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Para los vendedores de libros,
con toda mi gratitud
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«Lo Unico que tienes en este mundo es lo
que puedas vender. Y lo méas gracioso es
que usted es un vendedor, sélo que no lo
sabe.»

ARTHUR MILLER,
Muerte de un viajante (1949)
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Prélogo

Se trata de vender para ser feliz

Daniel Pink es uno de los grandes pensadores de nuestro
tiempo. Estudié Derecho en la Universidad de Yale (él mis-
mo, irbnicamente, confiesa que es uno de los mayores erro-
res de su vida, pero que nunca ha ejercido como abogado)
y fue el editor de la revista de la facultad. Después sirvié en
el equipo del secretario de Estado de Trabajo y de 1995 a
1997 como «chief speechwriter» de Al Gore, vicepresidente
de Bill Clinton de 1993 a 2001 (haciendo un pequefio ejer-
cicio de historia-ficciéon, probablemente otro gallo le habria
cantado a Gore de haber mantenido a Pink como su escri-
tor de confianza; Gore le habria ganado la carrera presiden-
cial a George W. Bush en 2000 —batié al texano por mas
de 500.000 votos— y nos habriamos ahorrado la guerra de
Irak y Afganistan, aunque Gore no habria ganado el Nobel
de la Paz y el Oscar al Mejor Documental en 2007 por Una
verdad incémoda).

Daniel nos sorprendié muy positivamente en 2001 con
su libro Free Agent Nation [Una nacién de agentes libres],
en el que descubre las ventajas de ser libre (de «vivir sin je-
fe», como diria el periodista Sergio Fernandez) y nos mues-
tra su pais, Estados Unidos, como una nacién de auténo-
mos (free-lances, independientes, agentes de internet, pro-
pietarios de micropymes) que salen adelante y prosperan
marcando la pauta. Un modelo para Europa, y mas concre-
tamente para nuestro pais, en el que se trata de generar
emprendedores a golpe de subvenciéon y desgravacion fis-
cal.
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Cuatro afios después, en 2005, publicé Una nueva
mente («A whole new mind», parafraseando el famoso libro
de Huxley, «A whole new world», Un mundo feliz). Es la de-
claracién de principios de la «Era conceptual», la nueva era
que algunos llamamos Talentismo. Una época en la que el
hemisferio derecho del cerebro (el de los artistas, el de los
innovadores, el de los disefiadores) se pone a la altura del
hemisferio izquierdo (el que dominan los cientificos o los
abogados). Un nuevo mundo en el que imperan el disefio,
el relato, la sinfonia, la empatia, el juego y el significado.
Bestseller en |a lista del The New York Times.

En 2008 asumié el riesgo de publicar su siguiente libro
en forma de cémic: Las aventuras de Johnny Bunko. La dni-
ca guia que necesitaras para tu futuro. El primer libro em-
presarial en forma de manga, ilustrado por Rob Ten Pas. De
una forma especialmente entretenida, Pink quiere llegar a
los jovenes (y a los no tan jévenes) y ensefarles una serie
de claves: El plan es que no hay plan, sélo decisiones por
motivos instrumentales (un medio) o fundamentales (tus va-
lores). Los triunfadores toman decisiones por razones fun-
damentales. Concéntrate en tus talentos (los que te permi-
ten «fluir») y no en tus debilidades. No se trata de ti (egois-
mo), sino de servir al cliente. Persevera, porque la persis-
tencia aviva el talento. Comete errores excelentes, de los
que se pueda aprender. Deja huella: quienes verdadera-
mente triunfan son quienes sirven a algo mas grande que
ellos mismos. Un contenido muy valioso sobre el talento y
cémo potenciarlo en un formato muy atractivo.

Y tras Bunko, Daniel Pink nos deparaba otra gran sor-
presa, La sorprendente verdad sobre qué nos motiva. Uno
de los mejores libros de motivacién que se han escrito en
todos los tiempos. Un hallazgo que nos muestra, sin género
de dudas, que en lo que a la motivacién respecta, la ciencia
(Harry Harlow en los afios 1940, Edward Deci en los afios
1970, Douglas McGregor, David McClelland) ha ido por un
lado y los sistemas de la empresa (;la «supersticion empre-
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sarial»?) han ido por caminos diametralmente opuestos. El
«palo y la zanahoria», a la que suele apelarse en el mundo
de las organizaciones, simplemente no funciona. De «moti-
vacién extrinseca», nada de nada (el dinero debe ser la
consecuencia, para dejar el asunto «fuera de la mesa», co-
mo diria Pink). Lo que de verdad sirve es la «motivacion in-
trinseca», y en concreto tres claves: Autonomia, Maestria y
Propésito. Recuerdo como si fuera hoy haberlo leido —de-
vorado— en los parques nacionales de Utah, en el «desafio
de los navajos», el Challenge organizado por European Bu-
siness School (EBS). Personalmente, creo que sélo se pue-
de hablar con propiedad de la motivacion si se tienen en
cuenta este libro y el de José Antonio Marina al respecto.

De nuevo, el libro de Pink alcanzd la lista de bestsellers
de The New York Times. Desde su publicacién, Daniel se ha
convertido en uno de los gurds més influyentes del mundo
de los negocios, en uno de los conferenciantes mas reputa-
dos y su video de TED.com sobre la ciencia de la motiva-
cidon, en uno de los mas vistos.

Como se dice en el argot taurino, «no hay quinto ma-
lo». La quinta obra de Daniel Pink tenia que ser muy espe-
cial. Y a fe que lo es. Viene a ser al talentismo lo que fue
Muerte de un viajante de Arthur Miller, premio Pulitzer
1949, al tardocapitalismo. Porque precisamente lo que Dan
nos propone es el «renacimiento» del viajante, del vende-
dor. Porque en el talentismo los comerciales —como los
«viejos rockeros»— no sélo nunca mueren, sino que resuci-
tan.

En Estados Unidos, segun las estadisticas, uno de cada
diez profesionales se declara «comercial». Como muy bien
explica Daniel Pink, los otros ocho también estdn en el
mundo de la venta. No queda otra: todo lo que no es apor-
tar mas valor de lo que cuestan los productos o servicios.

Como en obras anteriores, el autor pone en tela de jui-
cio lo que creemos saber (en este caso, sobre lo que signifi-
ca persuadir, convencer e influir sobre los demés) y nos
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ofrece claves para los nuevos tiempos. Un nuevo ABC, las 3
E (Emprender, Elasticidad y Ed-Med: Educacién y Sanidad),
cémo vender con eficacia, etc. Una nueva mente... dedica-
da a poner en valor lo que hacemos.

Vas a empezar a leer un libro que marcarad una época.
Léelo y degustalo. Y después, estudialo en profundidad.
De ello depende que tu talento comercial, y tu talento en
general, lo aproveches como debes.

Todos estamos en el negocio de las ventas, no te que-
pa duda. Los sabios consejos de Daniel Pink (que investiga
primorosamente cada tema que trata).

Vender es humano, mas humano que nunca. Una libe-
racion para quienes nos sentimos humanistas. Una promesa
de éxito para quienes seguimos a Pink.

JuaN CARLOS CUBEIRO
Socio-Director de IDEO Business
y autor de Del Capitalismo al Talentismo
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Introduccién

Hace més o menos un afio, en un momento de procrastina-
cidn disfrazada de un acto de reflexién, decidi examinar de
qué manera pasaba yo el tiempo. Encendi el portétil, abri
el calendario —cuidadosamente sincronizado con cédigos
en color— y me propuse reconstruir lo que en verdad habia
hecho durante las dos semanas anteriores. Hice una lista de
las reuniones a las que habia asistido, de los viajes que ha-
bia hecho, de las comidas que habia tenido y de las confe-
rencias telefénicas que habia realizado. Intenté hacer una
lista de todo lo que habia leido y visto, asi como de las
conversaciones cara a cara que habfa mantenido con la fa-
milia, los amigos y los compafieros de trabajo. Luego exa-
miné dos semanas de «entranas» digitales: 772 correos
electrénicos enviados, 4 posts, 86 tuits y aproximadamente
una decena de mensajes de texto.

Cuando retrocedi para evaluar este revoltijo de infor-
macién —un retrato puntillista de lo que hago y, por lo tan-
to, en cierto sentido, de lo que soy—, la imagen que obtu-
ve de mi mismo fue una sorpresa: soy un vendedor.

No vendo pequefas furgonetas en un concesionario
de automoviles ni voy de un despacho a otro obligando a
los médicos a que compren pastillas para el colesterol. Pero
si dejamos de lado el sueno, el ejercicio y la higiene, resulta
que paso una parte significativa de mi vida intentando en-
gatusar a los demés para que renuncien a sus planes. Des-
de luego, a veces procuro tentar a la gente para que com-
pre libros escritos por mi. Pero la mayor parte de las cosas
que hago no hace sonar la caja registradora. En ese perio-
do de dos semanas, intenté convencer al editor de una re-
vista para que abandonara la idea de publicar un relato ab-
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surdo, a un posible socio comercial para unir fuerzas, a una
organizacion donde trabajo de voluntario para que cambia-
ra de estrategia, e incluso a un agente de la puerta de em-
barque de una aerolinea para que me cambiara un asiento
de ventanilla por otro de pasillo. De hecho, la inmensa ma-
yor parte del tiempo lo paso buscando recursos que no tie-
nen nada que ver con el dinero. jPuedo hacer que los des-
conocidos lean un articulo, que un viejo amigo me ayude a
resolver un problema, que mi hijo de nueve afios se duche
después de entrenar a béisbol?

Probablemente tu no seas muy distinto. Si escarbas de-
bajo de los brotes de tu propio calendario y examinas sus
raices, sospecho que descubrirds algo parecido. Algunos
de vosotros, sin duda, os dedicaréis a vender en el sentido
literal de la palabra: convencer a clientes de toda la vida y a
otros potenciales para que contraten un seguro de vida, o
para que compren tartas caseras en un mercadillo. Pero se-
guramente todos vosotros paséis mas tiempo del que sois
conscientes vendiendo en un sentido mas amplio: engatu-
sando a los colegas, persuadiendo a los financiadores o ca-
melando a vuestros hijos. Nos guste o no, ahora todos so-
mos vendedores.

Y a la mayor parte de la gente no le gusta para nada
oir esto.

:Ventas? jPuaf!l Para los listillos vender es una labor
que requiere poco esfuerzo intelectual: una tarea para gen-
te habilidosa que sabe estrechar efusivamente la mano y va
por la vida con los zapatos lustrosos y una sonrisa radiante.
Para otros es el reino de los marrulleros, de los que se dedi-
can a cosas un tanto escurridizas, un reino en el que las tre-
tas y las trampas tienen la palabra, mientras la honradez y
la justicia observan en silencio desde las alturas. Y otros
mas lo ven como el equivalente «en fino» de limpiar retre-
tes... necesario, tal vez, pero desagradable y, ademas, un
pOoCo sucio.

Estoy convencido de que lo hemos hecho mal.
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Este es un libro sobre ventas. Pero es distinto de cual-
quier otro libro que hayas leido (o ignorado) hasta ahora. Y
es que vender en todas sus dimensiones —ya sea encajan-
do Buicks entre un lote de coches o «vendiendo» ideas en
una reunion— ha cambiado en los diez Ultimos afios mas
que en los cien afos anteriores. Casi todo lo que creemos
saber acerca de las ventas se erige sobre unos cimientos
gue son suposiciones y que ya se han derrumbado.

En la primera parte de este libro expongo los argumentos
en favor de una reformulacién de las ventas tal y como las
conocemos hasta ahora. En el capitulo 1 demuestro que los
obituarios que declaran la muerte del vendedor en el mun-
do digital de hoy estén lamentablemente equivocados. Tan
s6lo en Estados Unidos, uno de cada nueve trabajadores se
gana la vida intentando hacer que otros compren algo.
Puede que hayan cambiado los muestrarios por smartpho-
nes y estén ofreciendo experiencias en lugar de enciclope-
dias, pero siguen trabajando dentro de mundo de las ven-
tas tradicionales.

Més asombroso, sin embargo, es lo que ha pasado con
los otros ocho de cada nueve. También son vendedores.
No persiguen a los clientes por una galeria de exposiciéon y
venta de muebles, pero estdn —se puede decir estamos—
metidos en lo que yo llamo «ventas sin vender». Persuadi-
mos, convencemos e influimos para que otros renuncien a
algo que tienen a cambio de lo que tenemos nosotros. Co-
mo veras en los resultados de un andlisis —el primero en su
género— de las actividades que realiza la gente en el tra-
bajo, estamos dedicando mas del 40 por ciento de nuestro
tiempo de trabajo a hacer que otros cambien de opinion...
y eso lo consideramos crucial para nuestro éxito profesio-
nal.

10
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El capitulo 2 explora por qué tantos de nosotros aca-
bamos en el negocio de convencer a otros. Las claves para
entender esta transformaciéon del trabajo son tres: espiritu
emprendedor, elasticidad y ed-san (educacién y sanidad).
En primer lugar, el espiritu emprendedor. Las mismas tec-
nologias que se suponia que iban a eliminar a los vendedo-
res han derribado las barreras para dar entrada a los pe-
quefios emprendedores o empresarios y nos han converti-
do a la mayoria en vendedores. En segundo lugar, la elasti-
cidad. Trabajemos por cuenta propia o para una organiza-
cién de dimensiones considerables, en lugar de hacer sélo
una cosa, la mayor parte de nosotros descubrimos que hoy
en dia nuestra competencia en el trabajo ha de salirse de
los limites establecidos hasta ahora. Y al salirse de esos li-
mites, casi siempre abarcan algunas ventas tradicionales y
muchas «ventas sin vender». Por dltimo, la ed-san. Las in-
dustrias que mas rapidamente estén creciendo en el mundo
son los servicios educativos y la atencidn sanitaria, un sec-
tor al que he dado en llamar «ed-san». Todos los trabajos
de estas 4reas consisten en convencer a la gente.

Tanto si compras estos argumentos como si sélo estas
dispuesto a alquilarlos, la conclusién puede que no te sien-
te bien, porque vender no tiene precisamente una reputa-
cion estelar. Basta con pensar en todas las peliculas, obras
de teatro y programas de televisién que representan a los
vendedores como una mezcla de codicioso conspirador y
estUpido perdedor. En el capitulo 3 retomo estas creencias
—en particular, la nocién de que las ventas guardan mucha
relacion con el fraude y el engafio, y muestro como ha cam-
biado el equilibrio de poder— y explico cémo hemos pasa-
do de un mundo del caveat emptor (por cuenta y riesgo del
comprador) a otro del caveat venditor (por cuenta y riesgo
del vendedor), en el que la honestidad, la honradez y la
transparencia son a menudo el Unico camino transitable.

11
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Esto nos lleva a la segunda parte, donde recabo infor-
macién de las fronteras de la ciencia social para revelar tres
cualidades que son ahora las méas valoradas en materia de
convencer a otros. Los tres capitulos de esta parte introdu-
cen tres nuevas categorias del mundo de las ventas: sinto-
nizacion, flotabilidad y claridad.

El capitulo 4 trata sobre la «sintonizacién», es decir, ar-
monizar con los individuos, los grupos y los diferentes con-
textos. He recurrido a un amplio material de investigacién
para mostrarte las tres reglas de la sintonizacién... y por
qué los extrovertidos rara vez son los mejores vendedores.

El capitulo 5 estad dedicado a la «flotabilidad», una cua-
lidad que combina la firmeza de espiritu y la actitud afable.
Cada vez que intentamos convencer a otros, nos enfrenta-
mos a lo que un vendedor veterano llama «un océano de
rechazo». De un grupo de vendedores de seguros de vida y
de algunos de los principales cientificos sociales del mundo
aprenderas qué hacer antes, durante y después de afrontar
la venta para permanecer a flote. Y veras que creer verda-
deramente en lo que estas vendiendo se ha convertido en
algo esencial en el nuevo terreno de las ventas.

En el capitulo 6 discuto la «claridad», es decir, la capa-
cidad de aclarar situaciones turbias. Durante mucho tiempo
se ha creido que los mejores vendedores —tanto en la ven-
ta tradicional como en la venta sin vender— son habilido-
sos a la hora de resolver problemas. Yo me propongo de-
mostrar que lo que hoy importa més es descubrir los pro-
blemas. Una de las maneras mas efectivas de convencer a
otros es desenmascarar las dificultades que tal vez no se-
pan que tienen. Aqui también aprenderas cosas sobre el ar-
te de la tutela, junto con algunas formas perspicaces de for-
mular tus posibilidades tutelares.

Una vez que la sintonizacién, la flotabilidad y la clari-
dad te hayan ensefiado cémo ser, pasaremos a la tercera
parte, que describe qué hacer, es decir, las habilidades que
mas importancia tienen.

12
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En el capitulo 7 empezaremos por el «argumento», es
decir, el discurso, la argumentacién o «el rollo» que se suel-
ta para vender algo. Desde que los edificios tienen ascen-
sores, los emprendedores han pronunciado lo que se ha
dado en llamar elevator pitches [«discursos de ascensor»].
Pero hoy en dia, momento en el que la capacidad de pres-
tar atencién se ha reducido (y todo el mundo va mirando el
movil en el ascensor), esta técnica se ha quedado anticua-
da. En este capitulo descubriras los seis sucesores del ele-
vator pitch y cémo y cuando utilizarlos.

El capitulo 8, «Improvisacién», habla de lo que se debe
hacer cuando un pitch perfectamente sintonizado, con la
flotabilidad apropiada y sumamente claro, sin embargo, fra-
casa inevitablemente. Conoceréds a un improvisador vete-
rano y veras por qué comprender las reglas del teatro de
improvisacién puede fortalecer su capacidad persuasiva.

Finalmente llegamos al capitulo 9, titulado «Servicio».
Aqui aprenderas los dos principios esenciales para que las
ventas o las «ventas sin vender» tengan un sentido: adopta
una actitud personal y muéstrate resuelto.

Para ayudarte a que pongas en practica estas ideas, al
final de cada capitulo de la segunda y de la tercera partes
encontraras decenas de técnicas inteligentes extraidas de
recientes investigaciones y de préacticas utilizadas en todo
el mundo. A este conjunto de herramientas y sugerencias,
evaluaciones y ejercicios, listas de control y recomendacio-
nes bibliograficas lo denomino «muestrario», en homenaje
a los viajantes que en otro tiempo acarreaban de una ciu-
dad a otra maletines repletos de mercancias. Al terminar de
leer este libro espero que el lector haya adquirido mayor
destreza en el arte de convencer a otros.

Pero la misma importancia le concedo a que el lector
considere la venta desde una nueva perspectiva. He llega-
do a comprender que vender es mas perentorio, mas im-
portante y, a su manera, mas bonito de lo que creemos. La
habilidad para convencer a otros de que cambien lo que

13
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tienen por lo que tenemos nosotros es crucial para nuestra
supervivencia y nuestra felicidad. Ha contribuido a que evo-
lucione nuestra especie, ha aumentado nuestro nivel de vi-
da y ha mejorado nuestro dia a dia. La capacidad de ven-
der no es una adaptacién antinatural al despiadado mundo
del comercio, sino que forma parte de lo que somos. Como
veras a continuacién, si es que te he convencido para que
pases de pagina, vender es algo fundamentalmente huma-
no.
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