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Introducere

Introducerea la editia a treia

Un fond mutual atrigea noi potentiali clienti importanti prin-
tr-o emisiune TV de consiliere in domeniul investitiilor, dar
numarul de contracte incheiate nu era multumitor.
Potentialii clienti majori (persoane care aveau doua mili-
oane de dolari sau mai mult de investit) se uitau la emisiunea
['V in care directorul general rispundea la telefon intrebari-
lor despre investitii si, dupa cateva luni, sunau pentru a afla
cum pot sd investeasca prin intermediul fondului respectiv.
Dar, cum compania nu avea un proces standardizat de van-
vari, clientii se pierdeau pe drum, iar oportunititile erau ratate.
M-au angajat sa-i ajut. Am facut o cercetare de piatd ba-
zata pe profilul LAB® si i-am intervievat nu doar pe potentialii
clienti care sunau si erau de acord sa investeascd, ci si pe
potentialii clienti care sunau, dar pana la urma nu inves-
teau. Prin intermediul acestor interviuri, am descoperit tipa-
rele-cheie de motivatie si de lucru ale profilului LAB® pentru
fiecare grup in parte. Folosind aceste informatii, am conceput
un proces de vanzare si le-am propus o serie de cuvinte-cheie
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pe care-si le utilizeze fondul pe'site-ul propriu si in emisiunea
TV, pe care le folosesc si acum, 15 ani mai tarziu.

Care au fost rezultatele? Procentul de incheiere a contrac-
telor a crescut cu 50%. Drept urmare, directorul a decis sa ur-
meze un program de perfectionare tinut de mine, pentru ca
dorea si inteleagd ce anume ficusem eu diferit pentru a crea
cu adevirat... o diferenta.

S-a inscris la cursul de zece zile pentru obtinerea atestatu-
lui de trainer/consultant specializat in profilul LAB®, dar nu
pirea convins si urmeze programul pand la capat (desi il pla-
tise integral). La sfarsitul fiecarei sedinte, ne intrebam daca va
mai veni a doua zi. Pana la urma, a venit in toate cele zece zile,
pentru ci isi dorea cu adevirat sé invete.

Vremuri de entuziasm si de prudenta

De cand au aparut primele doua editii ale cartii de fatd, s-au fa-
cut multe alte descoperiri despre cum gandesc oamenii, despre
ce i motiveaza si cum iau decizii. Numeroase cercetari des-
pre diferite aspecte ale comportamentului uman demonstreaza
ci tiparele profilului LAB® se verificd in practica. Descoperirile
din domeniul neurostiintelor (inclusiv cele care vizeaza schim-
birile din creier in timp real) arati si cum se modifica tiparele
de motivatie si de lucru ale unei persoane, in functie de lucrul
la care se gandeste. Activitatea de consultanta si de rezolvare a
problemelor pe care eu si elevii mei am desfasurat-o in peste 30
de tari aratd cat de eficace este transpunerea motivatiei oame-
nilor in combinatii de tipare din profilul LAB®.
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Mai sunt multe lucruri de aflat si de procesat in legatura
cumodulin care aceste tipare se manifesta in diferite contexte,
motiv pentru care am scris a doua carte, Words That Change
Customers’ Minds (Cuvinte care schimbad mintile clientilor) si
am fondat Institutul Influentei (Institute for Influence), care
olera pregdtire online pentru femeile aflate in pozitii de li-
deri sau manageri, precum si SalesTrainerPlatform.com, care
pune la dispozitia celor interesati profilul LAB® digital nece-
sar pentru pregatirea in domeniul vanzarilor.

Poti sd analizezi aproape orice atitudine, calitate sau com-
portament uman, sa ii intelegi componentele si sa desco-
peri cum sa le influentezi. Da, e un lucru care iti da fiori.
D¢ la publicarea editiei precedente a acestei cirti, s-au facut
numeroase descoperiri care dezviluie multe despre oameni
pe baza comportamentului lor online si din lumea reala. Din
pacate, aceste informatii au fost folosite pentru a manipula
51 pentru a crea si mai multe tensiuni. Asa cum am vizut cu
totii, alegerile au fost influentate de organizatii care mani-
pulau votantii folosindu-se de credintele lor religioase si de
temerile lor cele mai adanci. In consecinta, oamenilor le-a
scazut si mai mult increderea in institutii, in jurnalisti, in
liderii nationali si chiar in semeni — de multe ori pe buni
dreptate.

Dar acesta nu este singurul mod de a-i influenta pe cei din
jur. Daca poti cu adevdrat sa-i intelegi pe altii, s3 mergi in
statia lor de autobuz — statia psihologica si motivationali — si
sa-i inviti s urce alaturi de tine, sunt sanse mai mari si ai un
impact pozitiv atat asupra lor, cat si asupra ta.
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Am scris aceasta a treia editie ca'sd-ti ardt cum sd ai un im-
pact pozitiv asupra lumii tale intelegand ce ii motiveaza pe
altii, cum gandesc si cum iau decizii. Sper ca vei folosi aceasta
carte pentru a crea o comunicare mai buna si mai etica.

Introducere la editia a doua

Cand a intrat in biroul meu pentru sedinta de coaching, Cheryl
parea nemultumitd si iritatd. Era o profesionisti foarte ele-
ganti care nu a pierdut nicio clipa cu amabilitéitile obisnuite
in cazul unei prime intalniri.

— Trebuie si-mi gisesc un alt serviciu imediat, mi-a spus.
Nu-l mai suport pe seful meu si am auzit ca dumneavoastra
faceti profiluri.de cariera.

Dupi ce am mai discutat despre ce isi dorea si ce anume
era important pentru ea, am cazut de acord sa intocmim un
profil de carierd. Cam pe la jumitatea feedbackului pe care i-1
dadeam, a oprit intreg procesul.

— Dumnezeule! a zis. Eu si seful meu suntem la fel de in-
cipitanati! Ne certim mereu. Niciunul dintre noi nu cedeaza.
Nici nu e de mirare ci nu ne intelegem! Imi poti arita cum sa
comunic cu el?

Timp de citeva minute, am invatat-o ce limbaj trebuie si
foloseasci si ce limbaj sa evite. Doud luni mai tarziu, m-a su-
nat si-mi spuné ca fusese promovata. In prezent este una din-
tre cele mai de succes femei din tara in domeniul ei.

Comunicarea defectuoasi (sau lipsa ei totald) este o pro-
blema majori a zilelor noastre: la locul de munca, acasa si in

24

Introducere

lime in general. Neintelegerile dintre oameni sunt frecvente
st diverse, de la micile chestiuni enervante (precum mesaje
vocale lungi de 20 de minute) la resentimentele din relatia co-
ppil-parinte ce ne urmaresc toatd viata si pana la conflictele
complexe dintre tari si triburi. Pentru a gési solutii la proble-
mele de comunicare s-au facut multe studii si s-au dezvoltat
numeroase modele teoretice.

Au fost concepute multe evaluari psihometrice pentru a
explica diferentele care stau la baza problemelor de comu-
nicare intre oameni. Majoritatea introduc oamenii in cutii
ctichetate, ca pe niste cuie in gauri patrate. Adesea, aceste
evaluari nu recunosc flexibilitatea innascutd a oamenilor,
care le permite sa-si adapteze gandirea si comportamentul pe
masura ce situatiile se schimba. Nu este deloc surprinzator
2 foarte multi oameni, desi sunt fascinati de chestionare si
testele de personalitate, au tendinta de a respinge generalizi-
rile produse de aceste instrumente de analiza. Unii prefera in
schimb sa se bazeze doar pe intuitii si presentimente pentru a
Iz decizii majore precum angajarea de personal sau alegerea
unui partener de viata. I-am spus caindva unui director execu-
tiv ¢a, dacd va angaja pe cineva ca vicepresedinte doar pentru
¢ 1i place persoana in cauzd, va avea probleme mari. Ultimul
liicru de care avea nevoie era sa angajeze pe cineva care gan-
dea exact cael.

I'ste bine cunoscut faptul cd oamenii comunici prin filtre
influentate de istorie, de simtul identitatii, de convingerile re-
[eritoare la ce este adevdrat si ce este corect, precum si de
perceptiile si interpretarile evenimentelor in derulare. Cand
comunicam cu cineva, trecem mesajul prin sistemul nostru
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de filtrare pentru a-l-intelege.-Desigur, oamenii din acelasi
grup etnic, cultural, de gen, national sau geografic vor avea
elemente istorice si convingeri comune. Acest lucru face co-
municarea in interiorul grupului mai usoara decét cea dintre
oameni care provin din medii diferite.

Dincolo de aceste diferente, fiecare dintre noi are si tipare-

unice de gandire si de procesare. Acorddm atentie unor as-
pecte diferite ale realitatii in functie de modul particular in
care ne folosim mintea. Unii dintre noi gandesc in secvente li-
niare detaliate, in timp ce altii preferd imaginea de ansamblu.
Unii oameni sunt atrasi de ceea ce este diferit si nou, in timp
ce altii acordi atentie acelor lucruri care sunt identice (sau cel
putin similare) cu ceea ce cunosc deja.

Dar ce-ar fi dacd am putea intelege cu adevirat ce vrea si
spuni o persoand atunci cand ne vorbeste? Sau, $i mai bine,
ce-ar fi dacd am putea anticipa comportamentul cuiva in
functie de ce a spus? Si, cel mai bine, ce-ar fi dacd am putea
influenta acest comportament prin reactia noastra?

Am facut cercetiri in domeniu pentru a gési raspunsuri
la aceste intrebari complexe referitoare la intelegere, comu-
nicare si influentid. Am vrut sa evit solutiile facile. Orice te-
orie solidi trebuie si fie bine fundamentata si verificabild
prin intermediul experientei personale. Mai trebuie si sa se
aplice unei game variate de activitdti umane, sa respecte in-
divizii si diferentele dintre ei si si poati fi asimilatd fard sa
necesite studii aprofundate. Mai presus de toate, trebuie sa
imbunatiteascd procesul de comunicare interumana.

In 1983, in timp ce tineam seminare despre comunicare
in Europa, am aflat de niste cercetiri interesante realizate
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in — surprizd! — California. Am inceput sa studiez aceasta

\bordare numitd ,programare neurolingvistici“ (NLP). In
vitda denumirii pretentioase, parea sa fie creatd cu scopul de
« patrunde in mintile oamenilor si a descoperi unicitatea fie-
carer persoane. Avea la baza observarea unora dintre cei mai
Liini comunicatori si terapeuti contemporani. Era o abordare
ve analiza cum reusisera acestia sa obtina rezultate excelente,
fhra sa mai cerceteze, ca de obicei, de ce oamenii au probleme.
\itfel spus, se concentra nu asupra esecurilor, ci asupra stra-
tegiilor care functioneaza.

Am vrut sa aflu dacd nu cumva acesti oameni erau pe cale
i descopere ceva. Am urmat niste cursuri avansate si am ince-
il sa le testez tehnicile in activitatea mea. Rezultatele au fost
remarcabile. Am invatat cum sd creez o legéturd cu oricine,
¢um sa imi schimb convingerile care mé limitasera pana atunci
i cum sa-i ajut si pe altii sa faca acelasi lucru. Fiind sceptica
dle felul meu, mi-a placut cerinta ca fiecare interventie si fie
testata pentru a stabili daca ar putea avea consecinte negative
mainte de a fi aplicatd asupra cuiva. Daca cineva ar trebui sa
renunte la convingerea ca zilele ploioase il imbolnévesc, speci-
alistul ar trebui mai intéi sa verifice daci imbolnavirea in zilele
plotoase nu cumva are niste avantaje, care ar trebui obtinute
wum in alt mod, mai sdndtos pentru persoana respectiva, ina-
imnte de a o ajuta sa-si modifice convingerea.
[n 1985, am dat peste un instrument specific NLP-ului ce

o schimbat complet maniera in care comunic. Acesta este
ai riguros, si flexibil, putand fi integrat in mod firesc intr-o
conversatie. De atunci, cercetez aplicarea lui intr-o gama
larga de contexte. Am utilizat acest instrument pentru:
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+“acrea prézentdri-cu impact putérnic asupra unor grupuri
mari de oameni;

» a reconfigura strategii de marketing si vanzéri ca sa ajut
companiile si ajunga la cei mai importanti clienti ai lor;

« a atrage si selecta doar candidatii potriviti pentru posturi
de conducere;

« a-i ajuta pe clientii pe care i-am instruit;

« a crea un limbaj irezistibil de influentare pentru adoles-
centi;

. a ajuta organizatiile sa-si imbunatateascé in mod sem-
nificativ modalitatea prin care le comunica angajatilor

schimbarile.

Desi acest instrument era prezentat si asimilat/folosit pe
scard largd, am continuat si gésesc metode noi de a-1 aplica
si de a obtine rezultate impresionante. M-am intrebat de ce
nu a scris nimeni o carte despre toate felurile in care se putea
folosi, daca depuneai efortul de a-1 stapani complet. Aceasta
carte este rezultatul testarii lui pe mine si clientii mei.

in 1995 si 1996, am contribuit la coordonarea a doud lu-
criri de masterat in educatie. Una din ele a reusit sa demon-
streze ca instrumentul respectiv este fiabil, iar cealaltd si-a
propus sa descopere dacd exista tipare predictibile la oamenii
capabili si ia decizii in carierd, comparativ cu cei care aveau
dificultati sau cirora le era imposibil sa-si aleaga o cariera.
Am inclus rezumatele cercetarilor in anexe. De atunci, s-au

facut multe alte cercetiri pe aceasta tema.
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Profitul lingvistic si comportamental (profilul LAB®)

Instrumentul se numeste ,profilul lingvistic si comporta-
imental” (profilul LAB®). Este un mod de a concepe oamenii
s prupurile care iti permite sa observi si sa reactionezi la felul
i care sunt ei motivati, la felul in care proceseaza informatia
i1 decizii.

Profilul LAB® este alcétuit dintr-un set de zece—cincispre-

¢ce intrebdri pe care le poti strecura intr-o conversatie obis-
nuitd sau pe care le poti utiliza ca pe un chestionar pentru
prupuri. Acest model presupune si fii atent la cum vorbesc
oamenii atunci cand raspund, nu la ce spun. Chiar si atunci
¢and cineva nu raspunde direct la intrebare, tot isi va dezvalui
tiparele prin modul in care va raspunde (sau nu).

Pe masurd ce te familiarizezi cu intrebarile si cu tipurile
cle raspunsuri pe care le dau oamenii, vei observa ca poti sd
distingi si sa extragi tiparele utilizate de ei fara sa mai fii ne-
voit sa pui intrebarile. Vei putea si folosesti imediat limba-
jul de influentare potrivit pentru situatia respectiva. Oamenii
comunica utilizandu-si in mod firesc tiparele personale in
timp ce vorbesc, atat in cuvinte, cat si in limbajul corporal, si
reactioneaza imediat daca folosesti limbajul lor.

Deoarece profilul LAB® poate fi utilizat informal in dialog,
am inclus in aceasta carte multe exemple de conversatii. Pen-
(ruailustra ce fel de accent si intonatie folosim de obicei atunci
cind vorbim, am apelat la litere aldine si cursive.

I’e masura ce citesti aceasta carte, compara informatiile pe
care le afli din ea cu propriile tale experiente, raporteaza-le la
persoanele pe care le cunosti, identificand tiparele tale sau pe
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ale altora. Sper sa gasesti solutii pentru problemele cu care te
confrunti in comunicarea de zi cu zi. Chiar daca nu ai pro-
bleme de comunicare specifice, aceasta carte iti va oferi infor-
matii utile si vocabularul necesar pentru a descrie ceea ce faci
deja, poate in mod inconstient.

Descopir constant aspecte noi si modalitati de a pune in
practicd profilul LAB®, atat in viata personald, cét si in cea
profesionald. Te invit si mi te alaturi pentru a analiza impre-

uni diferitele moduri in care poti si-1 aplici.

Scurt istoric al profilului LAB®

Cuvinte care schimbd minti este o carte construita pe baza
profilului lingvistic si comportamental — profilul LAB® — ela-
borat de citre Rodger Bailey. Acest profil este derivat din
programarea neurolingvisticd, domeniu dezvoltat de Richard
Bandler, John Grinder si altii in Statele Unite, incepand cu ju-
matatea anilor 1970. Acestia au creat modelele originale de
programare neurolingvistica prin analiza proceselor utilizate
de comunicatorii de mare succes.

Domeniul NLP s-a dezvoltat intr-un ritm exponential de
atunci, iar acum este cercetat intensiv, constituind subiectul
a sute de cirti scrise in intreaga lume. Aceastd abordare este
predati in zeci de tari de pe toate cele cinci continente. Pen-
tru aceia dintre voi care nu sunt familiarizati cu programarea

neurolingvistica, iatd o scurta definitie a conceptului’.
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Ha incepem cu programarea. Factorii genetici, influentele
tiediului si biochimia proprie programeaza fiecare persoana
a1 se descurce excelent intr-un anumit numar de domenii,
dar mediocru si chiar prost in altele.

[Daca observdm si ascultim cu atentie modul in care o per-
«oana se comporta si comunica la nivel lingvistic, putem dobandi
0 intelegere asupra modului neurologic in care cineva isi utili-
‘caza experienta pentru a se descurca excelent, mediocru sau
dezastruos la diferite activitati pe care le face. Drept urmare,
acest domeniu se numeste ,programare neurolingvistici®,

Aria de aplicabilitate e foarte vastd — mai exact, un speci-
alist NLP poate modela structura oricarei persoane care este
experta intr-un anumit domeniu. Modelarea inseamna sa des-
Coperi cum poate acea persoana sa obtina acele rezultate ex-

celente. Modelatorul cauta raspunsuri la intrebari precum:
.Care sunt aspectele absolut esentiale? sau ,,Céror lucruri le
wworda aceasta persoana atentie si pe care le ignora, pe rand
si/sau concomitent, pentru a obtine acest rezultat?” Cand
gusesti raspunsurile la aceste intrebéri si la altele, poti sa ii
mveli si pe altii aceasta abilitate si chiar si o deprinzi si tu.

Profilul lingvistic si comportamental este un model creat
L inceputul anilor 1980 de Rodger Bailey, un inovator pasio-
nat in domeniul NLP-ului. Profilul LAB® se bazeaza pe un set
de tipare NLP care, la momentul cind au fost dezvoltate, se
numeau ,metaprograme”. Aceste metaprograme se bazeaza
pe filtrele pe care le folosim pentru a ne construi propriul mo-
del al lumii.
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