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Solemos fijar nuestros esfuerzos
en cumplir, controlar y modificar
valores tangibles ya que son
los indicadores mas claros
del estado de nuestra ges-
tion. No obstante, en esta

clientes en el proceso de
en venta? ¢Atendemos las
cum- necesidades reales de nues-
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PNL APLICADO A
CENTROS DEPORTIVOS

La practica de actividad fisica y deporte es uno de los
sectores con mayor crecimiento y expansion en los ultimos
anos. Este desarrollo, como todo en la vida, ha generado una
serie de repercusiones positivas y negativas que nos “obliga” o

nos “invita” a una mayor capacidad de adaptacion al cambio. La
necesidad de innovar, de especializarnos, de aportar un valor aina-
dido, de competir con nuevos modelos de negocios, con nuevas
tendencias de actividad fisica y un sin fin de condicionantes, hacen
que nuestra labor, como gestores deportivos, deba tener una vision
cada vez mas amplia y flexible, con tal de saber detectar las opor-
tunidades que se nos presentan.

ajo esta premisa, se presenta
la posibilidad de seguir enri-
queciendo nuestras herramien-
tas y apoyarnos en la “Programa-
cion Neurolingiiistica” (PNL) defi-

nida como el “arte y la ciencia de
la excelencia humana”, que estu-
dia los procesos de funciona-
miento de las personas: como
pensamos, formamos nuestros

deseos, nuestros fines y nuestros
miedos, c6mo nos motivamos,
relacionamos nuestras experien-
cias y les damos un sentido.
Solemos fijar nuestros esfuerzos

trolar y modi-
ficar valores tangi-
bles ya que son los indi-
cadores mas claros del esta-
do de nuestra gestion. No obs-
tante, en esta “guerra abierta”
por intentar posicionarnos de la
mejor manera, noOsS VEmMOos
expuestos a la necesidad de dife-
renciarnos con pequefios-gran-
des detalles.

¢Qué es la PNL aplicada los
centros deportivos?

La misma definicién ya nos
marca un foco de atencién muy
claro. Estamos hablando de la
importancia de cémo procesa-
mos la informaciéon que percibi-
mos de nuestro entorno y c6mo
la comunicamos para que se
entienda. En el caso de los cen-
tros deportivos, nuestros clien-
tes y nuestros trabajadores son
nuestro mayor activo, por lo que
estamos expuestos a una conti-
nua interaccién que necesita ser
cuidada con maxima atencion.
En PNL se parte de la premisa
de que “El mapa no es el territo-
rio”. Nuestro cerebro procesa la
informacién que percibe del
entorno en base a los aprendiza-
jes adquiridos. Nuestra realidad
no es la verdadera, sino una
representacién que nosoOtros
tenemos en nuestra mente, y una
representacion es solamente eso,
una manera de ver las cosas. Por
tanto, es normal que de una
misma situacién dos personas
diferentes perciban distintas rea-
lidades, provocando diferentes
respuestas ante un mismo esti-
mulo. ¢{Nos hemos parado a pen-
sar alguna vez si las directrices
que damos son entendidas tal y
como pretendemos? ¢Se transmi-
te el mensaje adecuado a los

tros trabajadores y clientes?

¢Hemos analizado c6mo
comunicamos nuestras campa-
fnas de captacion? ¢Cémo podria-
mos rebajar tensiones con el
“tipico” cliente que siempre se
queja? Como podemos apreciar
estamos constantemente expues-
tos a situaciones en las que la
comunicacién verbal y no verbal
son el eje fundamental del éxito.

¢De que manera se puede

aplicar la PNL en un

ambito practico de nuestro
dia a dia?

— Agudeza sensorial y calibra-
cion: la observacion como un
proceso convencional en nues-
tras interacciones y tareas dia-
rias suele brillar por su ausen-
cia. Toda representacion inter
na provoca un comportamien-
to externo. Si dedicdramos
menos tiempo a hablar y mas a
observar serfamos capaces de
detectar oportunidades y nece-
sidades en nuestros clientes y
trabajadores (escucha activa).
Por ejemplo, en un proceso de
venta de un abono o servicio de
nuestro centro deportivo, es
fundamental ser agiles y preci-
sos a la hora detectar cualquier
indicador que nos pueda apor-
tar mas informacion sobre los
intereses de nuestros clientes o
sobre la posibilidad de poder
reconducir o cerrar una venta.

— Sintonizar: capacidad de crear
un clima de confianza con las
personas que nos interese rela-
cionarnos: clientes potenciales
que entran por puerta, clientes
en activo, clientes que solicitan
una baja definitiva, nuestros
monitores, nuestros alumnos,
nuestros comerciales... Aspec-
tos que debemos tener en
cuenta:

“guerra abierta” por
intentar posicionarnos
de la mejor manera,
NOS vemos expues-
tos a la necesi-
dad de diferen-
ciarnos con
pequefnos-

¢ Postu-
ra cor grandes
poral: detalles.
colocarse

de forma que
nuestra postu-
ra combine y se
ajuste ala del otro.
Movimientos
faciales y corpora-
les: adecuar e igualar
nuestros movimientos
a los que utilice el otro.
Por ejemplo si la otra per-
sona utiliza mucho las
manos para comunicarse,
debemos intentar acompa-
far su movimiento de forma
sutil de la misma manera. O
utilizar gestos cruzados de
nuestro comportamiento
que imiten el suyo, si cruza
los brazos, cruzamos las
piernas.

Respiracién: compenetrar el
ritmo de respiracién con la
otra persona sin que note
nuestra intencion.

Voz: adecuar nuestra veloci-
dad, tono, timbre, pausas y
demas aspectos vocales a los
de la otra persona.

— Comunicaciéon verbal:
resulta fundamental
cuidar al mdximo
nuestro len-
guaje en

fun-



cién de lo que

queramos trans-

mitir. Asi por ejem-

plo si queremos per

suadir a alguien para que

se anime a hacer deporte en

nuestro centro, debemos evi-

tar utilizar verbos de obliga-

cion o necesidad como: tengo

que, debo hacer, necesito

hacer. En su lugar verbos de

gusto, eleccién, decisiéon o

deseo: quiero hacer, voy a

hacer, me gustaria, podria...

Hay que ser capaz de cautivar
con las palabras.

— Los sistemas representaciona-
les (visual, auditivo y cenesté-
sico): en funcién del sistema
predominante se construye y
percibe la realidad de maneras
muy diferentes. Una persona
visual, creard sus interpreta-

“Vamos
a dejar de
centrar todos
nuestros esfuerzos en

y empecemos a
centrarnos en nuestros

clientes’

ciones y aprendizajes de la rea-
lidad predominantemente por
imagenes e utilizara un lengua-
je acorde a su sistema repre-
sentacional: he visto, he imagi-
nado, me he fijado, desde mi
punto de vista. Es por ello que
a la hora de comunicar, infor
mar o vender debemos ser
conscientes de intentar abar-
car el mensaje desde los dife-
rentes sistemas. Asi como
priorizar mensajes que trans-
mitan emociones, sentimien-
tos, ideas y no sélo palabras.
Las palabras se olvidan, las
ideas se quedan. No hay que
olvidar que si no nos emocio-
namos no hay recuerdo.

En conclusién, vamos a dejar
de centrar todos nuestros
esfuerzos en campafias de cap-
tacién y empecemos a centrar-

nos en nuestros clientes. Cree-
mos vinculos de confianza que
nos permitan incidir y detectar
sus necesidades reales. Venda-
mos lo que realmente quieren y
no lo que queremos nosotros.
Vendamos salud, bienestar,
habitos, pero también valores,
relaciones, objetivos y emocio-
nes, y no sélo palabras llenas de
connotaciones  monetarias.
Seguramente, sera la forma mas
6ptima de lograr altos indices
de satisfaccion entre nuestros
clientes. No obstante, es nece-
sario que dicho interés se
demuestre en todos los dmbitos
y acciones de nuestro centro,
desde la direccion hasta los
monitores, pasando por nues-
tros comerciales, personal de
mantenimiento, en acciones de
comunicacién, campanas de
marketing, ofertas, etcétera.
Por lo tanto, demos un paso
adelante, ha llegado el momen-
to de definirnos como empre-
sa, cOMo equipo, COmMo perso-
nas, y para ello tenemos que
aportar y transmitir un benefi-
cio singular a nuestros clientes.
Lo cual implica una verdadera
humanizaciéon de la empresa y
una decidida orientacién al
cliente. *




