
¿Qué hábitos tiene? 
¿Qué se dice a sí mismo para motivarse?
¿Cuál es su conducta? ¿Qué hace?
¿Cuál es su creencia?
Hallazgos críticos en su vida
Hallazgos positivos en su vida

2.6. ANCLAJES

Puedes cerrar los ojos a la realidad, pero no a los recuerdos. 
6WDQLVODZ�-HU]\�/HF

Las emociones que tienes almacenadas, en cualquier 
PRPHQWR�SXHGHQ�DÀRUDU�QXHYDPHQWH��SDUD�PRWLYDUWH�R�SDUD�

paralelizarte. Tú decides. 
Luz Vallejo

El anclaje consiste en asociar un estímulo que puede ser visual, olfativo o 
kinestésico a un estado emocional. De esta forma, cuando se repite el estímulo, 
este evocará el estado emocional al que lo asociamos. En psicología, este hecho 
se denomina «respuesta condicionada». En marketing, se conoce como marcador 
somático o impronta. 

Los anclajes en la PNL tienen la capacidad de entrar en un estado anímico 
positivo y apropiado para realizar una determinada tarea o evento, y que se pueda 
acceder a ese estado en cualquier momento en el que se necesite. Un anclaje PNL 
HV�FXDOTXLHU�HVWtPXOR�TXH�HYRFD�XQ�HVWDGR�PHQWDO�HVSHFt¿FR�HQ�DOJXLHQ��([LVWHQ�
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anclajes positivos y negativos.Estos últimos, a pesar de haber sido creados desde 
hace tiempo atrás, pueden aún estar generando problemas emocionales y fobias 
que son muy dañinas emocionalmente. Por ejemplo, el anclaje auditivo puede ser 
estar atravesando una situación trágica en tu vida por el duelo de un ser querido, 
y en esos momentos escuchas una canción donde la melodía y la letra acentúan tu 
pena; no importa que haya pasado un tiempo, esa canción continuará experimen-
tando los mismos sentimientos que tuviste en ese día de luto a pesar del tiempo 
que pasó. 

En sentido positivo del anclaje auditivo es cuando escuchas esa canción ve-
raniega, tan pegadiza, y te sientes feliz, estás resplandeciente de paz y alegría, 
que te recuerda a la playa cuando pasaste genial con tu familia y amigos. Aun-
que pasen muchos años, cuando vuelvas a escuchar esa canción, revivirás esos 
momentos maravillosos. Es así como se generan los anclajes. A continuación, se 
SUHVHQWDQ�HMHPSORV�GH�DQFODMHV�9$.��YHU�WDEOD������

Visual Auditivo Kinestésico
Los colores de ese local 
me recuerdan la casa de mi 
abuelita.

El sonido de ese automóvil 
es de un Chevrolet.

Tus besos tienen sabor a 
chocolate.

(O�FRORU�URMR�VLJQL¿FD��SDUD�
mí, pasión.

Escuchar música romántica 
en inglés me hace feliz. 

Lo mejor de la mañana es 
el olor de un buen café.

Ver esa pintura me recuer-
da mi viaje a París.

Cómo olvidar la canción 
del camión de la basura.

Ese local huele a jazmín.  

El color amarillo me re-
cuerda a mi equipo favori-
to.

La música del himno de mi 
ciudad me produce heroís-
mo. 

Estas humas me recuerdan 
a las que hacía mi mamá.

Ver el logo de esa camiseta 
me recordó a mi colegio.

El trino de los pájaros me 
recuerda mi viaje por Sui-
za.

Ese perfume me recuerda a 
mi primer amor. 

7DEOD������$QFODMHV

Fuente y elaboración propias.
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/D�WDEOD�����PXHVWUD�DOJXQRV�HMHPSORV�GH�DQFODMHV�9$.��VLQ�HPEDUJR��HVWRV�
no siempre son positivos y pueden afectar en nuestras decisiones y emociones. 
3RU�HMHPSOR��HVFXFKDU�XQD�FDQFLyQ�HVSHFt¿FD�SXHGH�DIHFWDUWH�HPRFLRQDOPHQWH�
cada vez que la escuches. Los anclajes, por lo general, recuerdan algo importante 
en la vida como el primer beso, haber conocido al amor de su vida, el olor de 
casa, entre otros. Los olores y sabores también son anclajes PNL. Sin importar la 
edad que tengas, es probable que conserves olores o sabores que evocan un sen-
WLPLHQWR�R�XQ�UHFXHUGR�HVSHFt¿FR��FRPR�HO�SHUIXPH�R�FRORQLD�GH�DOJXLHQ�D�TXLHQ�
amaste mucho, o la comida casera de tu mamá.

Las anclas o anclajes más comunes son el café, el olor a pan recién hecho, 
la fotografía de un lugar en el que estuvimos de vacaciones o la foto de un ser 
querido. Estos ejemplos, para muchas personas, probablemente sean anclas po-
sitivas que evocan estados emocionales agradables. En los ejemplos anteriores, 
ODV�FDQFLRQHV��ORV�RORUHV�\�VDERUHV�HVSHFt¿FRV�VRQ�DQFODMHV�31/��(VWRV�HOHPHQWRV�
externos nos permiten sentirnos de una manera particular, simplemente con escu-
charlos, olerlos, sentirlos, verlos o saborearlos.

$QWRQLR� 'DPiVLR� �������� PpGLFR� \� QHXURFLHQWt¿FR� GH� OD� 8QLYHUVLGDG� GH�
/RZD��FUHy�OD�WHRUtD�GH�PDUFDGRU�VRPiWLFR�SDUD�FRPSUHQGHU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�
del consumidor. Él plantea la forma en que las emociones interactúan con la me-
PRULD�\�OD�DWHQFLyQ��LQÀXHQFLDQGR�HQ�ODV�UHVSXHVWDV�DQWH�ORV�SURGXFWRV�\�PHQVD-
jes de marketing. La teoría describe la forma en que las emociones impactan en 
la percepción, evaluación, decisiones y comportamiento, y propone la existencia 
de un mecanismo emocional para tomar decisiones.

Las experiencias evocan sentimientos, es decir, reacciones a través del sistema 
nervioso autónomo. Estos sentimientos generados por la experiencia son almace-
nados como marcadores o anclas en la memoria. Cuando la persona se enfrenta 
a estímulos similares en el futuro, la corteza prefrontal ventromedial del cerebro 
activa estos marcadores somáticos o anclas, para recrear el sentir y emoción en una 
situación dada. Los anclajes son experiencias vividas, pero también se pueden crear.

,PDJLQD�ODV�SRVLELOLGDGHV�TXH�WLHQHV�DO�FUHDU�XQ�DQFODMH�HVSHFt¿FR�SDUD�VHQWLU-
WH�VXPDPHQWH�FRQ¿DGR�HQ�FXDOTXLHU�PRPHQWR�HQ�HO�TXH�HOLMDV��VHD�XQD�HQWUHYLVWD�
de trabajo, presentación y otros momentos. Los anclajes de tacto son la forma 
PiV�IiFLO�GH�YROYHU�D�DFFHGHU�D�XQ�HVWDGR�HVSHFt¿FR�FRPR�OD�DOHJUtD��PRWLYDFLyQ��
seguridad, entre otros.
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Los estados emocionales que se evocan por los anclajes generan sesgos en la 
toma de decisiones. Por ejemplo, al entrar en una tienda del barrio, la experiencia 
evoca un estado de bienestar y calidez; entonces, la persona se sentirá sesgada 
a comprar allí. De esta forma se toman decisiones por medio de mecanismos 
emocionales; es decir, se pueden tomar sin pasar por un proceso de pensamiento 
racional.

Los anclajes proveen atajos inconsciente que permiten reaccionar de forma 
UiSLGD�\�DFHSWDEOH�DQWH�ORV�FDPELRV��\�WDPELpQ�LQÀX\HQ�HQ�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�
sin el pensamiento racional, lo que evita medir pros y contras. Un anclaje emocio-
nal se aplica cuando elegimos o preferimos un producto sobre otro y decidimos 
si comprar o no; incluso determina cuándo, dónde y de qué forma compramos.

En la actualidad, las empresas realizan campañas de branding sensorial para 
activar los sentidos y desencadenar emociones. Así, las marcas pueden brindar 
a sus clientes estímulos para que los asocien con experiencias pasadas que los 
motiven a actuar y comprar. Por medio de los anclajes, se puede estimular con 
RORUHV��VRQLGRV�\�FRORUHV�HVSHFt¿FRV��(Q�FRQVHFXHQFLD��ODV�PDUFDV�HQWUHJDQ�PHQ-
sajes emocionales y crean experiencias. Los estímulos olfativos están fuertemen-
te ligados a la memoria y llegan al cerebro primario�VLQ�SDVDU�SRU�RWURV�¿OWURV�
de percepción. Por ejemplo, imagina que vas a comprar un automóvil nuevo. El 
vendedor abrirá la puerta para que entres y tengas la experiencia de estar tras el 
volante. Una de las primeras cosas que se percibe es el olor a nuevo. En España, 
OD�PDUFD�6HDW�WLHQH�XQ�GHSDUWDPHQWR�HVSHFt¿FDPHQWH�GHVWLQDGR�SDUD�JHQHUDU�HO�
olor a «auto nuevo». ¿Alguna vez has entrado a un Burguer King? Ahí se iden-
WL¿FD�XQ�RORU�GLVWLQWLYR��6H�KD�GHVDUUROODGR�XQ�DURPD�GHQRPLQDGR�ÀDPH, que es 
una imitación de carne a la barbacoa que se dispersa por los ductos del aire acon-
dicionado, y no necesariamente proviene de la cocina.

Funciona así mismo con los sonidos. ¡Quién no conoce el sonido de la furgo-
neta de la Donini, (vehículo que recorre por varios sectores para el servicio de la-
vado en seco), el sonido del recolector de basura, del Himno Nacional, el sonido 
GH�ODV�QRWL¿FDFLRQHV�GHO�:KDWV$SS��GH�)DFHERRN��0XFKDV�SHUVRQDV�LGHQWL¿FDQ�
estos sonidos al escucharlos y evocan sentimientos favorables o desfavorables en 
función de su experiencia vivida. 
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Ejemplos de marcas

Johnson’s -, el olor a bebé

)LJXUD������0DUFD�-RKQVRQ¶V�±�DQFODMH�ROIDWLYR

Fuente: Crearte Coaching, 2014

Una de las fragancias que las personas asocian con los bebés es el aroma de 
ORV�SURGXFWRV�GH�-RKQVRQ¶V�%DE\�

Sagartoki, anclaje gustativo

En la gastronomía española, esta marca desarrolló unas tarjetas de presenta-
ción compuestas por unas láminas vegetales comestibles que los clientes pueden 
degustar con las increíbles creaciones del restaurante.
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Like4Like

)LJXUD������0DUFD�/LNH�/LNH�±�DQFODMH�YLVXDO

Fuente: Crearte Coaching, 2014

/LNH�/LNH�HV�XQD�PDUFD�HVSDxROD�GH�PRGD�MXYHQLO��(Q�VX�LGHQWLGDG�JUi¿FD��
utiliza un ambigrama. La marca está escrita de tal forma que admite dos lecturas 
GLIHUHQWHV��6H�SXHGH�OHHU�GH�PDQHUD�QRUPDO�\�WDPELpQ�GiQGROH�XQ�JLUR�GH�������
Este tipo de ambigrama se denomina de simetría central.

MasterCard, anclaje auditivo

)LJXUD������0DUFD�0DVWHU&DUG���DQFODMH�DXGLWLYR

Fuente: Crearte Coaching, 2014
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(Q�HO�DxR�������HVWUHQy�VX�DXGLRORJR��TXH�FRQVLVWH�HQ�XQ�jingle de seis notas 
LGHQWL¿FDEOHV�TXH�VH�XWLOL]D�D�OD�KRUD�GH�SDJDU��DO�WHUPLQDU�XQD�SXEOLFLGDG��DO�HV-
perar en la atención al cliente o en cualquier otro tipo de presencia de la marca. El 
objetivo es generar una fuerte asociación de audiólogo con la MasterCard.

En el cine, frases célebres

A pesar de ser un espacio visual, en el cine también se encuentran ejemplos 
de anclaje auditivo. En múltiples películas, se han utilizado frases que han queda-
GR�SDUD�OD�KLVWRULD�\�VH�LGHQWL¿FDQ�IiFLOPHQWH��3RU�HMHPSOR��©KDVWD�OD�YLVWD��baby», 
de Terminator��TXH�LQFOXVR�HV�UHFRQRFLGD�SRU�SHUVRQDV�TXH�QR�KDQ�YLVWR�HO�¿OPH�

Cafés La Mexicana

)LJXUD������0DUFD�&DIpV�D�OD�PH[LFDQD��DQFODMH�ROIDWLYR

Fuente: Crearte Coaching, 2014

La tienda La Mexicana, en Madrid, desprende un olor a café recién tostado 
que induce a comprar el producto recién molido. Este es un anclaje de olfato en 
que el olor nos motiva a comprar.
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Actividad 2.15.

Video: El sentido del olfato. 
� KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"WLPHBFRQWLQXH ��	Y �N:\��(F--
)V	IHDWXUH HPEBWLWOH

Actividad 2.16. Anclajes para enamorar.

Visual Auditivo Kinestésico Olfativo Gustativo
Utiliza siem-
pre un mismo 
accesorio.

Sé único en tu 
vestimenta.

Dedícale una 
misma canción 
siempre.

Utiliza siempre 
una misma fra-
se. Por ejem-
plo, «cariño», 
«corazón», «mi 
gordis», entre 
otras frases.

Un saludo es-
pecial que solo 
tú lo haces. Por 
ejemplo, una 
caricia siempre 
en la mejilla.

Utiliza casi 
siempre un 
mismo perfu-
me. 

Prepara un pla-
to especial que 
solo tú sabes 
hacer.

Actividad 2.17. Anclajes para empresas y productos.

 Diseñar una estrategia de marketing o de ventas aplicando PNL

CONTENIDO:

�� (VFRJH�XQD�HPSUHVD�

�� 7HPD��QRPEUH�GH�OD�HVWUDWHJLD�

�� 2EMHWLYR��TXH�VH�SUHWHQGH�ORJUDU�DO�DSOLFDU�OD�HVWUDWHJLD�

�� (VWUDWHJLDV�FRQ�31/��DSOLFDU�DQFODMHV�9$.�

�� $FWLYLGDG��TXp�DFFLRQHV�VH�UHDOL]DUiQ�SDUD�FDGD�HVWUDWHJLD�

�� 5HFXUVRV��PDWHULDOHV�\�HFRQyPLFRV�SDUD�HO�GHVDUUROOR�GH�ODV�HVWUDWHJLDV�
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�� (YDOXDFLyQ��GH�OD�HVWUDWHJLD�LPSOHPHQWDGD��FRPR��OLVWD�GH�FRWHMR��FXDGURV�
comparativos, encuestas, KP, métricas, entre otros que se aplicarán para 
PHGLU�OD�H¿FDFLD�GH�OD�HVWUDWHJLD�LPSOHPHQWDGD�

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS VAK

Empresa��WLHQGD�GH�URSD�+%	0-

Actividad: venta de ropa de hombres y mujeres

Estrategia: anclaje en ventas VAK

Objetivo general: implementar estrategias de ventas para crear anclajes 
9$.�(1�/$�WLHQGD�GH�URSD�+%	0-

�� Tema Estrategia 1. Anclaje visual. Mira.
2. Objetivos Desarrollar anclajes visuales en el cliente, para crear identidad de la 

marca.
3. Estrategias 

PNL
���'HFRUDFLyQ�GH�OD�WLHQGD�FRQ�FRORUHV��SDVWHO��GH¿QD�HO�FRORU�TXH�YD�
a caracterizar su tienda, ejemplo: menta y celeste
2. Ambientación
3. Merchandising
���6HxDOpWLFD��SDUD�EDxRV��YHVWLGRUHV��WDOODV��]RQD�ZL¿
���*HQHUDFLyQ�GH�WUi¿FR�R�PRYLPLHQWR�HQ�YHQWDV

�� Actividades 
con PNL

���8VR�GH�FRORUHV�GH�PDUFD�JHQHUD�XQ�DQFODMH�VL�VH�FRORFDQ�HQ�OD�GHFRUDFLyQ
2. Un ambiente no saturado; menos, es más
3. Ubicación estratégica del producto en las perchas y maniquíes
���8ELFDFLyQ�GH�VHxDOpWLFD��
Baños de hombre
Baños de mujeres
Vestidores de hombre
Vestidores de mujeres
Secciones de hombres por tallas
Secciones de mujeres por tallas
Cajas de pago
Lugar de envoltorios para regalos
Productos de oferta
Productos de liquidación
=RQD�ZL¿
���0RYLOL]DU� FRQVWDQWHPHQWH� OD� URSD�GH� ORV�PDQLTXtHV� SDUD� JHQHUDU�
WUi¿FR�YLVXDO
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�� 5HFXUVRV Colores de la marca en la tienda y ambientación: realiza el departa-
mento de Diseño de la tienda, USD 2000
Elaboración y colocación de la señalética: USD 2000
5HFXUVR�KXPDQR��HO�SHUVRQDO�GH� OD�HPSUHVD�VH�HQFDUJD�GH�UHDOL]DU�
OD�JHQHUDFLyQ�GH�WUi¿FR�\�PHUFKDQGLVLQJ�HQ�HO�LQWHULRU�GH�OD�WLHQGD
7RWDO�SUHVXSXHVWR��86'��������

6. Evaluación La evaluación se realizará al cliente mediante una tabla de cotejo de 
los sistemas de representación VAK.

�� Métrica

�� Tema Estrategia 2. Anclaje auditivo. Escucha.
2. Objetivos Desarrollar anclajes auditivos en el cliente.
3. Estrategias 

PNL
���,PSOHPHQWDU�P~VLFD�FOiVLFD�HQ�ODV�LQVWDODFLRQHV�GH�OD�WLHQGD��SDUD�
generar un ambiente de relajación

�� Actividades 
con PNL

,QWHQVLGDG�����GE
)UHFXHQFLD������+]������+]
Temperatura: 200 C
Horario de atención: ocho horas
7LHPSR�HVSHUDGR�GH�HVWDQFLD�HQ�OD�WLHQGD�������PLQXWRV

�� 5HFXUVRV 5HFXUVR�PDWHULDO�
Computadora
Internet
Parlantes
7RWD�SUHVXSXHVWR��86'��������

6. Evaluación La evaluación se realizará al cliente mediante una tabla de co-
tejo de los sistemas de representación VAK.

�� Métrica

�� Tema Estrategia 3. Anclaje kinestésico. Tocar y probar.
2. Objetivos ���'HVDUUROODU�DQFODMHV�NLQHVWpVLFRV�HQ�HO�FOLHQWH�
3. Estrategias 

PNL
Implementar vestidores en las instalaciones de la tienda, para que los 
clientes puedan probarse, tocar la textura y la calidad del material de 
la prenda

�� Actividades 
con PNL

ÈUHDV�GH�YHVWLGRUHV�
Cinco espacios para vestidores de hombres
Quice espacios para vestidores de mujeres
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�� 5HFXUVRV 5HFXUVR�PDWHULDO�
,PSOHPHQWDFLyQ�GH�YHVWLGRUHV�SDUD�KRPEUHV�\�PXMHUHV��86'�������
Seguridad al ingreso de los vestidores: dos personas de la tienda que 
realizan el conteo de prendas al ingreso y salida del vestidor.
7RWDO�SUHVXSXHVWR��86'�����������

6. Evaluación La evaluación se realizará al cliente mediante una tabla de co-
tejo de los sistemas de representación VAK.

�� Métrica

�� Tema Estrategia 4. Anclaje kinestésico olfativo. «Huele bien».

2. Objetivos Desarrollar anclajes kinestésicos olfativos en el cliente.
3. Estrategias 

PNL
,GHQWL¿FDU�XQ�RGRWLSR�SDUD�OD�HPSUHVD�
Incorporar el olor de vainilla en la tienda, de lunes a jueves.
<�HO�DURPD�D�URVDV�ORV�GtDV�YLHUQHV�D�ViEDGR�

�� Actividades 
con PNL

5HDOL]DU�XQ�HVWXGLR�GH�PHUFDGR�DO�FOLHQWH�SDUD�LGHQWL¿FDU�HO�RGRWLSR�
de la empresa.
Colorar diez difusores con esencias de vainilla y rosas en lugares espe-
Ft¿FRV�GH�OD�WLHQGD��DO�LQJUHVR��DO�PHGLR�\�DO�¿QDO�

�� 5HFXUVRV 5HFXUVR�PDWHULDO�
'LH]�GLIXVRUHV��86'��������
(VHQFLDV�YDLQLOOD�\�URVDV��86���������
Total presupuesto: USD 600,00.

6. Evaluación La evaluación se realizará al cliente a través de una tabla de cotejo 
de los sistemas de representación VAK.

�� Métrica

�� Tema Estrategia 5. Anclaje kinestésico gustativo. «Sabe rico».

2. Objetivos Desarrollar anclajes kinestésicos gustativos en el cliente.
3. Estrategias 

PNL
Incorporar la entrega de un chocolate por cada compra del cliente. 
Este chocolate debe llevar el packing de la marca de la empresa.
Tarjetas de presentación comestibles (galleta).

�� Actividades 
con PNL

Entregar por cada compra un chocolate con la marca de identidad de 
la tienda.
Entregar tarjetas de presentación con el nombre de la empresa en ga-
lleta.
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�� 5HFXUVRV 5HFXUVR�PDWHULDO�
&KRFRODWH��86'����
7DUMHWDV�FRPHVWLEOHV��86'����
7RWDO�SUHVXSXHVWR��86'��������

6. Evaluación La evaluación se realizará al cliente mediante una tabla de co-
tejo de los sistemas de representación VAK.

�� Métrica

Total del presupuesto: USD 20 600,00

Actividad 2.18. 

Video��FyPR�IXQFLRQD�OD�31/����ORV�DQFODMHV� 
� KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y �=W�T�VZJN0

2.7. INDICADORES, RATIOS O KP

Desde que el ser humano nace, está sometido a mediciones. Por ejemplo, me-
dir talla, peso, temperatura, presión arterial, entre otros. Las mediciones forman 
parte de nuestra vida y más aún en la vida empresarial. Por tanto, es importante 
saber que solo podemos mejorar aquello que se pueda medir. Los responsables 
de las empresas y departamentos técnicos que afronten procesos de mejora deben 
medir en qué situación se encuentra ahora y cuál va a ser la forma de medir el 
éxito o fracaso de las medidas de mejora adoptadas. 

$�¿QDOHV�GHO�VLJOR�;,;��/RUG�.HOYLQ�GLMR�

«Cuando puedes medir aquello de lo que estás hablando y expresarlo en nú-
meros, puede decirse que sabes acerca de ello; pero, cuando no puedes medirlo, 
FXDQGR�QR�SXHGHV�H[SUHVDUOR�HQ�Q~PHURV��HO�FRPSRUWDPLHQWR�UHVXOWDQWH�HV�GH¿-
ciente y poco satisfactorio».
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CAPÍTULO III.
COMUNICACIÓN INDIRECTA

Solo hay una pequeña parte del universo que sabrás con 
certeza que puede ser mejorada. Esa parte eres tú. 

Huxley, Aldous

3.1. COMUNICACIÓN INDIRECTA 

Para la comprensión del contenido del capítulo III, es fundamental compren-
der la fundamentación teórica de la comunicación indirecta en la programación 
neurolingüística (PNL) y la aplicación en el marketing.

3.2. OBJETIVOS

Objetivo general

�� )DFLOLWDU�OD�FRPSUHQVLyQ�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�LQGLUHFWD�HQ�OD�SURJUDPDFLyQ�
neurolingüística con actividades prácticas para la elaboración de las metá-
IRUDV�\�FRPXQLFDFLyQ�SHUVXDVLYD�DSOLFDGD�D�PRGL¿FDU�ODV�FRQGXFWDV�HQ�ODV�
relaciones y en las ventas. 

2EMHWLYRV�HVSHFtÀFRV

�� (ODERUDU�PHWiIRUDV�FRQ�HVWUXFWXUDV�GH�FDPELR�GH�DFWLWXG�
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�� &RQRFHU�ORV�SDWURQHV�GH�SHUVXDVLyQ�\�VHGXFFLyQ��\�VX�LQÀXHQFLD�HQ�OD�
comunicación indirecta.

�� $SOLFDU�SDWURQHV�GH�VHGXFFLyQ�SDUD�PRGL¿FDU�FRQGXFWDV�\�ORJUDU�XQD�FR-
municación persuasiva en las relaciones y las ventas mediante la elabora-
ción de discursos. 

3.3. LA PNL Y LAS METÁFORAS

La metáfora es un recurso de comunicación indirecta que permite contac-
tarnos con el mundo emocional. También evita que las personas se sientan ata-
cadas y disparen comportamientos encubiertos o defensivos. La metáfora es la 
llave para abrir la puerta de las emociones, a través de cualquier tipo de historia, 
cuento, refrán o frase hecha, que tiene la función de generar un conocimiento por 
comparación. La estructura o forma de las metáforas siempre comunican a dos 
niveles, consciente (la historia en sí) e inconsciente (mensaje que ayuda a modi-
¿FDU�\�GXGDU�GH�ODV�FUHHQFLDV�GH�LGHQWLGDG��

Son ejemplos de metáfora en frases cuando escuchamos: «la vida es un ca-
mino de rosas» o «la vida es una batalla» y en expresiones como «fuerte como el 
acero» y «adaptable como el agua».

La comunicación indirecta se utiliza con frecuencia en ocasiones en que no 
queremos herir la sensibilidad o susceptibilidad de nuestros interlocutores al emi-
tir juicios negativos sobre ellos o personas allegadas.

3.3.1. La comunicación consciente

En el ámbito inconsciente, la primera impresión se causa en la comunicación. 
6H�YH�UHÀHMDGD�HQ�WUHV�FDQDOHV��

�� 9HUEDO��HO�FRQMXQWR�GH�ODV�SDODEUDV�\�VX�VLJQL¿FDGR��

�� 9R]��JHVWXDO�R�SDUDYHUEDO��SDXVDV��WRQR��YROXPHQ��HQWRQDFLyQ�\�ULWPR�GH�OD�YR]��
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�� 1R�YHUEDO�R�OHQJXDMH�FRUSRUDO��PRYLPLHQWR�GHO�FXHUSR��PtPLFD�R�H[SUH-
sión facial, respiración, postura, vestimenta e imagen. 

55 %38 %

7 %
LENGUAJE 
&25325$/
(gestos, 
postura,
miradca)

92=
(volumen,

tomo,
entonación)

9(5%$/
(palabras)

)LJXUD�����&RPXQLFDFLyQ�QR�YHUEDO��OD�UHJOD���������VHJ~Q�$OEHUW�0HKUDELDQ�
psicólogo e investigador.

(O������GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�SHUWHQHFH�D� OD� LQÀXHQFLD�GHO�FDQDO�QR�YHUEDO��
Es evidente que el movimiento del cuerpo, la postura, la vestimenta generan una 
LPDJHQ�TXH�LQÀX\H�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�QR�YHUEDO��7DPELpQ�VH�
UH¿HUH�D�OD�LPDJHQ�GHO�FXLGDGR�GH�QRVRWURV�PLVPRV�\�GH�QXHVWUR�FXHUSR��(O����
��HV�OD�FRPXQLFDFLyQ�JHVWXDO��TXH�WLHQH�TXH�YHU�FRQ�OD�YR]��OD�HQWRQDFLyQ��ODV�
SDXVDV�\�OD�VLQWRQtD��(O�����VRQ�ODV�SDODEUDV�TXH�VH�FRPXQLFDQ��(V�GHFLU��HO������
HV�FRPXQLFDFLyQ�QR�YHUEDO��(VR�VH�FRQRFH�FRPR�OD�UHJOD���������GH�OD�FRPXQL-
cación. En consecuencia, importa lo que dices, pero realmente es más importante 
el cómo lo dices. 
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Albert Mehrabian, psicólogo e investigador, fue la persona que enunció la 

UHJOD�HQ�������eO�UHDOL]y�GRV�H[SHULPHQWRV�\�OOHJy�D�ODV�VLJXLHQWHV�FRQFOXVLRQHV��
HO�OHQJXDMH�YHUEDO�LPSRUWD�HO������HO�WRQR�GH�YR]��HO�������\�HO�OHQJXDMH�FRUSRUDO��
HO�������(VWRV�HVWXGLRV�VH�IXQGDPHQWDURQ�HQ�OD�YDORUDFLyQ�GH�OD�ORFXFLyQ�GH�OD�
voz; en varios tonos de voz que se utilizaron para expresar emociones. Los suje-

tos que participaban en el experimento escuchaban grabaciones y luego, tenien-

GR�HQ�FXHQWD�VXV�SHUFHSFLRQHV�H�LPSUHVLRQHV��FDOL¿FDEDQ��7DPELpQ��0HKUDELDQ�
concluyó:

�� /D�UHJOD���������VROR�VH�SXHGH�DSOLFDU�FXDQGR�VH�KDEOD�GH�VHQWLPLHQWRV�R�
DFWLWXGHV�\�QR�FXDQGR�VH�KDEOD�GH�GDWRV�FLHQWt¿FRV�

�� /D�UHJOD�VH�FXPSOH�FXDQGR�H[LVWH�LQFRKHUHQFLD�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ��&XDQ-

do el emisor, en una conversación sobre sentimientos o actitudes, muestra 

incoherencia entre «lo que se dice y cómo se dice», el receptor dará más 

LPSRUWDQFLD�DO�OHQJXDMH�QR�YHUEDO��������TXH�DO�OHQJXDMH�YHUEDO��������

6t�VH�FXPSOHQ�WRGDV�HVWDV�FRQGLFLRQHV��HQWRQFHV�VH�FXPSOH�OD�UHJOD����������
De lo contrario, no.

Actividad 3.1. Conexión lenguaje verbal y no verbal

Aplica el siguiente experimento. La próxima vez, cuando alguien te pregunte 

cómo estás, dile «muy bien» con tono triste y acongojado y observa su reacción. 

De esta manera, te darás cuenta de que el receptor otorga más importancia a la 

forma —¿cómo lo dices?— y no a lo que dices realmente.

¿Cuándo no se aplica la regla 55-38-7?

�� &XDQGR�VH�YH�XQD�SHOtFXOD�HQ�XQ�LGLRPD�GHVFRQRFLGR��OD�SUHJXQWD�HV�¢WHQ-

GUtD�XQD�H¿FDFLD�GHO������OD�FRPXQLFDFLyQ�QR�YHUED�DXQTXH�QR�HQWHQGLH-
UDV�HO�VLJQL¿FDGR�GH�XQD�VROD�SDODEUD"�¢9HUGDG�TXH�QR"�/D�UHJOD�������QR�
funciona.

�� /DV�FRQYHUVDFLRQHV�WHOHIyQLFDV�WHQGUtDQ�XQ�SRWHQFLDO�FRPXQLFDWLYR�GHO����
���/D�UHJOD���������QR�IXQFLRQD��¢YHUGDG"

�� (Q� XQD� FRQYHUVDFLyQ�� SRGUtDV� HQWHQGHU� HO� OHQJXDMH� GH� VLJQRV� GH� IRUPD�
relativamente fácil gracias al lenguaje no verbal. ¿Será que se captaría 
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UHDOPHQWH�HO������GHO�SRWHQFLDO�GH�HVWH�PHQVDMH"�¢(VWDUi�FRUUHFWR�R�VHUi�
PD\RU�HVWH�SRUFHQWDMH"�/D�UHJOD��������QR�IXQFLRQD�

�� &XDQGR�VH�OHH�XQ�OLEUR�R�SHULyGLFR��HO�PHQVDMH�VHUtD�HO������\D�TXH�VROR�HV�
un lenguaje en palabras. ¿Será este el porcentaje correcto o será mayor? 
/D�UHJOD���������QR�IXQFLRQD��¢YHUGDG"

�� 3RU�~OWLPR��QDGLH�VH�HQIDGDUtD�VL�OH�LQVXOWDQ��VLHPSUH�\�FXDQGR�HO�LQVXOWR�IXHUD�
pronunciado con una voz cálida y acompañado de una buena gesticulación.

3.3.2. Lenguaje corporal y el pensamiento

(O�OHQJXDMH�FRUSRUDO�VH�PDQL¿HVWD�HQ�VLPSOHV�DFWRV�FRPR�FDPLQDU�FRQ�HQ-
tusiasmo, hablar con energía, mirada al frente y el mentón un poco hacia arriba. 
Así, el lenguaje de esta persona demuestra que es imposible que esté triste o 
deprimida. Por el contrario, esta persona demuestra estar alegre, que tiene moti-
vación en su vida y no tiene tiempo para dejarse caer; su piel luce joven, le brillan 
los ojos y la energía que irradia y es contagiosa.

Por ejemplo, si piensas en una ocasión en que tuviste mucho coraje, y todavía 
te provoca esa misma emoción, el solo pensarlo nuevamente afectará el sistema 
físico y emocional. Pensar en ese mal rato que tuviste hará que los músculos de 
la cara se tensen, la piel se haga más rígida y todo el cuerpo muestre dureza y 
enojo. Todo esto se produce solo con un pensamiento de ira que desencadena to-
dos estos cambios emocionales. Por tal razón, la programación neurolingüística 
nos dice que «las palabras tienen un efecto bioquímico en el cuerpo». Los pensa-
mientos de enojo producirán actitudes de enojo sin decir una sola palabra y solo 
con pensarlo. Esto se comprueba de manera fácil cuando se observan los gestos 
\�HO�OHQJXDMH�FRUSRUDO�GH�OD�SHUVRQD�TXH�HVWDPRV�VXJHVWLRQDQGR�H�LGHQWL¿FDPRV�
que se generó una perturbación en ella.

Cuando alguna persona se encuentra con los brazos y las piernas cruzados, 
indica que está completamente cerrada al diálogo y no acepta nuevas ideas. Aun-
que la persona escuche con educación, no aceptará lo que está escuchando, pues-
to que su postura indica que no permite que entren nuevas ideas y por eso se 
cierra. Por tal motivo, el emisor en realidad estará perdiendo su tiempo hablando 
con la persona de brazos y piernas cruzados.
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Así también cuando una persona se encuentre con «su cuerpo inclinado hacia 
la izquierda», ya sea solamente la cabeza o parte del cuerpo. Esto indica que «está 
en su diálogo interno». Este diálogo es valioso debido a que esta posición repre-
senta la toma de decisiones. Aquí, la persona está deliberando qué debe hacer, 
cómo lo hará y cuándo lo hará. Sin embargo, en esta pose, el receptor «no está 
prestando atención al mundo exterior». Hay muchas personas que caminan por la 
calle, con la vista hacia abajo, y no es precisamente porque haya algo de interés 
en el piso, sino porque están en contacto con su diálogo interno. En ese momento, 
el mundo externo puede esperar, ellos están en su mundo, en sus situaciones y 
seguramente estarán tratando de resolver algo en su vida.

Estos son algunos ejemplos de cómo leer el cuerpo. El cuerpo no miente, 
SRUTXH�HV�HO�UHÀHMR�¿HO�GH�OD�PHQWH�\�ODV�HPRFLRQHV��6L�DSUHQGHPRV�D�DJXGL]DU�
nuestra capacidad de observación, nos podremos dar cuenta de dónde y cuándo 
DFWXDU�HQ�IXQFLyQ�GHO�HVWDGR�HPRFLRQDO�GH�ODV�SHUVRQDV�TXH�QRV�URGHDQ��LGHQWL¿-
car si están tristes, enojadas, cerradas o en diálogo interno. Es así como la progra-
mación neurolingüística nos ayuda a conocer los estados de ánimo con el simple 
hecho de ser más observadores.

Actividad 3.2. Metáforas. 

Tema de análisis��LGHQWL¿FDU�ORV�REVWiFXORV�PHQWDOHV�

Objetivo: cuestionar mapas mentales y actitudes emocionales que impiden 
los procesos de cambio.

Alergia a las rosas

7RPDGR�GH�'LYXOJDFLyQ�'LQiPLFD���������©(V�OD�KLVWRULD�GH�XQ�FKLFR�DOpUJL-
co a las rosas. Toda su vida hizo lo posible por evitar el contacto con ellas. Un día 
cuando regresa a su casa, descubre que su madre colocó un gran ramo de rosas en 
el centro de la mesa del comedor. A pesar de todos los tratamientos de desensibi-
lización que había recibido el chico, tuvo una reacción tal, que hubo que llevarlo 
al hospital. Sin embargo, el ramo de rosas era de plástico». 

Fuente: Guy Carneau, Las enseñanzas del corazón.
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Tema de análisis: resistencias al cambio. Normas informales: cultura orga-
nizativa.

Objetivo: analizar cómo el miedo nos imposibilita progresar. Cuestionarse 
las creencias de grupo y las posibilidades de cambio en la cultura organizacional.

Experimento de los monos y los plátanos

7RPDGR�GH�'LYXOJDFLyQ�'LQiPLFD���������©8Q�HTXLSR�GH�FLHQWt¿FRV�XELFy�
a cinco monos en una jaula. En su interior, colocó una escalera y sobre ella un 
montón de plátanos. Cuando uno de los monos subía a la escalera para coger los 
SOiWDQRV��ORV�FLHQWt¿FRV�ODQ]DURQ�XQ�FKRUUR�GH�DJXD�IUtD�VREUH�pO�\�HO�UHVWR�GH�ORV�
monos. Después de algún tiempo, cuando algún mono intentaba subir, los demás 
PRQRV�VH�OR�LPSHGtDQ�D�SDORV��$O�¿QDO��QLQJXQR�GH�HOORV�VH�DWUHYtD�D�VXELU�D�SHVDU�
de la tentación de los plátanos. 

(QWRQFHV�� ORV�FLHQWt¿FRV�VXVWLWX\HURQ�D�XQR�GH� ORV�PRQRV�GHO�H[SHULPHQWR�
inicial por un nuevo mono. Lo primero que hizo el mono nuevo fue subir por la 
escalera, pero los demás le dijeron que no debía subirse, le hicieron bajar rápida-
mente y le pegaron. Después de algunos golpes, el nuevo integrante del grupo, ya 
no volvió nunca más a subir por la escalera. 

/RV�FLHQWt¿FRV�UHWLUDURQ�DO�VHJXQGR�PRQR�YLHMR�\�FDPELDURQ�SRU�RWUR�PRQR�D�
la jaula y ¿qué crees? Ocurrió el mismo evento. El primer sustituto participó con 
entusiasmo en la paliza del mono novato, así fueron cambiando al tercero, luego 
DO�FXDUWR�PRQR��GRQGH�VH�UHSLWLy�HO�PLVPR�KHFKR�\�¿QDOPHQWH��HO�~OWLPR�GH�ORV�
veteranos monos fue sustituido. 

/RV�FLHQWt¿FRV��HQWRQFHV��VH�TXHGDURQ�FRQ�XQ�JUXSR�QXHYR�GH�FLQFR�PRQRV��
Ninguno de ellos había recibido el baño de agua fría, pero continuaban golpean-
do a aquel que intentaba llegar hacia los plátanos. Si fuese posible preguntarle a 
alguno de ellos por qué le pegaban a quien intentaba subir por la escalera, segu-
ramente la respuesta sería: «No sé… aquí las cosas siempre se han hecho así».
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Tema de análisis: las emociones y sentimientos

Objetivo: determinar las actitudes emocionales, los procesos de cambio y la 
aceptación.

El maestro sabio y la aceptación

Hubo una vez un maestro sabio a quien le hicieron algunas preguntas, y él 
respondió de la siguiente manera:

¿Qué es veneno?

El sabio contestó: es cualquier cosa que sea más de lo que necesitas: eso es 
veneno. Puede ser poder, riqueza, hambre, ego, codicia, pereza, lujuria, ambi-
ción, odio o cualquier otra cosa. Si aceptamos las cosas que tenemos, agradece-
ríamos más. 

¿Qué es el miedo? 

El miedo es la no aceptación de la incertidumbre. Si la aceptamos, se conver-
tirá en una aventura.

¿Qué es la envidia? 

La envidia es la no aceptación de lo bueno que hay en los demás. Si lo acep-
táramos, entonces se convertiría en inspiración.

¿Qué es la ira?

La ira es la no aceptación de las cosas que están fuera de nuestro control. Si 
las aceptamos, entonces se convertirá en tolerancia.

¿Qué es el odio? 

El odio es la no aceptación de otra persona por su forma de ser. Si aceptára-
mos a las personas de una forma incondicional, entonces se convertiría en amor.

Por lo tanto, dijo el maestro sabio, la respuesta a todas las emociones ne-
gativas que sentimos, está en la aceptación. Si nos resistimos a aceptar esto nos 
creará estrés; en cambio, la aceptación nos libera del estrés y nos permite vivir 
con plenitud.

Fuente: anónimo 
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Tema de análisis: los obstáculos mentales.

Objetivo: analizar las actitudes emocionales y procesos de cambio.

El guerrero samurái y el monje tibetano

Te voy a contar una historia que sucedió hace mucho tiempo. Había una vez 
un monge tibetano que vivía en las montañas. Un día fue visitado por un guerrero 
samurái quien quería conocer los secretos de la vida y qué pasaba después de la 
muerte.

Tras varios días de camino al lugar de las montañas, encontró al monje tibe-
tano y le dijo: «He caminado mucho para estar aquí, he venido para que usted me 
conteste algunas preguntas que quisiera saber, y usted es el único que me puede 
UHVSRQGHU�� ¢H[LVWH� HO� LQ¿HUQR"�� ¢H[LVWHQ� ODV�SXHUWDV�GHO� FLHOR�\�GHO� LQ¿HUQR"�\�
¢FXiO�GH�HVWDV�SXHUWDV�PH�OOHYDQ�DO�FLHOR�R�DO�LQ¿HUQR"

El monje tibetano observó al guerrero samurái y le dijo: «Está bien, te voy a 
responder, pero antes vamos a ver qué cosas son ciertas». E inició un interrogatorio:

—¿Quién eres tú? 

—Soy un samurái. En Japón, un samurái es alguien que tiene mucho pres-
tigio, esto quiere decir, que un guerrero tiene el respecto de todos. Un guerrero 
samurái es alguien que no dudaría ni por un segundo en salvar una vida. Soy un 
samurái, un jefe samurái que hasta el mismísimo emperador me respeta.

²:RZ«�¢XQ�VDPXUDiL� W~"�-DMD�²FRQWHVWy�HO�PRQMH� WLEHWDQR�\�VRQUtR²��
¡Un samurái tú! Pareces un mendigo.

En ese momento, el orgullo del guerrero Samurary se sintió herido y, olvi-
dándose por un momento para qué había ido a ese lugar, sacó su espada y estaba 
a punto de matar al monje. En ese preciso momento, el monje le dijo: «Esta es la 
SXHUWD�GH�LQ¿HUQR��HVWD�HVSDGD��HVWD�LUD��HVWH�HJR�WH�DEUHQ�ODV�SXHUWDV�GHO�LQ¿HUQRª�

Inmediatamente, el guerrero samurái comprendió el mensaje y puso su es-
pada en su sitio. Entonces, el monje le dijo:  «Aquí, en este preciso momento, se 
abren las puertas del cielo, cuanto tienes el control de tus emociones. Concluyó: 
HO�FLHOR�\�HO�LQ¿HUQR�HVWiQ�GHQWUR�GH�WL��DPEDV�SXHUWDV�HVWiQ�GHQWUR�GH�WL��3HUR��
FXDQGR�WH�FRPSRUWDV�GH�IRUPD�LQFRQVFLHQWH��WH�FRQHFWDV�FRQ�OD�SXHUWD�GHO�LQ¿HUQR�
y, cuando estás alerta y consciente de lo que haces, estás en la puerta del cielo. 
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/D�PHQWH�HV�HO�FLHOR�\�HO�LQ¿HUQR��/D�PHQWH�WLHQH�OD�FDSDFLGDG�GH�FRQYHUWLUVH�
en cada una de estas puertas. Sin embargo, la gente sigue pensando que el cielo 
\�HO�LQ¿HUQR�HVWiQ�DO�¿QDO�GH�OD�YLGD�R�HQ�DOJXQD�SDUWH�IXHUD�GH�HOORV�PLVPRV��6H�
piensa que vivimos reactivos del mundo, que estamos felices o tristes en un de-
terminado evento y olvidamos que somos los creadores de nuestro propio cielo o 
LQ¿HUQR��\�TXH�HQ�VHJXQGRV�WH�SXHGHV�LU�GHO�LQ¿HUQR�DO�FLHOR��\�YLFHYHUVD��(V�DVt�
TXH�VRPRV�TXLHQHV�FUHDPRV�©HO�FLHOR�\�HO�LQ¿HUQR�HQ�QXHVWUD�PHQWHª��FRQ�HO�VLJ-
QL¿FDGR�TXH�OH�GDPRV�D�ODV�FRVDV��6RPRV�FUHDGRUHV�DFWLYRV�GHO�ELHQ�\�HO�PDO��GH�
la felicidad y la tristeza, de la tranquilidad a la ira, y es así como creamos nuestro 
SURSLR�FLHOR�R�LQ¿HUQR��

Tema de análisis: ver más allá de nuestros propios mapas.

Objetivo: actitudes emocionales, procesos de cambio.

Alejandro Magno

Cuando Alejandro Magno, rey de Macedonia, conquistador con extraordina-
rios dotes militares que extendió en menos de diez años un imperio desde Grecia 
y Egipto hasta la India en el llamado período helenístico (siglos IV-I a.C.) de la 
Antigüedad. Conquistó los siguientes territorios: Asia Menor, Egipto, Mesopota-
nia y el Imperio Persa. 

La historia cuenta que uno de sus grandes generales del Ejército se detuvo 
en la búsqueda de más territorios. Se encontraba muy cansado; por tal motivo, le 
dijo a Alejandro: «Mira, Alejandro, ya no podemos seguir». «¿Por qué no, gene-
ral?», contesta Alejandro. Porque «aquí se acaban los mapas». Alejandro contes-
ta: «Los ejércitos mediocres, se quedan dentro de los mapas; los grandes ejércitos 
H[SORUDQ�OR�TXH�KD\�IXHUD�GH�HOORVª��<�DVt�$OHMDQGUR�0DJQR�GHVFXEULy�OD�,QGLD�\�
otros territorios. La pregunta es ¿qué hay más allá, de nuestros propios mapas?
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Tema de análisis: ser solidarios a pesar de la rivalidad.

Objetivo��DFWLWXGHV�HPRFLRQDOHV��YDORU�62/,'$5,'$'��DSR\R�LQFRQGLFLR-
nal a causas o intereses ajenos, especialmente en situaciones comprometidas o 
difíciles.

La rivalidad en el fútbol

Inicio: en un barrio, existían dos equipos de fútbol; uno se denominaba Los 
Pumas y el otro, Los Peloteros. Estos equipos se conformaban con amigos; siem-
pre jugaban fútbol en los campeonatos que organizaba el barrio.

Nudo: en el campeonato de fútbol, participaban muchos equipos, pero cuan-
do se enfrentaban Los Pumas vs. Los Peloteros, existía una gran rivalidad por ser 
del mismo barrio y haber participado en los campeonatos durante muchos años. 
Cada vez que estos equipos se enfrentaban, atraían a mucha gente porque era 
muy reconocido que jugaban bien el fútbol. Muchas de las veces, el ambiente se 
calentaba por la rivalidad que existía entre estos equipos y se empezaba a jugar 
EUXVFDPHQWH��8Q�GtD��HQ�XQ�SDUWLGR�GH�¿QDO�GH�FDPSHRQDWR��OHV�WRFy�HQIUHQWDUVH��
(Q�HO�GHVDUUROOR�GHO�SDUWLGR��/RV�3XPDV�LEDQ�JDQDQGR���D���D�/RV�3HORWHURV��(O�
encuentro era muy disputado hasta que, por tratar de emparejar el marcador, los 
jugadores de Los Peloteros dieron todo su esfuerzo y el juego se puso violento. 
En una jugada, uno de Los Peloteros, por intentar hacer un gol, se lesionó fuer-
temente la pierna.

Desenlace: en ese momento se paralizó el partido, y uno de los jugadores del 
equipo contrario corrió, para ayudar a estabilizar la pierna del jugador contrario 
que sufrió la lesión. Todos observaron la acción de su compañero por auxiliar al 
jugador del equipo contrario; entonces, todos también ayudaron a trasladarlo ha-
cia el banquillo para que se recuperara. Así, todos los jugadores dejaron de lado 
su rivalidad entre equipos.

Final��OXHJR�GH�OD�UHFXSHUDFLyQ�GHO�MXJDGRU��VH�UHDQXGy�HO�SDUWLGR��$O�¿QDO��HO�
PDUFDGRU�IXH���D����D�IDYRU�GH�/RV�3XPDV��7RGRV�ORV�LQWHJUDQWHV�GH�ORV�HTXLSRV�VH�
dieron la mano; porque, eran conscientes que cada equipo dejó su mejor esfuerzo 
en la cancha. La pregunta es ¿qué harías tú por una persona que necesita de tu 
ayuda, sin importar que sea tu rival?
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Tema de análisis��OD�FRQ¿DQ]D��FRQVWDQFLD�\�UHODFLRQHV�

Objetivo��DFWLWXGHV�HPRFLRQDOHV��YDORU��FRQ¿DQ]D�\�DFHSWDFLyQ�

La mujer y el tigre

Inicio: una mujer desesperada acudió a un hombre que tenía fama de mago 
para pedirle una pócima para lograr una buena relación con su esposo. 

Nudo: el mago le dijo: «Todos me piden pócimas, milagros y cosas así en 
cosas que son tan fáciles de resolver».

La mujer rogó y rogó al mago para que le diera algo para mantener una bue-
na relación con su esposo. El mago, cansando de escuchar sus lamentos, le dijo: 
«Tienes que traerme un bigote de tigre». La mujer no dudó ni por un momento el 
buscarlo. Así, encontró un tigre en una cueva y, muy asustada, empezó a acercar-
se a él. Todas las noches iba a su cueva con una cazuela de carne; pero, el tigre 
no correspondía a su cazuela. Al cabo de unos meses, el tigre se familiarizó con 
el olor de la mujer y la cazuela; y empezó a salir de la cueva y comer el plato. 
Después de unas semanas, la mujer empezó acariciar al tigre, y así pasó durante 
DOJXQRV�PHVHV��KDVWD�TXH�KDEtD�WRWDO�FRQ¿DQ]D�HQWUH�OD�PXMHU�\�HO�WLJUH�

Desenlace: uno de esos días, que la mujer que estaba junto al animal, está le 
arrancó un bigote al tigre y fue corriendo donde el mago. Él cogió el bigote y lo 
tiró al fuego. La mujer, desesperada, gritó: «¡Mira! ¡Qué has hecho! Con el traba-
jo que me ha costado conseguirlo, con el miedo que he pasado todo este tiempo 
y ¡tú lo tiras al fuego!».

Final: el mago le respondió: «Tranquila, mujer, el bigote no sirve de nada. Lo 
que has hecho con el tigre es lo que tienes que hacer con tu esposo, poco a poco 
y un día a la vez. Sí un tigre te responde positivamente, ¿por qué piensas que no 
va a responder de la misma manera un ser humano?».
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3.3.3. Las metáforas en el coaching

6HJ~Q�'LYXOJDFLyQ�'LQiPLFD���������HQ�HO�coaching, frecuentemente se re-
curre a las historias de origen oriental donde los protagonistas suelen ser budis-
tas. En cada historia o frase contada, estas responden a un problema o situación, 
aunque estas historias no siempre sean explicadas de la misma manera. 

Parte del éxito o fracaso de la metáfora está determinado por el grado de 
LGHQWL¿FDFLyQ�FRQ�HO�SHUVRQDMH�GH�OD�KLVWRULD��3RU�HOOR�HV�LPSRUWDQWH�FRQVLGHUDU�
algunos aspectos en el uso de las metáforas:

�� (OHJLU�OD�KLVWRULD�HQ�IXQFLyQ�GH�OD�SHUVRQD��DGHFXDU�D�HOOD�\�D�VXV�LQWHUHVHV��

�� (OHJLU�OD�KLVWRULD�HQ�IXQFLyQ�GHO�REMHWLYR��¢TXp�QRV�SURSRQHPRV"

�� /DV�PHWiIRUDV�QR�GHEHQ�VHU�FRQWDGDV�DO�SLH�GH�OD�OHWUD��'HEHPRV�FRQWDUODV�
D�QXHVWUD�PDQHUD��DGDSWiQGRODV�D�FDGD�VLWXDFLyQ�\�R�SHUVRQD�

�� /D�PHWiIRUD�QR�GHEH�VHU�H[SOLFDGD��&DGD�SHUVRQD�UDFLRQDOL]D�VX�DSUHFLD-
ción en el inconsciente a su manera.

/DV�PHWiIRUDV�VH�FODVL¿FDQ�VHJ~Q�HO�QLYHO�GH�LPSOLFDFLyQ�SHUVRQDO�GHO�UHFHS-
tor y el emisor en relación con la empatía, según su forma, género, tiempo en la 
narración y su intensidad emocional. 

�������&ODVLÀFDFLyQ�GH�ODV�PHWiIRUDV

Según la intensidad emocional:

�� /RV�SURWDJRQLVWDV�VRQ�H[WHUQRV��EDVDGRV�HQ�HO�RWUR�R�WHUFHUD�SHUVRQD�

�� (O�SURWDJRQLVWD�HV�HO�\R��WH�YR\�D�FRQWDU�XQD�H[SHULHQFLD�SDUD�TXH�VLHQWDV�
lo que quiero decirte…, te cuento algo que me pasó hace algún tiempo…).

�� /RV�SURWDJRQLVWDV�VRQ�YDULRV�R�HQ�SOXUDO�

6HJ~Q�HO�¿QDO�HQ�OD�QDUUDFLyQ�

�� +LSRWpWLFD��
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�� 'H�¿QDO�IHOL]�

�� )LQDO�LQFRQFOXVR�

Según el tiempo de la narración:

�� 0HWiIRUDV�DFWXDOHV�R�QXHYDV�

�� 0HWiIRUDV�DQWLJXDV�R�FOiVLFDV�

Según la estructura de la metáfora:

�� ,QLFLR�

�� 1XGR�

�� 'HVHQODFH�

�� &LHUUH�

Inicio: Hace mucho tiempo, en el siglo XX, a inicio de la primavera, una 
amiga me contó una experiencia que le pasó, mi abuela, hubo un caso, hace algún 
tiempo…

Nudo: despierta el interés y se detalla el problema.

Desenlace: se da solución al problema.

Cierre��VH�¿QDOL]D�FRQ�XQ�¿QDO�IHOL]��UHODFLyQ�JDQDU�JDQDU���KLSRWpWLFRV��¢TXp�
harías?, comprarías el producto, lo intentas, que hubiera pasado si hubiese to-
mado otra alternativa, podrías intentarlo, te atreves a hacer la prueba… ¿Qué 
hubiese pasado si no…?

Según su género:

�� $FFLyQ�

�� &ULPHQ�VXVSHQVR��

�� %pOLFDV�R�GH�JXHUUD�

�� &LHQFLD�¿FFLyQ�

�� 0LWROyJLFDV�

�� 7HUURU�
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�� 'UDPiWLFDV�

�� &RPHGLDV�

�� $YHQWXUD�

De acción:  genera tensión, persecución, peleas que incluye rescates, batalla, 
escapadas, explosiones, donde existen los buenos y malos, las víctimas y los 
villanos. 

Bélicas o de guerra: incluyen historias sobre guerras, soldados, estados 
emocionales de las personas que estuvieron en la guerra. Las operaciones milita-
res, entrenamiento, de acción en el campo de batalla e incluso historias de amor 
con los soldados en la guerra.

Crimen/suspenso: su contenido está relacionado con asesinatos, crimen or-
JDQL]DGR��/D�WUDPD�LQFOX\H�XQ�KRPLFLGLR�R�DFWR�FULPLQDO�TXH��HQ�HO�¿QDO�GH�OD�
narración, se va esclareciendo. También, se asemejan a las de suspenso o thriller. 

&LHQFLD�¿FFLyQ� se fundamentan en situaciones fantásticas y en muchos ca-
sos futuristas de viajes en el tiempo o multidimensionales, sus personajes no 
necesariamente son humanos, pueden ser robots, androides o extraterrestres, las 
escenas tienen efectos especiales.

Mitológicas: utiliza seres no reales, inexistentes como dioses de la mitología 
griega.

Terror: despiertan el miedo y la angustia; sus personajes son poco realistas. 

Dramáticas: son narraciones serias con personajes y situaciones reales, pa-
recidas o de la vida cotidiana, que incluye situaciones tensas o dramáticas que 
terminan bien o mal.

Comedia:  son narraciones divertidas, construidas para hacer reír al escucha. 

Aventuras: las narraciones son interesantes y excitantes en contextos exóti-
cos con contenido similar a las de acción. Generalmente los lugares son junglas, 
el mar, el bosque. Por ejemplo, la película de Indiana Jones. 
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Las metáforas permiten generar una intervención con cambios positivos. Por 
PHGLR�GH� HOODV�� VH�SURGXFH�XQ� FDPELR�GH�SHUFHSFLyQ�\� VX� IXHU]D� VH� DPSOL¿FD�
cuando se combina con otros recursos de comunicación indirecta como acompa-
sar, prescribir el síntoma, interrupción del patrón y otras técnicas que ayudarán a 
conectar, sintonizar y abrir las puertas del mundo emocional del oyente.

La PNL tiene una gran cantidad de recursos para la transformación y el cam-
bio. Milton Erickson, que fue un reconocido hipnoterapeuta de excelencia, apli-
caba métodos extraordinarios en sus sesiones de terapia y lograba grandes resul-
tados con sus pacientes al utilizar las metáforas.

Las metáforas en la PNL representan una explicación o narración al comuni-
car un concepto comparándolo con algo más. Es una manera de utilizar el lengua-
je para comunicar algo de forma indirecta, con historias, frases que son recursos 
de la lengua que implica alguna comparación, son sencillas de realizar y trasmi-
ten enseñanzas. La metáfora conecta al relacionar una cosa con otra que conoces. 
/DV�PHWiIRUDV�PiV�FRPSOHMDV�VRQ�KLVWRULDV�FRQ�YDULRV�QLYHOHV�GH�VLJQL¿FDGRV��

Al contar alguna historia interesante y de manera elegante, se distrae la parte 
consciente del cerebro y se activa una parte inconsciente del mismo. Así se acti-
YDQ�ORV�UHFXUVRV�LQWHUQRV��UHVSXHVWDV�\�VLJQL¿FDGRV�TXH�D\XGDQ�D�TXH�XQD�SHUVRQD�
pueda obtener recursos y, de esta manera, solucionar problemas. El inconsciente 
distingue las asociaciones y relaciona las cosas. Una cosa lleva o conduce a otra 
porque tienen «rasgos comunes»: la narrativa.

Las buenas metáforas son como llaves para ingresar al 
inconsciente de una persona.

Las metáforas son utilizadas en las terapias de PNL y en la hipnosis. Son una 
forma de comunicación efectiva, porque inducen a la persona a un trance tempo-
ral. Milton Ericksson utilizaba este método al contar buenas historias en forma de 
metáforas, donde no se expresaba de forma directa lo que él quería decir. Como 
VH�GLFH��©QR�LED�GLUHFWDPHQWH�DO�SXQWR�TXH�TXHUtD�WUDWDUª��GLUHFWR�DO�SXQWR�JUDQR��
sino, más bien, se expresaba creando un clima de expectativa y sutileza en el 
PHQVDMH��HQWHQGLHQGR�TXH�ODV�UHODFLRQHV�VRQ�FRPR�HFXDFLRQHV��VL�;�HV�FRPR�=��
HQWRQFHV��GH�SURQWR��FRPSUHQGHUHPRV�=�
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Así, la historia o metáfora tiene la habilidad de distraer la parte consciente de 
la mente de la persona que leyó o escuchó la historia, y logra que su inconscien-
WH�DVRFLH�R�UHODFLRQH�ODV�FRVDV�FRQ�XQ�KHFKR�TXH�WLHQH�XQ�VLJQL¿FDGR�UHVSHFWR�D�
una situación en particular. Así, los grandes maestros en la historia, como Jesús 
y otros, han llegado con mensajes que quieren instalar utilizando el poder de las 
metáforas.

3.3.5. Utilidad de las metáforas en la PNL

Empatiza y sintoniza: las metáforas de acompañamiento se utilizan para 
cambiar una conducta o un estado emocional.

Para lograr cambios: estas metáforas son utilizadas para lograr un cambio 
en la conducta o un cierto estado de las personas. 

Las metáforas permiten pasar de un estado A (estado presente) al B (estado 
GHVHDGR��TXH�VLJQL¿FD�XQ�SURFHVR�GH�FDPELR��/D�PHWiIRUD�HV�OD�KLVWRULD�TXH�SDUWH�
del estado presente. Lleva a la persona que está escuchando hacia una solución 
o estado deseado, con lo que se genera una conexión entre ambos estados. Así, 
los cuentos clásicos casi siempre empiezan con el estilo «érase una vez» (estado 
presente) «y vivieron felices para siempre» (estado deseado).

El argumento de la historia o línea argumental mantiene ocupado al hemisfe-
rio izquierdo del cerebro, el consciente, el racional, mientras el mensaje ingresa 
hacia el interior, el subconsciente o inconsciente, con el hemisferio derecho. Es 
decir, la metáfora comunica en dos niveles —el consciente y el inconsciente—, 
con lo que se produce una comunicación efectiva.

Muchas veces, en el transcurso del día, nos estamos constantemente diciendo 
metáforas simples y limitadoras como «me siento perdido» o «que día negro» y 
generalmente eso nos sucedes. Sin embargo, estas metáforas negativas pueden 
ser reemplazadas o cambiadas por metáforas positivas e inspiradoras, lo que ge-
nera un cambio de conducta positiva. 

En la película Forrest Gump, existe la siguiente metáfora: «La vida es como 
una caja de bombones, cuando abres una caja no sabes lo que te vas a encontrar». 
En el mundo del marketing, estas metáforas se conocen como storytelling.
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Actividad 3.3��5HYLVD�ORV�VLJXLHQWHV�HQODFHV�GH�YLGHRV�

Ejemplo de storytelling: IKEA

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y MZTKE�4*\�<

Buen ejemplo de storytelling

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y 31D\X[D2Y<�

Storytelling ejemplo promoción producto-marca, NIKE

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y 9<.-,MII)$�	OLVW 5'31D\X[D2-
Y<�	VWDUWBUDGLR �

Storytelling: historias que venden

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y 9(BD&.UEJ%�	OLVW 5'31D\X[D2-
Y<�	LQGH[ �

El poder de las historias | Eduardo Sáenz de Cabezón | TEDxRiodelaPlataED

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y P:)TW[,�1.0	OLVW 5'31D\X[D2-
Y<�	LQGH[ �

Ejemplo de historia basada en el yo

Storytelling, excelente ejemplo por Steven Jobs

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y LJ4*�'&\GGF

Casos de éxito de STORYTELLING. Ejemplos

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y G�T�7-L\].8

Actividad 3.4. Crea tu propia metáfora en frase corta.

Prueba a crear tus propias metáforas. Para empezar, diseña algunas metáforas 
FRUWDV�\�FRQFLVDV�DFHUFD�GH�TXp�VLJQL¿FDQ�DOJXQDV�FRVDV�SDUD�WL��FRPR�OD�YLGD��WXV�
relaciones, el dinero, el mundo, entre otras cosas que te inspiran.
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Actividad 3.5. Crea metáforas (historias cortas) en el manejo de objeciones 

de ventas.

Objeciones de 
venta 

Rol Metáfora

El cliente dice: 

«No me gusta 

esta marca de 

autos»

Vendedor de 

autos

Inicio: hace un tiempo un amigo compró una marca 

de autos que era desconocida en el mercado. En una 

reunión, la mayoría de amigos le dijeron:

Nudo: «Has comprado un auto para toda la vida», 

pero él no entendía lo que le estaban diciendo. 

Luego, a manera de burla, le explicaron que el auto 

que había comprado era una marca china y que era 

imposible que podría vender luego de algunos años 

de su uso.

Desenlace: durante cinco años, él no les hizo caso a 

sus amigos y mantuvo su vehículo en las revisiones y 

mantenimiento que le otorgaba la marca y así pasó el 

tiempo.

Final: hasta que decidió vender su auto y comprar 

otro. Debido al mantenimiento y la conservación del 

vehículo, la empresa recibió el auto como parte de 

pago, a un buen precio por la compra de un nuevo 

vehículo que salió al mercado.

El cliente dice:

«Esta marca 

de champú 

reseca mi 

cabello».

Vendedor de 

champú

Inicio: una amiga compró este champú hace algunos 

meses.

Nudo: al inicio no vio ningún resultado y me dijo: 

«Este champú no sirve». Le contesté: «Espera un 

tiempo, sigue usándolo al menos por un mes para que 

veas el resultado».

Desenlace: ella no estaba muy convencida, pero 

decidió seguir usando el champú. Pasaron quince 

días de uso constante y empezó a notar cambios en su 

cabello, lo sentía más suave, con brillo y sin frizz.
Final: cuando sus amigas le preguntaron qué estaba 

utilizando en su cabello, qué tratamiento había rea-

lizado, se dio cuenta de que realmente este champú 

es bueno. Ahora siempre lo compra y recomienda su 

uso.

El cliente dice:

«Esta casa está 

muy alejada de 

la ciudad».

Vendedor de 

bienes raíces
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«Me gusta la 
comida de este 
restaurante, 
pero está muy 
lejos y se 
demoran».

Dueño del 
restaurante

El cliente dice: 
«La ropa de 
catálogo no 
es la misma 
cuando se 
compra».

Vendedor 
de ropa por 
catálogo

El cliente dice: 
«Esta crema 
me han dicho 
que no es 
buena».

Vendedor de 
cosméticos

El cliente dice: 
«No voy a 
comprar por el 
momento».

Vendedor de 
seguros de 
autos

El cliente dice: 
El cliente dice: 

3.3.6. Lenguaje vago

El lenguaje vago es de carácter impreciso. Se denomina así en la PNL debido 
D�TXH�ODV�SDODEUDV�XWLOL]DGDV�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�VRQ�GH�FDUiFWHU�LQHVSHFt¿FR�R�
general. Estas palabras permiten abordar la comunicación de forma impersonal. 
El lenguaje vago utiliza metáforas para instalar ideas en el inconsciente, las cua-
les serán interpretadas o completadas de manera precisa, según el mapa de la 
realidad del receptor.
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Lenguaje vago

Impreciso

Inofensivo

,QHVSHFt¿FR

Impresonal

indirecto

8WLOL]D�PHWiIRUDV��VtPERORV��SDODEUDV�YHUERV��LQHVSHFt¿FRV��
sustantivos, tono de voz, procesos y predicados

(7$3$���
IMAGEN 

ETAPA 2.

3$/$%5$6�
ETAPA 3.

/$�$&&,Ï1�

Figura 3.2 Técnica del lenguaje vago.

Fuente y elaboración propias.

3.3.7. Otras técnicas de comunicación inconsciente

Humor y provocación 

El humor o la provocación son una estrategia de comunicación indirecta muy 

utilizada y se debe aplicar con respeto. Se puede bromear sobre ciertos compor-

WDPLHQWRV�GH�PDQHUD�PX\�VXWLO��(VWD�WpFQLFD�HV�PX\�H¿FD]�SDUD�FDPELDU�HVWDGRV��
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El humor se puede aplicar en comunicaciones negativas del emisor  como: 
«Soy poco interesante, la gente se aburre cuando hablo». Estas expresiones mues-
WUDQ�XQD�IDOWD�GH�FRQ¿DQ]D��(V�DKt�GRQGH�VH�DSOLFD�HVWD�WpFQLFD�GH�FRPXQLFDFLyQ�
indirecta que produce sorpresa como: «Sí, es verdad, tienes razón, en mi vida 
nunca me había encontrado con alguien tan poco interesante». Esta frase provoca 
sorpresa y puede introducir referencias nuevas en la percepción del problema, 
que ayuda a abordar desde una nueva perspectiva con un poquito de humor. 

El humor y la provocación, para que sean productivos, no pueden ser pla-
neados. Por el contrario, surgen de manera espontánea. De cualquier forma, se 
trata de estrategias arriesgadas. A continuación, se muestra algunos recursos de 
comunicación indirecta: 

�� &RQIXVLyQ

�� 3UHJXQWDV�DELHUWDV

�� 3UHJXQWDV�LQGLUHFWDV

�� 3UHJXQWD�FLUFXODU

�� )DOVD�RSFLyQ�GH�DOWHUQDWLYD

�� $FWR�HMHPSOL¿FDGRU

�� /RFXFLyQ�LQWURGXFWRULD

�� 3DFWRV��QRUPDV�\�OtPLWHV

�� ,QWHUUXSFLyQ�GH�SDWUyQ

�� $PQHVLD�\�SRVWUDQFH

�� +LSQRVLV�HULFNVRQLDQD

�� 'LVRFLDFLyQ

�� 0HWiIRUDV

�� +XPRU�\�SURYRFDFLyQ

�� 6XJHVWLyQ
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Actividad 3.6. Sugestión, ver video

Programación neurolingüística PNL - escena película focus

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y JMO/'Z�(,HR

Es un ejemplo del desarrollo de un postulado de programación neurolingüís-
WLFD��TXH�EXVFD�XQD�UHVSXHVWD�FRJQLWLYD�HVSHFt¿FD�HQ�XQ�LQGLYLGXR��(Q�OD�HVFHQD��
se puede evidenciar cómo se sugestiona el cerebro del sujeto para buscar una 
respuesta ante estímulos programados.

La sugestión es la capacidad de orientar, conducir ideas, emociones, conduc-
tas con un poder para cambiar el comportamiento y la percepción de la realidad.

3.4. PATRONES HIPNÓTICOS, LENGUAJE DE SEDUCCIÓN,
CARISMA Y ENCANTO

Las palabras cambian cuando te cambia la vida; pero, 
cuando cambias tus palabras, cambia tu vida. 

Anónimo.

3.4.1. Hipnosis conversacional

Son una serie de principios que funciona en la mente humana, que permite 
persuadir en las emociones y el inconsciente, en la que se pueden transmitir cua-
lidades de un producto, insertar mensajes orientados a seducir, vender, comprar 
con la capacidad de conectar la parte emocional y creativa en la comunicación. A 
continuación, se muestra un ejemplo, presta atención al siguiente párrafo:

Los patrones hipnóticos son muy fáciles de aprender; de hecho, son tan fáciles 

que vas a aprender sin ningún esfuerzo, porque una persona puede aprender más 

fácilmente cuando realmente está interesada en algo ¿no es cierto? Me pregunto, si 

HVWDV�LPDJLQDQGR�FDGD�XQR�GH�ORV�EHQH¿FLRV�GH�VHGXFLU�FRQ�WXV�SDODEUDV��eventual-
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mente, te vas a sentir orgulloso de aplicar estos patrones en tus conversaciones para 
lograr tus propósitos ¿no es así? ¿Al estudiar los patrones hipnóticos tendrás poder 
HQ�WXV�SDODEUDV�\�WH�GDUiV�FXHQWD�GH�WRGR�OR�TXH�VLJQL¿FD�SDUD�WL"�5LFKDUG�%DQGOHU�
dijo: «Sean felices solo porque quieren ser felices y, cuando tengan realmente un 
motivo para ser felices, sean el doble de felices». Bandler quería decir que practi-
quen el ser felices, sin ningún tipo de razón y, cuando tengan una razón (un auto, 
dinero, o te salen las cosas bien) aun sean más felices con más razón. En este ejem-
SOR�TXH�DFDEDV�GH�HVFXFKDU�R�OHHU��HVWiQ�SUHVHQWHV����SDWURQHV�KLSQyWLFRV��¢VHUi�TXH�
SXHGHV�LGHQWL¿FDUORV"

Las presunciones o suposiciones son aquello que asumimos por cierto en una 
sentencia realizada, sea esta verdad, realidad o tenga sentido. Las presunciones 
son aquello que asumimos como si fuera cierto en las palabras o frases escucha-
das; sin embargo, falta completar información por parte de emisor, y aun así el 
escucha las asume como ciertas, y se deja un espacio para que la mente «asuma 
y lo de por hecho». 

Cada vez que nos comunicamos, utilizamos presuposiciones que suponen 
que algo es verdad. Cada sentencia que decimos diariamente contiene presuncio-
nes. En la mayoría de casos, no reconocemos conscientemente la presunción que 
realizamos y nos centramos en lo dicho directamente; por tanto, las presunciones 
son aceptadas como ciertas inconscientemente en el que escucha, puesto que 
siente y entiende como si fuera verdad. 

Por ejemplo: Mariluz está bailando. En esta frase existen varias presuposi-
ciones que son entendidas como ciertas. Estas son: 

�� 3ULPHUD�SUHVXQFLyQ��HO�QRPEUH�0DULOX]��(QWRQFHV��H[LVWH�XQD�SHUVRQD�TXH�
se llama Mariluz. ¿Quién es Mariluz, la conozco? 

�� 6HJXQGD� SUHVXQFLyQ�� EDLOD��0DULOX]� EDLOD�� ¢&yPR�EDLOD�0DULOX]"� ¢4Xp�
música baila Mariluz?

�� 7HUFHUD�SUHVXQFLyQ��OD�DFFLyQ�©EDLODQGRª��(Q�HVWH�PRPHQWR��EDLOD��DKRUD��
en tiempo presente, estas y otras cuestiones pueden ser analizadas; sin 
embargo, esta frase la hemos asumimos como cierta conscientemente e 
inconscientemente.
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El ejemplo muestra que aceptamos inconscientemente la información como 
XQ�KHFKR�UHDO�VLQ�FXHVWLRQDU�QLQJXQD�GH�ODV�SUHVXSRVLFLRQHV�VXSRVLFLRQHV�GH�OR�
que dijo el emisor.

Actividad 3.7.�5HYLVD�ORV�VLJXLHQWHV�HQODFHV�GH�YLGHRV�

0LOWRQ�(ULFNVRQ�ā�+LSQRVLV�(ULFNVRQLDQD�ā�3tOGRUDV�GH�3VLFRORJtD�ā�36<FRQRFH

KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y T[�+8YUS�6�

Patrones hipnóticos o sugestiones
Lograrás Lograrás todo lo que quieres, si te propones.
Puedes notar Puedes notar como sientes placer cuando uno toma 

decisiones correctas.
Puedes notar la suavidad de la tela.

7DO�FRPR�OR�GLFHV�R�FRPR�OR�GL-
ces tú... (patrón bumerán)

Como tú dices… hay que disfrutar la vida.

Como tú dijiste… Como tú dijiste, este es un buen producto. 
Me dijo. Me dijo que ese producto es bueno.
<R�Vp�TXH�HV�DVt� <R�Vp�TXH�HV�DVt��SHUR�KD\�PiV�RSFLRQHV�GH�FDPELR�
Sabías que... 6DEtDV�ORV�EHQH¿FLRV�GHO�WUDEDMR�
<R�QR�Vp�VL�VDEHV�TXH�VLHQWR« <R�QR�Vp�VL�VDEHV�TXH�VLHQWR�WUDQTXLOLGDG�FXDQGR�HV-

toy contigo.
No busques… No busques escusas porque no voy aceptarlas.
Orden implicada
Sé que… Sé que estás pasando un mal momento.
Te sentirás… Te sentirás tan entusiasmado.
Tus ojos se sienten cansados. Tus ojos se sienten cansados, pero después que des-

canses te sentirás mejor.
Siéntate. Siéntate en esa silla y descansa por un momento.
Puedes sentirte… Puedes sentirte cómodo y relajado.
Hazlo ahora,. Hazlo ahora, planea tu vida.

7DEOD�������3DWURQHV�KLSQyWLFRV�R�VXJHVWLRQHV
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Conforme vayas aplicando. Conforme vayas aplicando los patrones de seduc-
ción, pronto dominarás la técnica.

...te hará La respiración profunda te hará sentirte mejor.
Orden temporal/subordinadores de tiempo
Mientras… Mientras tanto, puedes buscar otras opciones. 
Antes… Antes de que pase el tiempo, debes ser feliz. 
Después… Después de todo, es una buena idea.
En tanto que… En tanto que lo piensas, puedas cambiar de idea.
En cuanto… En cuanto a este producto, puedes comprobar sus 

EHQH¿FLRV�
Cuando antes … Cuando antes lo hagas es mejor.
Pronto… Pronto cambiarán las cosas…
,QLFLDOPHQWH�¿QDOPHQWH« Inicialmente es bueno proponer actividades de re-

creación. 
Ahora… Ahora que me conoces un poco más, te puedes dar 

cuenta que soy muy agradable.
Desde antes… Desde antes de conocerte sabía que te iba a encon-

trar.
Durante… Durante mucho tiempo esperé este producto.
De nuevo… De nuevo surgen cosas maravillosas en mi vida.
Sucesivamente… Sucesivamente irán pasando cosas buenas en ti.
Todavía… Todavía puedes sentir su aroma.

Todavía tengo esperanza de encontrar una buena 
casa.

Cambio de índice referencial
Tú sabes que es así. Tú sabes que es así, muy pronto me habrás olvidado.
Ellos lo saben. Ellos lo saben; es bueno el producto.
Conjunción simple
….y… Usted está aquí sentado, escuchando mi voz y sin-

tiéndose más y más relajado.
….pero … La cantidad es importante, pero más importante es 

la calidad.
…y no… Cuando valores el tiempo y no lo desperdicies, es 

porque ya has madurado.
Supresión
«\�WDO�YH]�WH�SUHJXQWHV�WDO�YH]�
tengas curiosidad.

En un futuro cercano, tal vez te preguntes si estás 
haciendo bien las cosas.
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Nominalización (convertir verbos en sustantivos ej. Sentir =sensación)
Sentirás una cierta sensación 
de…

y sentirás una cierta sensación de paz, tranquilidad 
en ti.

9HUERV�LQHVSHFt¿FRV�R�QR�HVSHFt¿FRV
Besar, preguntar, pensar, sentir, 
saber, experimentar, entender, 
ser consciente de, recordar.

Te vas a preguntar…
Vas a entender …
Vas a recordar…
Vas a sentir…
Vas a soñar…

Causativos implícitos
Como, mientras, durante, des-
pués…

Después de un momento recordarás.
Mientras tanto, sé feliz.

&XDQWL¿FDGRUHV
Todo, cada, algunos, pocos, mu-
chos, ninguno.

Todos compran este producto, es maravilloso.

Lectura de mente
<R�Vp�TXH�W~�
<R�Vp�TXH�HVWiV�

<R�Vp�TXH�W~�HUHV�XQD�SHUVRQD�H[LWRVD�
<R� Vp� TXH� HVWiV� DWUDYHVDQGR�XQD� FULVLV� SRU� HO�PR-
mento.

Fuente: tomado de Milton Erickson
(ODERUDFLyQ��PRGLÀFDFLyQ�SURSLD�

…porque…

Es más fácil aceptar algo cuando existe una razón, simplemente porque nos 
gusta saber el  por qué de las cosas o situaciones.

Ejemplo:

Puedes relajarte, porque estas escuchando mi voz.

Puedes estar tranquilo, porque estás conmigo.

Estoy feliz, porque compré un auto.

Los nuevos desodorantes Old Space son muy comprados, porque tienen un 
agradable aroma y duración hasta veinticuatro horas. 
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Los celulares Samsung son más rápidos porque tienen un sistema androide 
GH�~OWLPD�JHQHUDFLyQ�\�SXHGHV�QDYHJDU�HQ��*�

Una persona puede /podría …

$O�QR�HVSHFL¿FDU�TXp�SHUVRQD��HO�UHFHSWRU�DVXPH�TXH�VH�UH¿HUH�D�pO�R�HOOD�

Ejemplo: 

Una persona puede conectarse fácilmente con otra.

Una persona puede abrirse a nuevas experiencias.

Una persona puede aprender fácilmente si se propone.

¿no es así?

¿no es cierto? 

¿no es verdad? 

¿no te parece?

/D�SUHJXQWD�¢QR�HV�DVt"�DO�¿QDO�GH�XQD�RUDFLyQ��KDFH�TXH�OD�PLVPD�VHD�PiV�
fácil de aceptar, ¿no te parece?

Ejemplo: 

Una persona puede relajarse mientras escucha a la otra, ¿no es cierto?

Es fácil ser feliz si te lo propones, ¿no es así?

Escuchar mi voz te hace sentir más relajado, ¿no es cierto?

El hecho de que hayas solucionado el problema,ç te hace pensar que todo en 
la vida se puede solucionar, ¿no te parece?

Para usted, la calidad es importante en los productos, ¿no es cierto?

Hay veces que es bueno comprase algo que nos guste, ¿no es verdad?
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Una persona es capaz de …

$O�QR�HVSHFL¿FDU�HO�UHFHSWRU�DVXPH�TXH�VH�UH¿HUH�D�pO�HOOD�

Ejemplo:

Una persona es capaz de lograr muchas cosas en la vida.

Una persona es capaz de ayudar y solidarizarse con quienes necesitan.

Una persona es capaz de perdonar si lo desea

Una persona es capaz de comprarse lo que le gusta.

...dijo…

Al decir «una persona me dijo» se puede insertar un comando encubierto.

Ejemplo:

Una profesora me dijo: «práctica lo que has aprendido, y te irá bien en la 

vida».

Una persona me dijo: «Bríndale la oportunidad de conocerte».

En una de sus conferencias, Steven Jobs dijo: «Apple es la mejor marca, 

piensa diferente, piensa distinto, sé diferente del resto, esa es la clave».

Una persona no tiene…. (nombre a la persona)

Al utilizar la negación, es seguro para la otra persona, que procesa lo enten-

dido.

Ejemplo:

Una persona no tiene que pensar en practicar estos patrones hipnóticos, solo 

sentirse bien al hacerlo, Marcos.

Una persona no tiene por qué sentirse mal al pensar diferente, María.

Una persona no tiene que comprar algo que no es de buena calidad, Martha
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Cuando realmente comiences a … luego….

A partir de este supuesto, dará como consecuencia otra presunción, y es tan 
persuasivo que ni siquiera necesita estar basado en un hecho real. 

Ejemplo: 

Cuando realmente comiences a ser tú mismo, luego te sentirás feliz.

Cuando realmente comiences a aplicar lo aprendido, luego te sorprenderán 
los resultados.

Cuando realmente empieces a perdonar de corazón, luego gozarás de una 
buena salud.

Cuando comiences a utilizar este equipo de limpieza, luego te sentirás alivia-
da en las tareas de limpieza al optimizar tiempo y esfuerzo.

¿Cómo te sientes cuando…?

Para responder esta pregunta, la persona debe revivir la experiencia y saber 
lo que siente el otro.

Ejemplo: 

¿Cómo te sientes cuando disfrutas de aprender algo?

¿Cómo te sientes cuando estas completamente relajado?

¿Cómo te sientes cuando alguien te gusta mucho?

¿Cómo te sientes cuando compras un producto que es de buena calidad?

Por esta razón/causa… esto/as (lleva a)…

Este patrón supone que, debido a una causa, va a ocurrir un efecto.

Ejemplo:

Estás respirando y por esta razón estas entrando en trance.

Estás sonriendo y esto lleva a que te sientas mejor, ¿no es cierto?
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Estás comprando y, por esta razón, te sientes feliz.

Eventualmente…

$O�QR�HVSHFL¿FDU�XQD�IHFKD��OD�VXJHVWLyQ�VH�JHQHUD�XQD�H[SHFWDWLYD�

Ejemplo:

Eventualmente, realizarás los cambios que deseas.

Eventualmente, me recordarás cuando estés con alguien.

Eventualmente, sería bueno que utilices este producto para tu piel.

Eventualmente, puedes utilizar este producto para el cabello, es bueno.

Eventualmente, es bueno tomar unas vacaciones.

Podrías/puedes… 

Al decir tú podrías, la persona puede imaginarse lo que expresa.

Ejemplo:

Tu podrías estar disfrutando de un descanso, te lo mereces.

3XHGHV�FRPSUDU�HVWH�SURGXFWR�\�H[SHULPHQWDU�ORV�EHQH¿FLRV�KR\�PLVPR�

Puedes darte un gusto de vez en cuando, comprando cosas que a ti te gusten.

Puedes imaginar…

Al realizar esta pregunta, una persona imagina lo que se dice, independiente-
mente de que si pueda o no.

Ejemplo:

3XHGHV�LPDJLQDU�ORV�EHQH¿FLRV�TXH�WH�WUDHUi�HVWH�SURGXFWR�DO�XWLOL]DUOR�GLD-
riamente.
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Puedes imaginar cómo te sentirías al utilizar este vehículo, el confort, velo-
cidad, seguridad…

Puedes imaginar la facilidad y el tiempo que dedicarás en preparar tus comi-
das en estas ollas ergonómicas 

¿Qué sucede cuando...?

Se aplica este patrón para que una persona pueda comprender que tiene que 
acceder al estado indicado en la pregunta.

Ejemplo:

¢4Xp�VXFHGH�FXDQGR�FRPLHQ]DV�D�VHQWLU�FRQ¿DQ]D�HQ�OD�SHUVRQD�LQGLFDGD"

¿Qué sucede cuando terminas de hacer tus tareas?

¿Qué sucede cuando compras algo que a ti te gusta?

Cuando... entonces…

Este patrón presupone que, para obtener el resultado deseado, se tiene que 
llevar a cabo una causa y efecto.

Ejemplo: 

Cuando termines tu tarea, entonces puedes ver televisión.

&XDQGR�FRPSUHV�HVWH�SURGXFWR��HQWRQFHV�VHQWLUiV�ORV�EHQH¿FLRV�

Cuando compres esta casa, entonces verás que has realizado una excelente 
inversión.

Es bueno…

$SOLFDU�HVH�SDWUyQ�KLSQyWLFR��FUHD�XQ�DPELHQWH�GH�FRQ¿DQ]D�HQ�IXQFLyQ�GHO�
bienestar en el receptor.
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Ejemplo:

Es bueno, de vez en cuando, tomarte un relax…

Es bueno que sepas que hay personas que te quieren mucho…

No voy a decir/te… porque…

Al generar la negación, produce mayor atención y expectativa en el receptor 
en lo que se está comunicando.

Ejemplo:

No voy a decirte lo mucho que te quiero, porque puedes no creerme.

1R�YR\�GH�GHFLUWH�ORV�EHQH¿FLRV�GH�HVWH�SURGXFWR��SRUTXH�FXDQGR�OR�XWLOLFHV�
reconocerás que son buenos.

No voy a decirte lo que me dijo Juan, porque luego vas y le reclamas…

1R�YR\�D�GHFLUWH�ORV�EHQH¿FLRV�GHO�SURGXFWR��SRUTXH�TXLHUR�TXH�W~�H[SHUL-
mentes.

Haz como si… por un momento…

Por un momento… haz como sí…

Al utilizar este patrón, genera en el receptor atención por lo menos por un 
momento.

Ejemplo:

Haz como sí entiendes, por un momento, lo importante que eres para mí.

Por un momento, haz como si pudieras entender cómo me siento.

Haz por un momento como si fueras una persona que puede aprender fácil-
mente un idioma.
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Vamos a hacer como… /voy a hacer como…

Al utilizar este patrón, genera compromiso en el receptor.

Ejemplo:

Vamos a hacer como si nunca hubiese pasado este momento. 

Voy a hacer como si no escuché lo que me dijiste.

Vamos a hacer como si empezáramos de nuevo.

Vamos a hacer como se debe practicar todos los días este movimiento.

Sé que…

Al utilizar este patrón, genera una lectura de mente.

Ejemplo:

Sé que nunca podrás olvidarme…

Sé que serás feliz algún día…

6p�TXH�WH�GDUiV�FXHQWD�GH�ORV�EHQH¿FLRV�GH�HVWH�SURGXFWR�

Sé que usted viene a este lugar por la calidad de los productos.

Yo sé que te estarás preguntando…

(VWH�SDWUyQ�HV�XQD�OHFWXUD�GH�PHQWH�GRQGH�VH�D¿UPD�FRQRFHU�OD�PHQWH�R�H[-
SHULHQFLD�LQWHUQD�TXH�QR�HV�REVHUYDEOH�HQ�HO�FOLHQWH��VLQ�HVSHFL¿FDU�HO�SURFHVR�SRU�
el cual consiguió esa información.

Ejemplo:

<R�Vp�TXH�WH�HVWDUiV�SUHJXQWDQGR�SRU�TXp�D�WL�WH�VXFHGHQ�FRVDV�PDODV��\�OD�
respuesta es: ¿por qué no a ti?

<R�Vp�TXH�WH�HVWDUiV�SUHJXQWDQGR�TXH�WH�KDFH�IHOL]��

<R�Vp�TXH�WH�HVWDUiV�SUHJXQWDQGR�VL�HV�EXHQR�HVWH�SURGXFWR�
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<R�Vp�TXH�WH�HVWDUiV�SUHJXQWDQGR�VL�YDOH�OD�SHQD�FRPSUDUOR��/D�UHVSXHVWD�HV�Vt�

Como tú sabes/como sabes…

(VWH�SDWUyQ�D¿UPD�TXH�W~�R�OD�RWUD�SHUVRQD�WDPELpQ�FRQRFHQ�\�GRPLQDQ�HO�
tema o experiencia.

Ejemplo:

Como tú sabes, es importante planear nuestros objetivos.

Como tú sabes, esta es una excelente marca.

Acuérdate…

Al utilizar este patrón, trae a la mente recuerdos, emociones y sentimientos 
en el receptor.

Ejemplo:

Acuérdate lo feliz que eras cuando estabas conmigo.

Acuérdate del aroma en tu ropa al utilizar este detergente.

Acuérdate que la calidad es importante.

Alguno de nosotros podría/mos…

$O�XWLOL]DU�HVWH�SDWUyQ��PDQL¿HVWDV�TXH�DOJXLHQ�HQWUH�QRVRWURV�SRGUtD�KDFHU�
algo.

Ejemplo:

Alguno de nosotros podría ser feliz.

Alguno de nosotros puede viajar, conocer el mundo.

Algunos de nosotros podríamos ser empresarios.



Luz Maribel Vallejo Chávez

197

Imagina por un momento… 

Al utilizar este patrón, despierta la imaginación en el receptor.

Ejemplo:

Imagina por un momento el tiempo que ahorrarás al utilizar este equipo. Ten-
drías más tiempo para dedicar a tu familia.

Imagina por un momento un mundo sin guerra…

Cuanto más…, más…

Al utilizar este patrón, se produce un estado de tranquilidad y calma.

Ejemplo:

Cuanto más respires, más relajado te sentirás.

Cuanto más te aferras a algo, más daño te haces. 

&XDQWR�PiV�XWLOLFHV�HO�SURGXFWR��PiV�FRQWHQWR�WH�VHQWLUiV�GH�ORV�EHQH¿FLRV�
que recibes.

Cuanto más compres, más oportunidades tienes de ganar.

¿Sabes? Es como...

Al utilizar este patrón, se genera en el receptor seguridad y se da una expli-
cación del porqué.

Ejemplo:

¿Sabes? Es como cuando compras algo que te gusta, te sientes bien, ¿verdad?

¢6DEHV"�(V�FRPR�FXDQGR�KDFHV�FRVDV�EXHQDV�\�DO�¿QDO�GHO�GtD�WH�VLHQWHV�FRQ-
tento.
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Tarde o temprano…

Utilizar este patrón genera en el receptor que, en algún momento hará o cum-
plirá algo.

Ejemplo:

7DUGH�R�WHPSUDQR�WH�GDUiV�FXHQWD�GH�ORV�EHQH¿FLRV�GH�HVWH�SURGXFWR�

Tarde o temprano regresarás…

Tarde o temprano despertaremos de la opresión y seremos libres.

Tarde o temprano todo sale a la luz.

No se si… mientras…

Este patrón al decir que no lo sabes, la responsabilidad de comprender le 
corresponde al receptor. 

Ejemplo

No se si sabes lo importante que es la disciplina. Mientras tú la apliques, 
verás los resultados.

No sé si empezarás a usar tu nuevo conocimiento el lunes, martes o después. 
Mientras no lo practiques, de nada sirve.

No sé si tomas asiento mientras busco el producto.

No sé si te gustaría esperar o quieres regresar luego.

¿Qué pasaría si…? Porque…

Este patrón de causa y efecto se encuentra en el interior de las personas; por 
tal razón, logra efectos positivos.

Ejemplo:

¿Qué pasaría si trabajaras en lo que te gusta? Porque, si haces lo que te gusta, 
el trabajo es un hobby y además te pagarían por hacerlo.
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¿Qué pasaría si leyeras un libro a diario? Serías un experto en la materia, 

porque ayudará a tu memoria y evitará enfermedades del cerebro.

… solo…

Este patrón genera, en el receptor, que es la única forma de solucionar algo.

Ejemplo:

Sean felices solo porque quieren ser felices.

Estaré contigo solo si tú me necesitas.

Puedes usar este producto solo en la macha.

Este producto se vende solo en distribuidores autorizados. 

(VWH�SURGXFWR�HVWDUi�GLVSRQLEOH�VROR�SRU�HO�¿Q�GH�VHPDQD�

«�VLJQL¿FD�TXH«

8WLOL]DU�HVWH�SDWUyQ�SHUPLWH�GDU�XQ�VLJQL¿FDGR�D�OD�FRVDV��HPRFLRQHV�R�VHQWL-
mientos. El ser humano busca siempre explicaciones.

Ejemplo:

Puedes comprar varios productos, pero te decía que debes ver la calidad; esto 
VLJQL¿FD�TXH un producto es bueno no por su precio sino por la calidad.

Te decía que HVWR�VLJQL¿FD�TXH podemos empezar de nuevo.

Veo que estuvo mirando el equipo musical y HVWR�VLJQL¿FD�TXH tiene un in-

terés especial en él, ¿no es cierto? Permítame explicarles las ventajas del mismo.

Me sacaste a bailar y HVWR�VLJQL¿FD�TXH te vuelvo loco, ¿no es cierto?

Hoy cumplimos otro aniversario y HVR�VLJQL¿FD�TXH hoy tenemos una nueva 

oportunidad de festejar nuestro amor.
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Puedes/pueden… ¿no…?

(VWH�SDWUyQ�HV�FROHWLOOD�LQWHUURJDWLYD�XWLOL]DGD�DO�¿QDO�GH�OD�RUDFLyQ�\�DXPHQWD�
la posibilidad de que el receptor esté de acuerdo con la frase o expresión.

Ejemplo:

Puedes oír el ritmo de las palabras mientras voy leyendo el tema en voz alta, 
¿no te parece?

Puedes imaginarte disfrutando la playa, ¿no es así?

Otras frases de seducción

¢6L�WXYLHUDV�XQD�YDULWD�PiJLFD�TXH�«�YHUtDV�RLUtDV�VHQWLUtDV"

¢4XLpQ�TXp�HVSHFt¿FDPHQWH"

¿Cómo te bloqueas a ti mismo?

Eres capaz de hacer cualquier cosa para….

Como dijo….

Seguramente, te estarás preguntando

Tú... porque 

Discurso: La mujer perfecta

Todas queremos ser la mujer perfecta ¿no es así? Tener una piel perfecta, 
uñas perfectas, el cabello perfecto y el vestido perfecto, pero la perfección va 
más allá de las cosas que podemos ver en el exterior, porque está en el interior de 
cada uno. ¿No es así?  Sabías que somos lo que proyectamos de nuestro interior, 
y como nos sentimos con nosotras mismas es lo que ven los demás. Mientras 
nos enfocamos en el exterior, estamos descuidando nuestro interior que es más 
importante, porque�UHÀHMD�QXHVWUD�SD]�LQWHULRU��Tú sabes que es así. 

Cuanto antes te des cuenta y comiences a trabajar en tu interior, notarás la di-
ferencia en tu vida y como las cosas que antes creías que eran importantes ahora, 
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sabes que son un complemento o accesorio en tu vida. Sé que, en el fondo, eres 
esa mujer valiente, solo que no lo has notado aún y está ahí, esperando que tomes 
decisiones importantes. Imagina que, en la vida, la única persona con la que vas a 
pasar más tiempo es contigo misma. Entonces, ¿por qué no comenzar a amarnos 
ahora mismo y dejar de reprocharnos las cosas que nos hacen sentir mal?; ¿por 
qué dar importancia a las críticas o comentarios que recibes del exterior si sabes 
que no tienen sentido y peso y que no aportan valor a tu vida?

Valórate. No necesitas de la aprobación de los demás. Una vez, alguien me 
dijo: cómo podemos amar a alguien cuando aún no aprendemos amarnos a noso-
tras mismas. ¿Sabes? Amarse a uno mismo es cuestión de práctica; sin embrago, 
ORV�EHQH¿FLRV�VRQ�LQLPDJLQDEOHV�\�sé que tú lo puedes lograr. Tal vez te preguntes 
si eres capaz de hacerlo, pero sé que, con acciones diarias, te amarás cada día más 
y más, ¿no es así?

La vida

Puedes notar que la vida se te escapa y todavía no te das cuenta de cuánto 
vale cada minuto. La vida no se compra ni se vende; no puedes ir a una tienda 
y comprar minutos de vida. Entonces ¡por qué dejaras pasar las horas, y los mi-
nutos sin vivirla! ¡Sé que solo tú puedes darle un sentido y contenido a tu vida!

Tal vez tus ojos se sienten cansados, por un sueño y te peleaste por una espe-
ranza… sin embargo, mientras quede un pequeño aliento, hazlo ahora, ¡cumple 
tus sueños! Eso te hará sentir vivo. Siéntate con tu familia, con tus amigos y dis-
fruta de su tiempo, disfruta la naturaleza.

En cuanto a tus miedos, no les prestes atención. Tú eres más grande que 
ellos! Ahora no malgastes tu tiempo pensando en lo que podrías haber sido, pron-
to te darás cuenta que la grandeza se encuentra dormida en ti y tienes que desper-
tarla. No te dejes dominar por tus miedos y problemas. Vive tu vida, arriésgate, 
experimenta, equivócate. Con el tiempo, recordarás el pasado con mucha alegría 
porque te esforzaste por ser feliz y cumplir tus aspiraciones. Finalmente, habrás 
alcanzado la cúspide de tu realización, de haber hecho lo que querías y no te olvi-
des de agradecer el milagro de estar vivo y haber sentido un cúmulo de emocio-
nes y experiencias que forman parte de la vida. Entonces, simplemente has sido 
un viajero en este mundo. ¿Cómo ha sido tu experiencia? 
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3.4.2. Estructuras profundas

Es un conjunto de estructuras profundas activadas para una búsqueda trans-
derivacional.

Índice generalizado��VRQ�HVWUXFWXUDV�VXSHU¿FLDOHV��6RQ�RUDFLRQHV�FRQ�IUDVHV�
sustantivas generalizadas que permiten al cliente una evaluación y activación del 
proceso de búsqueda transderivacional. Esto se logra usando frases sustantivas 
sin un índice referencial. 

Ejemplo:

Las personas deberían ser más agradables conmigo.

Ciertas sensaciones en su cuerpo aumentarán. 

7HQGUi�FRQFLHQFLD�GH�DTXHO�UHFXHUGR�HVSHFt¿FR�

Nadie sabe con seguridad.

La gente puede estar cómoda mientras escucha mis palabras.

Cuando comiences a darte cuenta de…

Sustantivos sin índice referencial Frases – oraciones 
Mujer Una mujer me contó sobre su enfermedad.
Paciente Un paciente que tuve…
Problema El problema se estaba solucionando.
Uno Uno puede sentirse tan bien. 
Situación La situación estaba en crisis.
Sensación <R�WHQJR�XQD�VHQVDFLyQ�GH�VHQWLUPH�ELHQ�FXDQGR�

estoy en el trabajo.

Tabla 3.2. Sustantivos sin índice referencial

Fuente y elaboración propias.
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Supresión en la hipnosis��HV�FRPSOHWDU�HO�VLJQL¿FDGR�SDUD�HQFRQWUDU�HO�VHQ-
tido de la oración. Se suprime hábilmente porciones de la representación lin-
güística completa, la estructura profunda. Por tal motivo, el cliente está forzado 
D�DFWLYDU�ODV�HVWUXFWXUDV�SURIXQGDV�\�DVt��UHFXSHUDU�HO�VLJQL¿FDGR�FRPSOHWR�GH�OD�
comunicación. 

Ejemplo: el hombre compró un auto a su mujer, por veinte dólares.

Estructura profunda: 

(O�DXWR�IXH�FRPSUDGR� �H[LVWH�XQ�FRPSUDGRU

(O�DXWR�IXH�YHQGLGR���� �H[LVWH�XQ�YHQGHGRU

(O�SURFHVR�GH�FDPELR� �HO�DXWR

/D�FDQWLGDG����������������� �HO�SUHFLR�GHO�DXWR

En esta oración, todos los elementos están implícitos de la estructura profunda, 
a diferencia de la siguiente oración: el auto fue comprado. En esta segunda oración, 
existe solo un elemento y los tres anteriores fueron retirados por el proceso de su-
presión. En este contexto, la hipnosis trata de encontrar un sentido para completar 
HO�VLJQL¿FDGR�GH�OD�YHUEDOL]DFLyQ��XWLOL]DQGR�OD�WpFQLFD�GH�OD�LQWHUURJDFLyQ�

Por ejemplo:

Me encanta, el movimiento cambiante de sus ojos.    ¿Cambio de qué a qué?

El fenómeno de la vida. ¿Qué fenómeno? ¿La vida de quién?

Nominalizaciones: es el proceso lingüístico por el que se cambia una pala-
bra, proceso, verbo en un evento o cosa, mediante una transformación. Los ver-
bos se convierten en sustantivos y gerundios ante la imposible realidad.

Ejemplo: la satisfacción de saber, que uno puede aprender. 

Verbo: satisfacer = satisfacción 

Está escuchando mi voz.

Verbo: escuchar /escuchando
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Actividad 3.7. Analizar los siguientes videos.

Video: Lenguaje hipnótico ¿cómo utilizarlo?

� KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y 3XK]-&9JH�,

0RGHOR�0LOWRQ�±�31/�H�KLSQRVLV�

� KWWSV���ZZZ�\RXWXEH�FRP�ZDWFK"Y ,G�T��H.*X(

Actividad 3.8. 5HDOL]D�XQ�GLVFXUVR�SROtWLFR��GLVFXUVR�PRWLYDFLRQDO��XQD�FDUWD��
un poema o una canción utilizando veinte patrones de comunicación hipnótica.

3.4.3. Lenguaje de seducción 

Historias inconclusas: es crear suspenso en las historias, de tal manera que, 
en el punto más interesante, se interrumpa a uno mismo y se cuente otra histo-
ria. De esta manera, se genera ansiedad en el receptor. Al «terminar en forma 
inclusa», el receptor dice: «Pero, por favor, dime qué paso», «pero entonces qué 
sucedió» o «vamos, dime ya». 

La interrupción debe ser de tal manera que no parezca que deseas hacerte rogar, 
sino que lo hagas de forma natural. Una buena conversación es como ir al cine, te 
deja totalmente impresionando, te deja impactado, en shock, literalmente pegado a 
tu silla. Te conmueve profundamente, te deja muy feliz, muy triste, muy perturbado 
R�GHPDVLDGR�PRWLYDGR��/R�TXH�VHD���ÈOYDUR��������S�����

Adjetivos y superlativos: son una herramienta básica de la narración impre-
sionante. Otorgan cualidades a través de las historias o anécdotas o comentarios, 
que transmiten cualidades que describen el estado de las cosas o personas.

Órdenes encubiertas: son formas de solicitar o pedir algo de manera muy 
sutil. Por ejemplo: Marco, es muy tarde, puedes ayudarme, sacando la basura, es 
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que estoy muy ocupada, amor. También son órdenes internas que te motivan a 
hacer las cosas o ver de modo diferente, por ejemplo: el día de hoy está nublado, 
hace mucho frío, (y te dices a ti mismo) y vaya que frío hace, creo que es la hora 
y el momento perfecto para ir por un café.

+HFKRV�YHUL¿FDEOHV������PX\�WDUGH�����HVWR\�RFXSDGD

Orden encubierta: puedes ayudarme, sacando la basura, (aquí y el ahora)

+HFKRV�YHUL¿FDEOHV������HVWi�QXEODGR�����KDFH�IUtR

Orden encubierta: ahora es el momento de ir a tomar un café (aquí y el ahora)

En sí, la comunicación hipnótica o de seducción es el acto que consiste en 
LQGXFLU�\�SHUVXDGLU�D�DOJXLHQ�FRQ�HO�¿Q�GH�PRGL¿FDU�VX�RSLQLyQ��FDPELDU�GH�SHQ-
samientos, adoptar un determinado comportamiento o actitud mediante el uso de 
los recursos que sean necesarios para una comunicación persuasiva.
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GLOSARIO

Ancla: estímulo sensorial, su activación evoca una vivencia.

Anclaje: es una técnica de la PNL que ayuda en situaciones limitantes a obtener 
recursos positivos. 

Aptitud: es el dominio de una conducta, es saber hacer algo. Las aptitudes proce-
den de un mapa mental y forman las estrategias cognitivas y metaprogramas. 

Calibración: es aprender a captar los matices en el lenguaje verbal y no verbal.

Calibrar: percibir con precisión las señales físicas que emite una persona, tras 
la observación. 

Capacidad rapport: es crear una conexión de empatía con la otra persona, para 
que se comunique sin resistencia. 

Comportamiento: son las reacciones de las personas con relación al medio en 
que se encuentran y lo que ocurre en su entorno. El comportamiento corres-
SRQGH�D�XQD�FLUFXQVWDQFLD�HQ�XQ�WLHPSR�\�HVSDFLR�HVSHFt¿FR��

Congruencia��HQ�OD�FRQ¿UPDFLyQ�GH�ORV�TXH�GHFLPRV�\�FRPR�OR�GHFLPRV��

Consolidación��HV�GDU�¿UPH]D��VHJXULGDG�\�VROLGH]��(V�D¿DQ]DU�DOJR��YROYHU�D�
juntar, creer nuevamente en alguien. 

Creencia: son los límites de la persona, es una verdad subjetiva, una convicción, 
algo que se considera cierto. No es realidad, sino una representación mental 
individual. 

Distorsión: es el proceso que realiza cambios de transformación en los datos 
sensoriales, que proporciona una experiencia, a veces de forma útil y otras 
con graves consecuencias emocionales. 

Efecto Pigmalión: profecía de la autorrealización o profecía autocumplida sobre 
nuestras ideas o expectativas sobre otra persona, situaciones o con nosotros 
mismos, que se pueden convertir en realidad. Para que esto ocurra, es impor-
tante cambiar las creencias limitantes que tenemos sobre nosotros mismos.
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Estilo de aprendizaje VAK: se utilizan tres receptores sensoriales: visual, audi-
WLYR�\�NLQHVWpVLFR��6HJ~Q�HO�¿OWUR�GH�OD�SHUVRQD��SHUFLEH�OD�LQIRUPDFLyQ�GHO�
entorno con uno de ellos más desarrollado.

Filtros socioculturales�� ORV� IDFWRUHV� FXOWXUDOHV� VRQ�¿OWURV� GHO�PXQGR� H[WHULRU��
La sociedad en que vivimos determina los conceptos de la vida, actitudes, 
creencias y valores que condicionan nuestra visión del mundo. Una de las 
limitaciones entre culturas es el lenguaje.

Hipnosis: estado de inconsciencia producido por técnicas se sugestión o hipno-
WLVPR��(V�WDPELpQ�XQ�VXHxR�DUWL¿FLDO�LQGXFLGR�SRU�DJHQWHV�H[WHUQRV�D�OD�SUR-
SLD�SHUVRQD�TXH�VXIUH�PRGL¿FDFLyQ�HQ�YDULRV�QLYHOHV�SHUFHSWLYRV�VHQVRULDOHV�
con incremento de la receptividad y la capacidad de sugestión.

Kinestésico: la kinestesia o cinestesia es la ciencia que estudia el movimiento 
humano y la sensación de percepción del movimiento universal. Es una he-
rramienta que se utiliza para sustituir o potenciar las funciones corporales de 
la propiocepción.

Lenguaje: conjunto y sistema de signos a través del cual los individuos se co-
munican entre sí. Estos son sonoros como el habla, corporales con gestos, y 
JUi¿FRV�FRPR�OD�HVFULWXUD�\�VLJQRV��

Lingüística: estudia la lengua, la fonética, los campos fonológico, sintáctico, 
léxico y semántico.

Metáfora��HV�XQD�¿JXUD�UHWyULFD�GH�XQ�FRQFHSWR�R�VLJQL¿FDGR�TXH�VH�TXLHUH�GDU�D�
través de imágenes o palabras con una comunicación en dos vías: consciente 
e inconsciente.

Metamodelo: se sustenta en el postulado «mapa no es territorio». Esta presun-
ción, quiere decir que el modelo creado por nosotros mediante nuestros senti-
dos y nuestro lenguaje, no corresponde a la realidad del mundo, sino a nuestra 
propia percepción particular, parcial de dicha realidad. Limita nuestro mapa.

Metaprogramas��VRQ�¿OWURV�GH�SHUFHSFLyQ��VRQ�SDWURQHV�GH�FRQGXFWD�LQWHUQRV��

Modelo: conjunto de procedimientos para medir su efectividad.

Neurolinguística: disciplina que analiza el cerebro humano en los procesos de 
comunicación en el lenguaje hablado y escrito. 
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Pirámide de Roberts Dilts: herramienta para resolver cualquier problema en la 
conducta, para ver desde diferentes perspectivas y buscar una solución. 

PNL: modelo de comunicación para el cambio para mejorar la calidad de vida.

Postulados: son proposiciones que permiten desarrollar juicios lógicos. 

Rapport: la palabra rapport viene del francés rapporter�\�VLJQL¿FD�OLWHUDOPHQWH�
llevar algo al cambio. En la comunicación, genera un vínculo, sintonía y co-
nexión entre el emisor y el receptor.

Reencuadre: es la capacidad de percibir cualquier situación o experiencia desde 
diferentes percepciones, para ver lo positivo de ella. 

Sesgos cognitivos: en una investigación, un sesgo es un error que aparece en los 
resultados del estudio debido a conclusiones diferentes de la verdad o inco-
rrectas acerca de los objetivos de la investigación. También son creencias que 
pensamos que son verdaderas.

Similitudes/diferencias: es un metaprograma que realiza comparaciones sobre 
alguna situación, experiencia, persona al observar si existen semejanzas o 
discrepancias. Cuando el metaprograma es de similitudes, se tiende a ver 
las cosas desde el propio mapa, las cosas en similitud o en común de la ex-
periencia. El estilo de diferencias muestra un foco de atención a ver distinto 
y opuesto. Estos dos metaprogramas son opuestos. Cuando, en una conver-
sación, nos detenemos solo en una de las partes, estamos limitando nuestra 
visión del mundo y corremos el riesgo de caer en discusiones.

Sistema VAK: es una teoría del modelo de la PNL, en que se describe la relación 
entre la mente y el lenguaje, y cómo la relación entre ambos afecta nuestras 
emociones y el comportamiento. De este concepto, se dice que los seres hu-
manos tenemos diferentes maneras de comunicarnos por medio del lenguaje: 
visual, auditivo y kinestésico con diferentes preferencias hacia un canal.
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