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DAR

Dar a los demds es el primer paso
para conseguir lo que se quiere

Estd demostrado lo Util que es tener un espiritu gene-
roso. Normalmente, cuando damos regalos, hacemos
favores o proporcionamos informacién o ayuda a los
demads, sentimos que gustamos mds, se nos aprecia
mas y, segln un estudio evolutivo, puede incluso me-
jorar nuestro estado de salud y nuestra sensacion de
bienestar.

El acto de dar es un elemento esencial de la condi-
cidn humana y tiene especial relevancia en lo referente
a la persuasion por un simple motivo. Los que han re-
cibido ayuda y asistencia muestran una inclinacion mu-
cho mayor a devolvernos esa ayuda en el futuro, cuan-
do la necesitemos. Es un concepto que parte de la
norma de reciprocidad, la regla social que demuestra la
disposicidn de las personas a responder a los demads
de la misma forma como han sido tratados previamen-
te. Todas las sociedades humanas instilan esta podero-
sa norma social en sus miembros desde temprana
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edad. Sin duda, tus padres te habrdn ensefiado a «tra-
tar a los demds como te gustarfa que te trataran». Tus
abuelos seguramente les habrdn ensefiado lo mismo a
tus padres. Y ellos lo hicieron por un motivo muy sim-
ple, pero a la vez muy profundo: la regla de reciproci-
dad suele proporcionar un beneficio suplementario a
todos, al potenciar el intercambio de recursos. El resul-
tado es una mayor cooperacion, una mayor eficiencia
y unas relaciones mds beneficiosas y duraderas. Piensa
en ello. El vecino que te invita a su fiesta lo hace sabien-
do que eso aumenta las posibilidades de que tu lo invi-
te a éla una de tus futuras fiestas. Y asfla posibilidad de
que se cree una relacion valiosa y duradera también
aumenta. Un trabajador puede pensar que al respon-
der a una peticion de ayuda de un colega en un pro-
yecto (proporcionando asesoramiento, recursos o in-
formacion clave), su compafiero se mostrard mas
dispuesto a ayudarle a él en un futuro. Puede parecer
una actitud interesada —que las personas sélo piensan
en si mismas cuando ofrecen ayuda a los demds—, y
quiza sea cierto en el caso de algunas personas, pero
no es ése el caso. Da abierta y generosamente, y el
principio de reciprocidad se activard por si solo.

Y observa que es el acto de ofrecer ayuda, dar re-
galos o proporcionar regalos a los demds lo primero
que activa el principio de reciprocidad. El acto de dar
de forma proactiva suscita en los demds una obliga-
cidn social que les lleva a hacer lo mismo. En el con-
texto de esta obligacidn social, la gente siente una ma-
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yor inclinacion a responder «Si» cuando alguien con
quien se sienten en deuda les haga una peticion. Son
las obligaciones sociales que sentimos hacia los demds,
mds que cualquier decisidon consciente por nuestra
parte, lo que suele provocar que estemos dispuestos a
decir que sf.

Los expertos en marketing saben que aunque una
muestra gratuita o la posibilidad de probar una nueva
aplicacidn no sean motivo suficiente para que alguien
haga una compra, muchos responderdn compensan-
doles con creces por el «regalo» inicial recibido. Las
organizaciones benéficas saben que incluir un regalo en
una peticion de ayuda —por ejemplo, tarjetas de Navi-
dad— puede persuadir a un nimero mayor de perso-
nas para que hagan una donacidn. Los indices de dona-
ciones de la organizacion benéfica de los Veteranos de
Guerra Discapacitados de Estados Unidos casi se du-
plicaron cuando incluyeron una hoja de etiquetas per-
sonalizadas en las cartas en las que solicitaban ayuda
econdomica.

Eso no quiere decir que dar algo a los demas garan-
tice que se recuperard la inversion, especialmente si se
ha hecho evidente que el regalo inicial ha sido pensado
para condicionar al receptor. Si un completo descono-
cido se te acerca en plena calle y te ofrece dinero, es
improbable que lo aceptes. Es mucho mas probable
que pienses que se trata de un timo.

Pero cuando se da con consideracion e introdu-
ciendo un elemento de personalizacion, no hay duda
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del efecto beneficioso que tendrd para el que propor-
ciona un regalo o una ayuda. En un mundo cada vez
mas impersonal y sobrecargado de informacion, inclu-
so un miimo nivel de personalizacién puede resultar
atil. Bl psicélogo Randy Garner observd que podia du-
plicar el nimero de personas que respondian a una
encuesta hasta el final si les enviaba el cuestionario
acompanado de una peticidon con un breve mensaje
escrito a mano en un posit que incluyera el nombre
del destinatario. Existe un motivo por el que abrimos
invariablemente cualquier carta de alguien que se haya
tomado el tiempo de escribir nuestro nombre vy direc-
cidn a mano en el sobre. A diferencia de la mayorfa de
comunicaciones que llegan a nuestro buzén disputdn-
dose nuestra atencidn (y en el caso de las facturas,
también nuestro dinero), una carta escrita a mano
destaca porque alguien se ha tomado el tiempo vy la
molestia de personalizaria. Y, por tanto, puede animar
al destinatario a hacer lo mismo y tomarse la molestia
de responder.

A la hora de persuadir a los demds usando la nor-
ma de la reciprocidad, se hace evidente una verdad:
los que proporcionan ayuda, asistencia y apoyo prime-
ro, de un modo aparentemente incondicional y perso-
nalizado, suelen ser los que tienen un mayor poder de
conviccion en el trabajo, en su grupo de amigos y en su
red social.

No lo dudes: las personas mds persuasivas no sue-
len ser las que se preguntan «;Quién puede ayudar-
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me?», sino las que se preguntan «;A quién puedo ayu-
dar primero?».

Consejos

Piensa en alguien a quien quieras persuadir o a quien
quieras pedirle algo. Antes que nada, ;qué puedes hacer
tu para ayudarle?

Piensa en cdmo persondlizar tus peticiones. ;Podrias es-
cribir una nota @ mano o llamar por teléfono, en lugar de
usar el correo electrdnico?

Acostumbrate a preguntarte «;A quién puedo ayudar’»
en lugar de «;Quién puede ayudarme.





