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Si las pasiones y los sueños no pudieran crear 

nuevos futuros, la vida sería un engaño. 
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sabiduría que te creó. 

 

Wayne W. Dyer (1940-2015), 

escritor y autor de Tus zonas erróneas 





 

INTRODUCCIÓN 

 

Patanjali, pensador hindú, decía: «Cuando te inspira algún gran propósito, algún proyecto extraordinario, todos tus pensamientos rompen sus ataduras: tu mente trasciende las limitaciones, tu conciencia se expande en todas las direcciones y te encuentras en un mundo nuevo, grande y maravilloso». 

Tomar conciencia del propósito de nuestra vida lo cambia todo. No estamos aquí sólo de paso. Estamos para algo más, para cumplir nuestra misión y dejar nuestra huella. Y ése es el objetivo que hay detrás de Aprendiendo de los mejores: ayudar a encontrar y desplegar nuestro propósito, a desarrollarnos para poder servirle mejor y, al mismo tiempo, ser más abundantes y plenos en todos los sentidos. 

Gary Keller, autor de Lo único, apunta: «Conectar propósito, prioridades y productividad determina en qué medida destacan los individuos exitosos del resto y hasta dónde llegan las empresas». Tener claro tu propósito te hace fácil priorizar (foco); priorizar te lleva a la productividad (rendimiento); y la productividad te lleva a los resultados (rentabilidad). 

La vida no va de tratar de ser bueno en todo, sino de cumplir tu propósito con excelencia. La Real Academia de la Lengua Española define propósito como «el ánimo o intención de hacer o de no hacer algo». Donde pones tu atención, allí va tu vida. La calidad de nuestros resultados depende de la claridad de nuestra visión. Lo contario también sucede: la falta de claridad conduce a la mediocridad. 

Cuando tu propósito guía tu vida, los miedos pierden fuerza, las capacidades se estiran al máximo, la disciplina surge de manera natural, y el compromiso y la resiliencia se convierten en un estilo de vida. Cuando tu vida tiene propósito, tienes más poder. Steve Jobs decía en una ocasión: «Cuando estás trabajando en algo que te importa de verdad, nadie tiene que empujarte: tu visión te empuja». Cuando haces algo que es importante para ti, es imposible no intentar hacerlo de manera excelente. Un propósito superior siempre conduce a un desempeño superior. 

El propósito da sentido al trabajo y a la vida. El propósito es la energía que impulsa el talento. La pasión aumenta al estar convencidos de que nuestro trabajo es importante (que el mundo sea un lugar mejor). El sentido de la vida es una vida con sentido, y un propósito estimulante hace que merezca la pena vivir. Tienes que encontrar aquello que más te importa y luego que se convierta en tu propósito de vida. Hay algo en ti que el mundo necesita. El éxito es siempre una mezcla de pasión (disfrutar con lo que se hace) y contribución (impactar con nuestro trabajo en la vida de los demás). 

Con los treinta nuevos personajes que aparecen en este volumen 5 (treinta y uno contando a los hermanos Heath) de Aprendiendo de los mejores sumamos en conjunto más de doscientas personalidades de las que extraer inspiración para la vida y la empresa. Al igual que en los volúmenes precedentes, en éste hemos querido incorporar temáticas no abordadas específicamente con anterioridad. En concreto: 

 

• La ciencia de respirar, algo a lo que poca gente le presta atención consciente y que tiene un impacto trascendental en nuestra salud (James Nestor).

• La compasión como elemento imprescindible para el bienestar emocional y la felicidad (Kristin Neff).

• La sanación de las heridas de la infancia que arrastramos desde pequeños y que condicionan nuestra vida (Lise Bourbeau).

• La importancia de encontrar nuestro Elemento (la intersección entre nuestra pasión y nuestra habilidad) para destacar (Ken Robinson).

• Las claves para afrontar grandes cambios sin dejarnos vencer por las resistencias (Chip & Dan Heath).

• El valor de la autenticidad como único camino para dejar nuestra huella e impronta en el mundo (Bernard Hiller). 

 

Asimismo, como en el volumen anterior, aparecen autores que han creado conceptos novedosos de gran impacto como el de Agilidad emocional (Susan David), el de Organizaciones Exponenciales (Salim Ismail), el de Cleaner (Tim Grover) o el de Modelo Canvas (Alex Osterwalder). 

Igualmente, se han tenido presentes temáticas ya abordadas anteriormente que, por su trascendencia, se han desarrollado más ampliamente en este volumen; nos referimos a personalidades del mundo de la psicología positiva (Martin Seligman), la creatividad (Julia Cameron), del management (Adam Grant/ Gary Hamel), de las presentaciones y hablar en público (Carmine Gallo), del desarrollo personal (Naval Ravikant), el emprendimiento (Jason Fried), la marca personal (Reid Hoffman), la influencia y la persuasión (Robert Greene), el arte (Frida Kahlo), la innovación (Dabiz Muñoz), el deporte-liderazgo (Carlo Ancelotti), la literatura (Simone de Beauvoir) o la ciencia (Nikola Tesla). 

La espiritualidad, como siempre, también está presente en estas páginas. Matthieu Ricard, monje budista, apuntaba: «Cualquiera puede encontrar la verdadera felicidad si la busca en el lugar correcto. A la verdadera felicidad sólo se llega cultivando sostenidamente la sabiduría, el altruismo y la compasión, y tras la erradicación completa de toxinas mentales como el odio, la codicia y la ignorancia». Si hay alguien que nos puede ayudar en este «camino espiritual» es la figura de Pema Chödrön, autora de obras como Cuando todo se derrumba o Tal como vivimos, morimos. Entre otras perlas, nos dice: «No dejes que las personas te atraigan a su tormenta, atráelas a tu paz»; o también: «Tú eres el cielo. Todo lo demás es sólo el clima»; asimismo señala: «El ego busca dividir, el espíritu busca unir y sanar»; por último: «El mayor obstáculo para ser felices es el resentimiento». 

A lo largo de estos años, los lectores de Aprendiendo de los mejores me han ido haciendo algunas sugerencias para incorporar a los distintos volúmenes de la obra, lo que he hecho con muchas de ellas. Entre las nuevas solicitudes que me han hecho llegar desde la publicación del tercer volumen en 2020 estaban: 

 

• Incorporar personajes del cine. El séptimo arte es uno de los ámbitos de los cuales más se puede disfrutar y aprender. Las salas de cine son aulas de las que se pueden extraer lecciones de gran valor para la vida, en general, y para la empresa, en particular. La gran pantalla nos permite tomar conciencia de muchos aspectos que a menudo nos pasan desapercibidos. En concreto, en este volumen 5 aparecen El Rey León, Mary Poppins, Vito Corleone (El Padrino) o El Pescaíto (Capitanes intrépidos).

• Incorporar personajes de ficción. En algunos casos, la huella de estos personajes ha superado con creces a la del creador. Tanto en el volumen 4 como en el 5 aparecen unos cuantos ejemplos de la literatura, el cómic o los dibujos animados. En este volumen nos detenemos en la sabiduría de Mafalda, uno de los personajes más queridos por el público —creado por Quino—, que destaca por su carácter irreverente y afán de lucha por un mundo más justo y humano. 

 

En cuanto a la distribución de personajes, el porcentaje de mujeres en este nuevo volumen también es superior a los volúmenes precedentes, pasando del 6 por ciento (volumen 1), el 22 por ciento (volumen 2), el 23 por ciento (volumen 3), el 29 por ciento (volumen 4), hasta el 30 por ciento (volumen 5). En concreto, la presencia femenina está representada por: Frida Kahlo, Julia Cameron, Kristin Neff, Lise Bourbeau, Mafalda, Mary Poppins, Pema Chödrön, Simone de Beauvoir y Susan David. 

Respecto a la época en la que se encuadran los personajes, los más actuales son Dabiz Muñoz (1980) y Adam Grant (1981), y el menos contemporáneo es Nikola Tesla que vivió entre los siglos XIX y XX. 

Finalmente, también hay algunas novedades en el apartado de los anexos: 

 

• En el volumen 2 se incluyó por primera vez un anexo donde aparecían todos los personajes de los dos volúmenes publicados, clasificados por temáticas, para así facilitar al lector acudir directamente a aquellos personajes que más le interesan según sus necesidades.

• En el volumen 3, junto al anexo anterior, se incluyó otro anexo con películas/documentales que cuentan la vida y obra de todos los personajes incluidos en los tres volúmenes publicados, así como las charlas TED de los que han participado en los eventos de esta plataforma de conocimiento. El formato audiovisual cobra cada vez más relevancia en nuestra sociedad donde los niveles de atención han caído en picado. Este formato facilita seguir aprendiendo de «los mejores» de una forma complementaria más flexible. 

 

Como ya te comenté en el volumen 4, en esta nueva doble entrega de Aprendiendo de los mejores se ha añadido otro anexo más con: 

 

• Una guía de doscientos libros clasificados por temáticas que engloban gran parte de los temas referidos al crecimiento personal: productividad, hábitos, felicidad, liderazgo, emprendimiento, networking, marca personal, influencia y persuasión, ventas, negociación, libertad financiera, emociones, estoicismo, espiritualidad, creatividad, innovación, trabajo en equipo, compasión, propósito, resiliencia, PNL o toma de decisiones, entre otros muchos. 

 

Todo ser humano es una mezcla de luz y oscuridad, confianza y miedo, amor y odio. El objetivo de los libros de Aprendiendo de los mejores es siempre el mismo: aumentar la luz y disminuir la oscuridad, incrementar la confianza y reducir el miedo, potenciar el amor y minimizar el odio. En resumidas cuentas, las siguientes páginas no tienen otra finalidad que ayudarte a crecer. Espero que encuentres en ellas algo de inspiración que te impulse a ser mejor profesional y mejor persona, y así tener una vida más plena en todos los sentidos: emocional, espiritual, material y relacional. 

No lo olvides: no eres tus circunstancias, eres tu potencialidad. Tu capacidad de cambiar y transformarte siempre está ahí. Piensa en el juego del ajedrez. El peón es la ficha más pobre del tablero, pero si alcanza la casilla octava puede ser muy poderoso. Lo mismo ocurre con las personas. La gente puede cambiar porque puede mejorar; y tu capacidad de mejora depende de cuánto estás dispuesto a invertir en ti mismo. Como decía Myles Munroe, autor de Los principios y el poder de la visión: «La persona, o es una creadora de hechos o es una criatura de circunstancias; o le da color a su entorno o, como un camaleón, toma el color del entorno». Tú decides qué alternativa elegir: o te resignas y dejas que el entorno te moldee, o lideras tu vida y conviertes tu entorno en aquello que más deseas. La autorresponsabilidad es una actitud ante la vida… y la mejor actitud. Las tres actitudes ante una situación son: negación, queja o autorresponsabilidad. La última es la única que te salvará. Caer en la culpa, las excusas o el victimismo es una forma segura de seguir con un problema. El filósofo y escritor James Allen lo expresó así: «Las personas están ansiosas por mejorar sus circunstancias, pero no están dispuestas a desarrollarse a sí mismas; por tanto, permanecen atascadas». Lo que no cambias, lo estás eligiendo. La grandeza es una elección. Asumir tu responsabilidad es la forma de recuperar tu poder. Con una actitud de responsabilidad se logra más, se sufre menos y se es menos dependiente del azar y las circunstancias. 
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ADAM GRANT 

 


Adam Grant (1981) es doctor en Psicología Organizacional y profesor en la Escuela Wharton de la Universidad de Pensilvania, donde ha sido el docente mejor valorado durante varios años consecutivos. Entre sus clientes como conferenciante y consultor se encuentran Google, la NBA, Bridgewater, Merck, Goldman Sachs, Pixar, Facebook, Johnson & Johnson y la Fundación Gates. Es autor de varios libros que se han convertido en bestsellers internacionales traducidos a más de cuarenta idiomas. Entre ellos destacan Dar y recibir, Originales o Piénsalo otra vez. En la primera obra habla del poder de la generosidad para crecer; en la segunda sobre cómo desarrollar buenas ideas y fomentar la creatividad; y en la tercera se centra en la necesidad de cuestionar nuestras creencias e ideas en un mundo cambiante para adaptarnos y prosperar. Su trabajo también ha sido resaltado en los libros de influyentes autores actuales como Daniel Pink, Arianna Huffington o Malcolm Gladwell. Igualmente es autor de más de sesenta publicaciones en las principales revistas de psicología y gestión. Además, escribe en The New York Times y presenta el pódcast de TED «WorkLife with Adam Grant». Ha sido elegido entre los diez pensadores de management más influyentes del mundo, uno de los cuarenta influyentes menores de cuarenta años de Fortune y Joven Líder Global del Foro Económico Mundial. Antes de dedicarse al ámbito académico y de divulgación, Grant trabajó como director de publicidad en Let’s Go, compitió a nivel nacional en salto de trampolín, y también ejerció como mago profesional. Ha impartido dos charlas TED que acumulan más de treinta millones de visionados: Los sorprendentes hábitos de los pensadores originales (febrero de 2016) y ¿Eres un altruista o un oportunista? (noviembre de 2016). 



 

1. Cuando adoptamos el «modo científico» nos negamos a convertir nuestras ideas en ideologías. 

A poca gente (¿nadie?) le gusta aceptar que está equivocada ni cambiar de opinión ni dar su brazo a torcer. De hecho, el cerebro nunca busca la verdad, sino confirmar sus creencias. Pero la evidencia científica ha demostrado que existen muchos sesgos cognitivos —hay una amplia literatura empírica al respecto: sesgo de arrastre, confirmación, falso consenso…— a los que deberíamos prestar atención para no estrellarnos. Los sesgos cognitivos son distorsiones de la realidad que se utilizan inconscientemente como mecanismo de defensa para no aceptar ciertas verdades. Lo peligroso de los sesgos cognitivos, como apunta el economista Richard Thaler y autor de Todo lo que he aprendido de la Psicología Económica, «es que fácilmente los reconocemos cuando actúan en los demás, pero no en nosotros mismos». La vida son decisiones, y buenas (malas) decisiones van acompañadas de buenos (malos) resultados. ¿Cómo conseguirlo? De tres maneras: buenas preguntas, buenos datos, buenos análisis. Dice el profesor de Wharton: «Entramos en el modo científico cuando buscamos la verdad: realizamos experimentos para comprobar hipótesis y obtener nuevos conocimientos». El modo científico se basa en la humildad: humildad para buscar, para cuestionar, para corregir, para aprender de otros, para anestesiar prejuicios. El autor de Piénsalo otra vez escribe: «Pensar en modo científico es buscar los motivos por los que podríamos estar equivocados, no sólo las razones por las que podríamos tener razón, y a la vez revisar nuestros puntos de vista a partir de todo lo que aprendemos». 

 

2. La arrogancia es la suma de ignorancia y convicción. 

¿Qué es lo contrario de la humildad? La arrogancia, que no es otra cosa que falta de inteligencia (mentalidad cerrada). El problema no es ser ignorante —todos lo somos— sino no ser consciente de ello. Grant escribe: «Los grandes pensadores tienen dudas porque saben que todos sufrimos de ceguera parcial y sienten un profundo compromiso por mejorar su visión. No alardean de lo mucho que saben, se asombran ante lo poco que entienden. Son muy conscientes de que cada respuesta genera nuevas preguntas y de que la búsqueda del conocimiento nunca puede darse por concluida». La arrogancia nos da una visión estrecha de la vida con fronteras; la humildad nos da una visión amplia sin perímetro definido. Dice Grant: «La arrogancia nos ciega ante nuestros propios defectos. La humildad es una lente reflectante: nos ayuda a verlos con nitidez y claridad. La confianza humilde es una lente correctiva: nos permite superar esos defectos». La humildad se basa en la curiosidad intelectual mientras que la arrogancia se basa en la superioridad intelectual. Para el arrogante, aceptar que está equivocado es admitir una derrota, mientras que para el humilde es un paso más hacia la verdad, un poco menos equivocado que antes: «El pensamiento científico —apunta Grant— prefiere la humildad al orgullo, la duda a la certeza, la curiosidad a la cerrazón. Cuando salimos del modo científico, el ciclo de la reconsideración se cierra y da paso al ciclo de la autosuficiencia». 

 

3. Cuanto menos brillantes somos en una materia en particular, más sobreestimamos nuestras capacidades en ese campo concreto. 

Igual que existe el «síndrome del impostor» (las competencias superan a la confianza), también existe el «síndrome del pasador» (la confianza supera a las competencias). Los arrogantes suelen pecar de este síndrome: transmiten una seguridad en sí mismos que excede sus capacidades. Grant reflexiona sobre este punto: «En muchos casos, aquéllos que no pueden no saben que no pueden. Es lo que se conoce como el “efecto Dunning-Kruger”, cuando carecemos de las competencias necesarias somos mucho más propensos a rebosar confianza». Como aceptar carencias no es algo habitual en el ser humano, intentamos compensar la incompetencia con seguridad. Los líderes «incompetentesarrogantes» suelen ser nefastos para las compañías: cuando uno se pasa de listo, se convierte en tonto. Son personas que habitualmente desprecian las ideas de otras personas, porque «estar abiertos» a otros puntos de vista implicaría dejar al descubierto sus taras, algo que no soportan. La soberbia intelectual es lo contrario a las «culturas de aprendizaje», tan importantes en entornos cambiantes y de gran complejidad como los que vivimos. Todos tenemos creencias que guían nuestras decisiones y comportamientos, la clave está en asumir con normalidad que no son infalibles. Progresamos cuando nuestras creencias evolucionan. En eso se basan las «culturas de aprendizaje» que caracterizan a las organizaciones excelentes. Grant explica: «En ellas, la norma es que la gente sepa lo que no sabe, dude de sus prácticas actuales y conserve la curiosidad por probar nuevas rutinas. En ellas se innova más y se cometen menos errores». Un arrogante se oxida, falla, no crece y se estanca; su confianza extrema en unas capacidades que no tiene le debilita: «En un mundo turbulento, la capacidad para repensar y desaprender importa mucho más que la inteligencia». Hoy día, la flexibilidad mental y la agilidad práctica son críticas. 

 

4. Resiste la tentación de predicar, juzgar y politiquear. 

Son las recomendaciones para mantener a raya al «yo arrogante» —siempre peligroso— que se manifiesta de tres modos distintos a los que es tentador sucumbir: 

 

1. Predicador: «Ponemos en marcha el “modo predicador” cuando nuestras creencias más sagradas se ven amenazadas: soltamos sermones para proteger y promover nuestros ideales». 

2. Fiscal: «Entramos en el “modo fiscal” cuando detectamos puntos débiles en el proceso de razonamiento de los demás: reunimos los argumentos necesarios para demostrar que se equivocan y ganar el caso». 

3. Político: «Cambiamos al “modo político” cuando queremos ganarnos al público: hacemos campaña y movemos los hilos que hagan falta para obtener la aprobación de nuestros electores». 

 

Nos gusta ser los más listos (hablamos mucho y escuchamos poco), rebajar a los demás (sacando sus vergüenzas) y contar con la opinión favorable de la gente (traicionando la verdad, la ética o la autenticidad): «El riesgo —escribe Grant— es que estamos tan obsesionados con predicar que tenemos razón, fiscalizar a quienes se equivocan y politiquear en busca de apoyos que no nos tomamos la molestia de reconsiderar nuestros puntos de vista». Todo ello son muestras de autoafirmación —síntoma de inseguridad— que nos alejan de los demás, de la búsqueda de la verdad y del crecimiento personal. 

 

5. Vivimos en un mundo que cambia a tanta velocidad que resulta necesario dedicar tanto tiempo a pensar como a reconsiderar. 

La historia está plagada de casos donde la arrogancia y la soberbia han conducido al despeñadero a muchas compañías. Grant cuenta ampliamente el caso de Mike Lazaridis y la Blackberry, un dispositivo para enviar y recibir correos electrónicos a través del móvil que revolucionó el mercado décadas atrás: «Literalmente ha cambiado mi vida. No puedo vivir sin ella», manifestó en su día Oprah Winfrey. En el verano de 2009 Blackberry dominaba casi la mitad de los smartphones en Estados Unidos; en 2014 su cuota de mercado se había reducido a menos del 1 por ciento. Habitualmente, cuando sucede esto, se suele achacar el hundimiento de una empresa a múltiples causas. Es la forma de dar una visión menos dramática de lo ocurrido: «Ha sido incapaz de adaptarse». Sin embargo, no son las empresas las que no se adaptan a los entornos, sino la incapacidad de las personas que las dirigen para adaptarse, lo que hace que las empresas sucumban. Mike Lazaridis, como cofundador y CEO, era el responsable de todas las decisiones técnicas y operativas de Blackberry. Grant explica: «Aunque sus ideas fueran la chispa que puso en marcha la revolución de los smartphones, su dificultad para reconsiderar la situación acabó absorbiendo todo el oxígeno de su empresa hasta llegar a la práctica extinción de su invento». Y añade: «Muchos de los estudios revelan que los personajes agresivos que se sirven del entorno para llegar a la cumbre, debido a su ambición y a la confianza que tienen en sí mismos, en muchos casos acaban destruyendo sus propias compañías». Nuestras virtudes se convierten en nuestros mayores defectos. Son las consecuencias de un liderazgo narcisista. La pregunta es: ¿por qué sucede esto? Porque «cuestionarnos a nosotros mismos hace del mundo un lugar más impredecible. Nos obliga a reconocer que la realidad puede haber cambiado, que aquello que en el pasado era correcto ahora quizá sea incorrecto». Aceptar nuestra ignorancia nos vuelve más vulnerables, algo que poca gente sabe gestionar bien. Sin embargo, la flexibilidad mental es esencial en un mundo tan cambiante. Podríamos decir que la humildad es la nueva inteligencia: si el conocimiento es poder, saber que no se sabe es sabiduría. En 1950 los conocimientos en medicina tardaban cincuenta años en duplicarse; en 1980 eran cada siete años; y en 2010 cada cinco años. Siempre hay que estar dispuesto a reconsiderar nuestras creencias porque podríamos estar equivocados. Por ejemplo, Plutón ya no es considerado un planeta desde 2006. 

 

6. El gran reto de los líderes es crear «seguridad psicológica». Es mucho más importante cómo trabaja un equipo que quién lo compone. 

Los grandes éxitos nacen de los grandes equipos, pero todos sabemos que la mera acumulación de talento no forma un equipo, sino sólo un grupo. Todos conocemos equipos deportivos repletos de estrellas con rendimientos mediocres y que han pasado temporadas sin ganar ningún título. Hace algún tiempo en Google llevaron a cabo una investigación para evaluar qué tenían los equipos de más éxito de su compañía. Tras estudiar a cientos de grupos concluyeron que la clave estaba en las normas que los miembros establecen (la cultura de ese equipo), y de todas ellas, el factor más importante sería la «seguridad psicológica»; es decir, un contexto en el que uno se siente seguro para ser con autenticidad, o como apunta Grant, «un contexto que fomenta la exposición de los errores de forma pública, y uno ha de aceptar el fracaso y asumir las críticas de manera visible, lo cual envía un mensaje claro a toda la organización de que es algo aceptado, incentivado y valorado». A pesar de ello, en muchos equipos se funciona de manera opuesta: se penaliza el error, el debate está mal visto, las ideas son peligrosas, las carencias se esconden, se ningunea por edad o sexo y, en términos generales, un clímax de miedo invade todos los rincones de la organización. 

 

7. La educación debería centrarse menos en lo que absorbes y más en las capacidades que adquieres para aprender. 

Si el mundo hoy día ha venido a denominarse en inglés VUCA (Volátil, Incierto, Complejo y Ambiguo) y en los últimos tiempos BANI (Frágil, Ansioso, No lineal, Incomprensible), está claro que las habilidades más importantes son la flexibilidad y la capacidad de aprendizaje. Sin embargo, la educación sigue estando muy enfocada en la transferencia de conocimientos. Grant apunta: «La educación es, sin duda, el mejor indicador de una economía exitosa. No es sólo un indicador, sino una causa del éxito económico». Pero no se puede generar innovación (la base de todo progreso) con una educación inapropiada (útil para entornos más lineales y estables) para el contexto actual caracterizado por la impredecibilidad. En su libro Originales, Grant aporta datos y estudios que estiman, únicamente sabiendo cuáles son las temáticas más vendidas en los libros infantiles, cuáles serán los niveles de patentes e innovaciones en esos países cuarenta años más tarde. Incluso antes de ir a la escuela, el tipo de libros que los padres dan a sus hijos son un indicador de lo que pasará en la economía de sus países en el futuro. Grant explica: «Harry Potter, El Señor de los Anillos o los libros de ciencia ficción son un ejemplo de ello. Esos libros que hablan de historias de chavales que ayudan a solucionar problemas importantes de forma creativa tienen un efecto importante sobre quienes los leen. Les ayudan a cuestionar la autoridad y a imaginar ideas locas». 

 

8. Quién eres debería ser una cuestión de valores, no de creencias. 

Estamos tan acostumbrados a definirnos en términos de creencias, ideas o ideologías, que damos a nuestras opiniones el carácter de algo sagrado, y aunque el mundo cambie, somos reacios a cuestionarlas y mucho menos a cambiarlas. Grant señala: «Los valores son los principios básicos que sigues en la vida, pueden ser la excelencia y la generosidad, la libertad y la justicia, o la seguridad y la integridad. Basar tu identidad en esta clase de principios te permite mantener la mente abierta para encontrar la mejor manera de cultivarlos». Lo importante es vivir cada día más fiel a nuestros valores, no defender nuestras ideas a muerte, quedar por encima de nadie o ser los más listos de la reunión. Esas actitudes son propias del ego, y cuando somos víctimas del bicho del ego, dejamos a los valores en un segundo plano para reafirmar nuestra identidad. El problema del ego es que es una droga dura, no es fácil lidiar con ella, siempre hay síndrome de abstinencia. El ego siempre intenta tapar carencias y debilidades, cuando es precisamente el reconocimiento de las carencias y las debilidades lo que nos lleva al crecimiento, el aprendizaje y la evolución. 

 

9. Un buen debate no es una guerra. Más bien es como un baile. 

El profesor de Wharton lo explica así: «[un baile] que no sigue una coreografía predeterminada y que debes negociar con una pareja que tiene en la cabeza un juego de pasos diferente. Si intentas marcar el paso con demasiada insistencia, tu pareja se resistirá. Si puedes adaptar tus movimientos a los suyos y conseguir que ella haga lo mismo que tú, hay muchas más probabilidades de que al final marquéis juntos el compás». Repensar y reconsiderar nuestros puntos de vista de manera individual es esencial para buscar la verdad, pero la vida son relaciones (negociaciones) y también es clave ayudar a que nuestros interlocutores reconsideren los suyos, porque cuando intentamos convencer a alguien frontalmente, lo normal es que se ponga a la defensiva. Quien tiene mayor probabilidad de persuadir a una persona para que cambie de opinión es ella misma. La persuasión no se basa en demostrar cuán brillante eres. No intentes derrotar a los demás simplemente por la lógica. No sobrevalores tus argumentos. De lo que se trata es de que la otra parte se convenza a sí misma de que la solución que deseas es su propia idea. Para ello, hay dos herramientas muy útiles: 

 

1. Preguntas abiertas. Para hacer pensar y que pueda cambiar de opinión por sí misma: «Cuando hacemos preguntas, en vez de pensar en nombre del público, lo estamos invitando a unirse a nosotros como pareja de baile y a que reflexione por sí mismo». 

2. Escucha activa. Es hacer sentir importante a la otra parte; es hacerla notar que nos interesamos por su mundo, por lo que piensa y considera. Además, escuchar también es admitir la posibilidad de que el otro pudiera tener razón: el poder de la duda sobre la convicción. Escuchar (de verdad) es estar dispuestos a cambiar de opinión. 

 

En definitiva, enfoca los desacuerdos como bailes, no como batallas: «Cuando intentamos convencer a los demás —señala Grant—, solemos adoptar una actitud de oposición directa. En vez de abrir sus mentes, lo único que conseguimos es que se cierren en banda o pierdan los nervios. Si abordamos una discusión como si fuera una guerra, habrá ganadores y perdedores». Por el contrario, «si la vemos como un baile, podremos empezar a coreografiar la manera de salir adelante». Grant concluye: «Una discusión honesta es un proceso en el que nos dedicamos a sacarnos mutuamente la verdad y las motas de los ojos para poder ver ambos con claridad». 

 

10. Considero que crear estructuras que favorezcan la interacción entre personas de forma positiva [y no exclusivamente basadas en temas conflictivos] mejoraría significativamente las relaciones y los resultados de éstas. 

La vida es una negociación continua en todos los ámbitos, cuyo objetivo no es otro que llegar a acuerdos satisfactorios para ambas partes. En el mundo político particularmente —donde cada vez es más difícil gobernar con mayorías absolutas— es fundamental llegar a pactos con la oposición para sacar adelante las leyes. Y para ello los factores personales son críticos. Es difícil vender, negociar y llegar a acuerdos con alguien a quien no se soporta o que está muy lejos ideológicamente. Muchos conflictos y negociaciones se enquistan, no por lo que está en juego, sino por las diferencias personales. Los factores personales ayudan a cerrar acuerdos. Cuando hay sintonía con nuestros interlocutores resulta más sencillo escuchar y ceder. Grant nos cuenta que en Estados Unidos se ha podido constatar cómo los mayores incentivos de colaboración entre partidos políticos, aquéllos que permitían generar alianzas sobre temas conflictivos, se producían cuando los senadores de diferentes partidos que tenían que volar a Washington coincidían en el aeropuerto y tenían que esperar juntos a la salida del avión. Aquel roce y contacto facilitaba que se conociesen y que sus mujeres se relacionasen y se hiciesen amigas. De este modo, razonaban más como personas y se tenían mayor consideración mutua. La distancia ideológica aparentemente insalvable se reducía gracias al factor personal. Tener buenas relaciones facilita llegar a acuerdos. 





 

[image: Ilustración en blanco y negro de un hombre con barba, gafas y camisa, mirando al frente con expresión relajada.]

 

ALEXANDER OSTERWALDER 

 


Alexander Osterwalder (1974) es un pensador, consultor, escritor y conferenciante suizo, reconocido como uno de los principales expertos en el mundo de los negocios, la innovación y el marketing. Es doctor en Sistemas de Gestión de la Información por la Universidad de Lausana (Suiza) y cofundador y CEO de la empresa Strategyzer, una empresa de software especializada en herramientas y contenido para gestión estratégica e innovación. Su fama a nivel mundial se debe al desarrollo del Business Model Canvas (‘Modelo de Negocio Canvas’), que plasma en su libro Generación de modelos de negocio, un bestseller internacional traducido a cuarenta idiomas, en el que a través de un método visual pretende resumir y reflexionar de forma creativa sobre cualquier idea de negocio o producto utilizando una sola hoja de papel (lienzo o canvas). El Modelo Canvas facilita desarrollar, visualizar, evaluar y alterar modelos de negocios nuevos o existentes, y ha sido utilizado por empresas como Coca-Cola, General Electric, IBM, Deloitte, Lego, 3M o Ericsson, entre otras. Junto a esta obra, Alexander Osterwalder es autor también de Tu modelo de negocio, en el que siguiendo este eficaz método enseña a los lectores a esbozar «modelos de negocio personales» para adaptar sus competencias al cambiante mercado laboral con el objetivo de encontrar alternativas más satisfactorias. Asimismo, ha escrito Diseñando la propuesta de valor, con subtítulo: Cómo crear los productos y servicios que tus clientes están esperando, en el que desarrolla cuáles son las claves para ofrecer una propuesta irresistible para los clientes; y finalmente hay que destacar La empresa invencible, con subtítulo: Las estrategias de modelos de negocios de las mejores empresas del mundo, en el que se enseña cómo convertirse en una empresa ganadora inspirándose en las mejores prácticas del mercado. Con palabras del editor: «Es como un libro de recetas que siempre hay que tener al lado cuando uno va a cocinar un nuevo negocio». Alexander Osterwalder ha sido incluido en el Thinkers50 como uno de los mejores pensadores contemporáneos del management. 



 

1. Un modelo de negocio describe las bases sobre cómo una empresa crea, entrega y captura valor. 

La primera pata del éxito de una organización reside en un buen modelo de negocio, que intenta reflejar todo el proceso de lo que es una empresa: creación (innovación), entrega (distribución) y captura (rentabilidad) de valor. Un modelo de negocio debe ser, como señala Osterwalder, «simple, relevante e intuitivamente comprensible, sin simplificar demasiado las complejidades del funcionamiento de las empresas». En ello consiste el Modelo Canvas, una herramienta que a través de un lienzo (cuadro) de nueve bloques refleja cómo una empresa pretende ganar dinero. En concreto: 

 

1. Segmentos de clientes: a quién ayudas. 

2. Propuesta de valor: cómo ayudas. 

3. Canales: cómo te conocen y compran. 

4. Relaciones con clientes: cómo interactúas. 

5. Fuentes de ingresos: qué obtienes. 

6. Recursos clave: qué tienes. 

7. Actividades clave: qué haces. 

8. Asociaciones clave: quiénes te ayudan. 

9. Estructura de costes: qué consumes. 

 

El modelo de negocio vendría a ser un anteproyecto de una estrategia que se implementará a través de estructuras, procesos y sistemas organizacionales. El Modelo Canvas es una herramienta práctica para plasmar un modelo empresarial en un folio. Es ideal para comprender un negocio de forma sencilla, visual, directa, estructurada y organizada. En un negocio influyen muchos factores que se interrelacionan entre sí, y el Modelo Canvas permite aportar esa visión de conjunto de todos ellos para luego trabajarlos por separado. Representa el esqueleto del negocio, una panorámica general que aporta claridad y es de fácil interpretación. 

 

2. SEGMENTOS DE CLIENTES. Define los diferentes grupos de personas u organizaciones que una empresa pretende alcanzar y servir. 

La pregunta es: ¿para quién creamos valor? ¿Para quién creamos nuestros productos y servicios? Los clientes son el corazón de cualquier negocio. Sin clientes (rentables) no hay negocio. Sin embargo, no todos los clientes son iguales, por tanto, con el objetivo de satisfacerlos mejor se deben agrupar en distintos segmentos con características similares: necesidades, comportamientos u otros atributos. Además, no todos los segmentos son igual de rentables, lo que permite identificar a aquéllos a los que dar mayor prioridad. Un modelo de negocio puede definir uno o varios segmentos de clientes, para luego decidir qué segmentos atender y qué segmentos ignorar. A partir de una sólida comprensión de las necesidades específicas de los segmentos de clientes, se puede diseñar un óptimo modelo comercial y así apuntar y disparar con mayor precisión. 

 

3. PROPUESTA DE VALOR. Describe el paquete de productos y servicios que crean valor para un segmento de clientes específico. 

La pregunta es: ¿qué valor entregamos al cliente? ¿Cuál de los problemas de nuestros clientes estamos ayudando a resolver? ¿Qué necesidades del cliente estamos satisfaciendo? La propuesta de valor es la razón de ser de cualquier negocio; una propuesta de valor diferenciadora es lo que justifica la creación de una empresa. Una empresa existe para hacer mejor o más fácil la vida de la gente. La propuesta de valor es la causa por la que los clientes recurren a una empresa en lugar de otra, y se basa en resolver un problema o en satisfacer una necesidad. Cada propuesta de valor consta de un paquete seleccionado de productos y/o servicios que satisface los requisitos de un segmento de clientes específico. Con otras palabras: la propuesta de valor es el conjunto de beneficios que una empresa ofrece a sus clientes. Algunas propuestas de valor pueden ser innovadoras y representar una oferta nueva o disruptiva, mientras que otras pueden ser similares a las ya existentes en el mercado, pero con características y atributos diferenciadoras, como pueden ser el precio, la calidad, el diseño, la personalización, la marca (estatus/prestigio), la accesibilidad, la reducción de riesgos, los menores costes asociados (gastos de envío) o la facilidad de uso, entre otros. 

 

4. CANALES. Describe cómo una empresa se comunica y llega a sus segmentos de clientes para entregar una propuesta de valor. 

La pregunta es: ¿cuáles son los canales que prefieren nuestros segmentos de clientes? ¿Cómo los estamos alcanzando ahora? ¿Cómo se integran nuestros canales? ¿Cuáles funcionan mejor? ¿Cuáles son más rentables? ¿Cómo los integramos con las rutinas del cliente? Los canales (comunicación, distribución y ventas) comprenden la interfaz de una empresa con los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que juegan un papel clave en la experiencia del cliente. Los canales cumplen varias funciones que representan todas las fases del proceso de compra: 

 

• Fase de concienciación y evaluación. Dar a conocer y sensibilizar a los clientes sobre las bondades de nuestros productos y servicios, y ayudarles a evaluar la propuesta de valor.

• Fase de compra. Permitir a los clientes comprar los productos y servicios dónde, cuándo y cómo ellos quieran.

• Fase de entrega y posventa. Entrega de la propuesta de valor al cliente, así como brindar soporte después de la venta. 

 

Los canales (comunicación, distribución y ventas) tienen cinco fases (concienciación, evaluación, compra, entrega y posventa), y cada canal puede cubrir algunas o todas estas fases. Encontrar la combinación adecuada de canales para satisfacer la forma en que los clientes desean ser alcanzados es crucial para el éxito comercial. 

 

5. RELACIONES CON CLIENTES. Describe los tipos de relaciones que una empresa establece con segmentos de clientes específicos. 

La pregunta es: ¿qué tipo de relación espera que establezcamos y mantengamos cada uno de nuestros segmentos de clientes con ellos? ¿Cuáles hemos establecido? ¿Cómo de costosos son? Las relaciones con los clientes pueden estar impulsadas por diferentes motivaciones: 

 

• Captación de clientes (nuevos usuarios).

• Retención de clientes (aumentar el gasto medio).

• Estimulación de clientes (adquisición de productos de mayor gama o upselling). 

 

En cualquier caso, las relaciones con los clientes que exige el modelo comercial de una empresa influyen profundamente en la experiencia general del cliente. Cada empresa debe clarificar qué tipo de relación quiere establecer con cada segmento de clientes: redes sociales, eventos, atención telefónica, oficina física u otras. Además, las relaciones varían de la mayor o menor personalización a la mayor o menor automatización. Puede existir atención personal (existe trato humano), atención individualizada (hay trato humano con una persona asignada específicamente), autoservicio (todo lo hace el cliente sin ayuda), servicios automatizados (forma más sofisticada de autoservicio con ayuda automatizada), comunidades (grupos online de ayuda empresa/ usuarios) u otras. 

 

6. FUENTES DE INGRESOS. Representa el efectivo que una empresa genera de cada cliente. 

La pregunta es: ¿por qué valor están realmente dispuestos a pagar nuestros clientes? ¿Por qué pagan actualmente? ¿Cómo pagan hoy día? ¿Cómo preferirían pagar? ¿En qué medida contribuye cada fuente de ingresos a los ingresos totales? Si los clientes constituyen el corazón de un modelo de negocio, las fuentes de ingresos son sus arterias. Es clave investigar por qué valor está dispuesto a pagar el cliente, porque ello permitirá generar más fuentes de ingresos de cada segmento de clientes y/o a mejores precios. Al final, los ingresos vienen determinados por dos variables: 

 

• Cantidad (unidades vendidas). 

• Precio (lo que se paga). 

 

Cuantas más unidades vendidas y a un precio más alto, mejores ganancias. Asimismo, cada fuente de ingresos puede tener diferentes mecanismos de fijación de precios: pagos únicos (por venta de activos: productos/servicios) o pagos recurrentes (suscripción, alquiler, licencia…) y los mecanismos de precios pueden ser fijos (según características del producto/servicio) o dinámicos (según oferta y demanda, subasta, negociación…). 

 

7. RECURSOS CLAVE. Describe los activos más importantes necesarios para que un modelo de negocio funcione. 

La pregunta es: ¿qué recursos clave requieren nuestras propuestas de valor? ¿Y nuestros canales de distribución? ¿Y las relaciones con el cliente? ¿Y las fuentes de ingresos? Todo modelo de negocio requiere recursos clave. Estos recursos (activos) permiten a una empresa crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, mantener relaciones con los segmentos de clientes y obtener ingresos. Se necesitan diferentes recursos clave según cada modelo de negocio particular. El fabricante de microchips requiere instalaciones de producción intensivas en capital, mientras que un diseñador de microchips se centra más en los recursos humanos. Los recursos clave pueden ser: físicos (vehículos, máquinas…), financieros (préstamos, renting…), intelectuales (patentes) o humanos (personas: programadores, diseñadores web…). Los recursos clave pueden ser: propios (propiedad) o de terceros (alquiler o subcontratación). Cuando las necesidades de recursos clave sean menores y la facilidad de acceso a esos recursos clave sea mayor, más sencillo resultará implantar nuestro modelo de negocio. 

 

8. ACTIVIDADES CLAVE. Describe las cosas más importantes que una empresa debe hacer para que su modelo de negocio funcione. 

La pregunta es: ¿qué actividades clave requieren nuestras propuestas de valor? ¿Y nuestros canales de distribución? ¿Y las relaciones con el cliente? ¿Y las fuentes de ingresos? Cada modelo de negocio requiere una serie de actividades clave. Éstas son las acciones más importantes que debe realizar una empresa para operar con éxito. Las actividades clave están orientadas a crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, mantener relaciones con los clientes y obtener ingresos. Las actividades clave, de forma similar a los recursos clave, varían según el tipo de modelo de negocio. Por ejemplo, desde el punto de vista de la propuesta de valor, las actividades clave pueden estar referidas a la producción (las empresas manufactureras: Coca-Cola), la resolución de problemas (las empresas consultoras: Mckinsey & Co.) o el desarrollo y mantenimiento de plataformas / redes (las empresas de comercio online: Ebay). 

 

9. ASOCIACIONES CLAVE. Describe la red de proveedores y socios que hacen que el modelo de negocio funcione. 

La pregunta es: ¿quiénes son nuestros socios clave? ¿Quiénes son nuestros proveedores estratégicos? ¿Qué recursos clave estamos adquiriendo de nuestros socios? ¿Qué actividades clave realizan los socios? Las empresas forjan asociaciones clave porque no disponen de todos los medios y recursos necesarios para hacer todo. No pueden ganar solas, necesitan ayuda. Las empresas establecen alianzas para optimizar sus modelos de negocio y así reducir riesgos, minimizar costes o llegar a un público objetivo más amplio, entre otras cosas. Las empresas buscan socios estratégicos en los que delegar para así poder centrarse al cien por cien su core business. Las asociaciones clave pueden ser: socios estratégicos, uniones temporales o simples proveedores. 

 

10. ESTRUCTURA DE COSTES. Describe todos los costes incurridos para operar un modelo comercial. 

La pregunta es: ¿cuáles son los costes más importantes inherentes a nuestro modelo de negocio? ¿Qué recursos clave son más caros? ¿Qué actividades clave son las más caras? Este bloque de construcción describe los costes más relevantes en los que se incurre al operar bajo un modelo de negocio particular. Todo genera costes: la creación y entrega de valor, el mantenimiento de las relaciones con los clientes y la generación de ingresos. Dichos costes se pueden calcular con relativa facilidad después de definir los recursos clave, las actividades clave y las asociaciones clave. Sin embargo, algunos modelos comerciales se basan más en los costes que otros; por ejemplo, las aerolíneas low cost (Easyjet o Ryanair) que han construido modelos de negocios completamente alrededor de estructuras de costes. Cualquier empresa intenta minimizar su estructura de costes, ya que ello tiene un impacto en la rentabilidad final, puesto que cualquier negocio se puede resumir en dos variables: ingresos menos gastos. Al analizar la estructura de costes es clave analizar no sólo su cuantía, sino también si los costes son fijos o variables, ya que en el caso de los primeros representan un riesgo mayor, sobre todo en épocas de incertidumbre y cambio como las que vivimos. Disponer de una estructura de costes lo más liviana y flexible posible es crítico para operar en el contexto actual. Si una empresa cuenta con costes muy elevados y además son fijos, las garantías de supervivencia son mínimas. 






[image: Ilustración en blanco y negro de un hombre con pelo ondulado y esmoquin, sonriendo y mirando al frente.]


BERNARD HILLER 



Bernard Hiller (1962) es un actor argentino que empezó su carrera artística en la High School of Performing Arts de Nueva York, la «escuela de Fama». Luego hizo giras por Estados Unidos con numerosos musicales de Broadway y actuó en teatros de ópera de toda Europa. También formó parte del elenco de actores en importantes obras de teatro y ha aparecido en más de doscientos anuncios de televisión. Asimismo, ha sido estrella invitada en series de televisión y ha participado en numerosas películas, tanto como actor como productor. Pero su gran carrera y reconocimiento se la ha labrado como coach de actores para conseguir su máximo rendimiento. A lo largo de más de treinta años ha elaborado un método que enseña a través de talleres y clases magistrales por todo el mundo, en ciudades como Berlín, Roma, Londres o Madrid. Bernard Hiller ha sido el impulsor de las carreras de algunas caras conocidas de Hollywood como Cameron Diaz y Chace Crawford, y ha trabajado también con actores de renombre como Jeff Goldblum, Billy Crystal o Jamie Dornan, entre otros. Fruto de su trabajo es el bestseller Deja de actuar: Empieza a vivir. En la obra, Hiller alienta a sus alumnos a ser diferentes siendo ellos mismos. Su metodología se basa en poner orden a los miedos e inseguridades que impiden a un actor actuar de forma auténtica. Insiste en la necesidad de trabajar el autoconocimiento y la aceptación como principal herramienta para lograr nuestros sueños. El libro, aun dirigido principalmente a actores, es igualmente de aplicación a otros muchos ámbitos, ya que es una invitación a desplegar nuestro potencial como los seres únicos que todos somos. En el prólogo de la versión española, se dice: «Éste no es sólo un libro sobre actuación, yo diría que es un pequeño y hermoso manual para una vida más satisfactoria y plena, con consejos muy claros, directos y aplicables a cualquier campo de lo humano». Todos nacemos con un don especial, pero tenemos que descubrirlo, nutrirlo y desarrollarlo para que se manifieste en nuestra vida, y la única forma de conseguirlo es con autenticidad, atreviéndonos a ser diferentes, o lo que es lo mismo, a ser quienes somos: «Lo que tienes diferente es lo que te hace especial», dice Hiller. 




1. Tener talento no es nada especial en sí mismo. Sí es especial, en cambio, la persona que tiene el valor de ver hasta dónde puede llevarle su talento. 

Y añade: «Hay cientos de miles de personas que estudian interpretación en Estados Unidos y en todo el mundo todos los días, pero hay muy pocas historias de éxito, ¿por qué? El talento no es el ingrediente más importante para triunfar en Hollywood». Ni en Hollywood ni en ningún lado, diríamos. El talento se da por hecho. Se da por hecho que si juegas al fútbol sabes darle patadas a un balón; que si tu actividad está en la cocina, sabes coger una sartén; y que si estás encima de un escenario, sabes interpretar. El problema es que hay miles de personas iguales. O como señala Hiller: «A la hora de hablar del talento tengo una buena y una mala noticia. La buena noticia es que tienes talento; la mala noticia es que todo el mundo lo tiene». Hay mucha gente con talento, sin embargo, muchas personas conocen su oficio, pero no cómo triunfar. Son dos cosas distintas. Hay una multitud de personas que han estudiado la carrera de Derecho, pero pocos son reconocidos abogados; mucha gente ha estudiado Arquitectura, pero poca ha dejado su huella en construcciones emblemáticas; miles de individuos estudian la carrera de a Administración y Dirección de empresas, pero muy pocos tienen negocios exitosos; y así podríamos seguir. Dice Hiller: «La cosa más normal del mundo es que haya mucha gente con mucho talento que no le saca ningún partido»; y también: «Las personas de más éxito que conozco no lo son sólo por su talento, sino porque se han esforzado más que los demás por desarrollar su talento». Con otras palabras: las historias de éxito a lo grande son historias de personas que se han atrevido a conocer la verdad sobre quiénes son, y a tener el coraje de explotar esa verdad hasta sus últimas consecuencias. Eso es todo lo que necesitas: descubrir quién eres de verdad (autenticidad), atreverte a serlo (coraje) y hacer crecer tu talento al máximo (trabajo duro). Como dice Hiller: «¡Tu talento te está esperando para desarrollarse!». 


2. Podremos dejar nuestra huella en el mundo cuando seamos conscientes de nuestro propio valor. 

Dicho de otra forma: tu éxito es simplemente una expresión de quién eres. A menudo pensamos en el éxito como un resultado, sin darnos cuenta de que el resultado no es más que la consecuencia de nuestra proyección como personas. Nadie puede competir contigo en ser tú mismo. Por tanto, si te empeñas en ello, el éxito es inevitable. Bernard Hiller nos dice: «Todas las grandes actuaciones se dan cuando el actor desaparece de pantalla y sólo vemos al personaje». No son dos, sino uno; como espectador no ves una actuación (interpretación), sino la realidad (vida) misma. Lo mismo ocurre en el mundo real. La mayoría de nosotros somos dos personas: el yo auténtico (quiénes somos) y el yo actor (nuestra actuación), y así es difícil de calar e impactar en los demás. Cuando el yo auténtico y el yo actor se fusionan y son el mismo —sólo uno— entonces es cuando de verdad se impacta y se deja huella en los demás. Hiller nos pregunta de manera incisiva: «¿Ganarías un Óscar por tu forma de vivir la vida?». No hay distinción entre tú (persona) y el actor (personaje), sois el mismo. Por eso, «el éxito no es un accidente —dice Hiller—, es un estilo de vida». Ser fiel a ti mismo —a quién eres: tu esencia y diferencia— te dará grandes alegrías a nivel personal y profesional. 


3.  ¿Qué tienes para ofrecer al público que pueda desear comprar? La respuesta siempre es tú. Eres único e irrepetible. 

«La manera de triunfar en la industria del espectáculo es estar dispuesto a ser diferente», nos dice Hiller. Lo mejor de todo es que ser diferente es simplemente ser tú mismo. Es sencillo. Ya lo decía con total naturalidad Larry King, maestro de las entrevistas que durante más de dos décadas estuvo al frente del late night norteamericano Larry King Live en la CNN: «No hay ningún truco en ser tú mismo». La mayoría de la gente, sin embargo, se empeña en interpretar un papel, y entonces es cuando surgen los problemas. Admirado por muchos, Larry King fue preguntado una vez acerca de su secreto como gran entrevistador. Su respuesta nos aporta un poco más de luz: «A veces, cuando alguien empieza y no sabe cómo entrevistar, se fija en las personas que admira, observa cómo entrevistamos e intenta copiarlo. Es el peor error que puede cometer. No debes centrarte en lo que hacemos, sino en por qué lo hacemos». Luego añadía: «Cuando los entrevistadores jóvenes intentan copiar nuestros estilos, no piensan por qué tenemos esos estilos. La razón es porque estos estilos son los más cómodos que nos hacen sentir. Y, cuando nosotros estamos realmente cómodos, los invitados también están cómodos, y éste es el secreto de las mejores entrevistas». Por tanto: sé-tú-mismo, no-hay-nadie-como-tú. O como escribe Hiller, «tú eres una creación que se da una vez en la vida. No copies a otros porque nadie es tan bueno como el original». 


4. La mayoría de las personas desean gustar a los demás tan desesperadamente que nunca se atreverán a ser quienes son de verdad. 

¿Conclusión? La vida se basa entonces en encajar, no en destacar. Y si no destacas, no impactas. El talento se basa en la diferencia. Las marcas personales de referencia se diferencian en algo. Y la mejor forma de ser diferente es siendo auténtico. Tu autenticidad es tu poder. La mejor forma de huir de la trampa de la competencia es siendo tú mismo. Dice Hiller: «Muestra al mundo algo que todavía no ha visto: ¡el único y auténtico tú!». Todo se resume en eso. Vivir de verdad es vivir con autenticidad. Sólo puedes vivir una vida plena siendo auténtico. Otra cosa no es vivir. Por desgracia, a la mayoría de la gente le asusta demasiado distinguirse de los que les rodean; y como apunta Hiller, «si tu principal objetivo en la vida es ser como los demás, entonces nunca podrás llegar a ser auténtico, y no conseguirás alcanzar tu sueño». En la vida sólo hay dos opciones: o destacas o encajas; cada uno supone pagar un precio, tú decides cuál prefieres pagar: «Leonardo DiCaprio me dijo una vez —señala el coach argentino— que empezó a trabajar en serio como actor sólo a partir del momento en que estuvo dispuesto a mostrar a los directores de reparto y a los productores su auténtica personalidad. Decidió no preocuparse por lo que los demás pudieran decir de él. Hoy Leo es uno de los actores más respetados de Hollywood y siempre pone su verdadero yo en el trabajo». 


5. La mayoría de la gente va por la vida actuando como quien no es en realidad. 

La pregunta es inmediata: ¿cómo saber si vas por la vida fingiendo? «Si no eres feliz, no te sientes fuerte, y no confías en tu instinto —dice Hiller— es que eres otra persona.» Debido a una educación prêt-à-porter, gran parte de la gente desarrolla un falso yo (el yo actor) sobre lo que es socialmente aceptable. Luego, ya de adultos, nos esforzamos en defenderlo a muerte con el fin de adaptarnos a lo que es correcto, alejándonos aún más de nosotros mismos. Y al comportarnos según ese falso yo, recibimos cosas que no nos hacen felices: si proyectas lo que no eres, recibes lo que no quieres. Nos desconectamos de nuestro propósito en la vida —el despliegue de nuestros talentos— y nos frustramos, aunque no demos esa sensación aparentemente por estar acoplados a lo socialmente aceptable. La vida se convierte así en un baile de máscaras. Howard Fine, fundador del Howard Fine Acting Studio en Hollywood, dice: «La verdad es algo tan raro en la vida, que si la ves o la oyes no puedes dejar de prestarle atención». Por eso la autenticidad cautiva, engancha, atrapa y es sexi. Las personas auténticas —y eso se nota— seducen por su autenticidad. La perfección —hacer siempre «lo esperado»— es estándar y, por tanto, es aburrida y no seduce. La «magia» de la autenticidad reside en la verdad, en la verdad de quienes somos. Lo que nunca falla es ser uno mismo. El mejor consejo nos lo dio André Gide, Premio Nobel de Literatura en 1947: «Es mejor que no gustes por ser quien eres, que ser querido por ser quien no eres». 


6. La única forma de descubrir tu fuerza es superar los bloqueos y temores. 

¿Qué es lo que nos impide ser nosotros mismos? Los bloqueos (miedos) personales. Cada uno tiene los suyos y tienes que identificarlos y trabajarlos (sanarlos). Dice Hiller: «Si estás triste, furioso, perdido o deprimido, no estás mostrando tu verdadero tú. Sólo significa que tienes problemas personales sin resolver que te están paralizando». Y continúa: «Tienes que resolver esos problemas inmediatamente. En el momento que atravieses esas barreras que obstaculizan tu camino encontrarás el verdadero tú y adquirirás una fuerza desmedida». Mientras no te enfrentes a tus sombras (bloqueos) no lograrás expresar tu potencialidad (individualidad). Muchas personas están frustradas consigo mismas porque les gustaría ser otra cosa diferente a lo que «aparentan» que son; esto es, les gustaría ser ellas mismas, pero buscamos adaptarnos a los estereotipos sociales porque tenemos miedo. ¿Miedo a qué? Miedo a ser rechazados, a no ser aceptados, comprendidos y amados. «Todos buscamos el amor. Siempre —afirma Hiller—, pero cuando quieres complacer a los demás olvidas tus necesidades con el fin de dar mayor importancia a los deseos y necesidades de la otra persona.» El resultado es obvio: insatisfacción y mediocridad, ser uno más diluido entre la multitud. Por eso, «hasta que no superes tus bloqueos (temores) no podrás convertirte en la persona que estás destinado a ser». Ser auténtico no significa ser perfecto, por eso a muchos no les gustarás, pero por esa misma razón, a otras muchas personas sí les cautivarás. La clave de todo está en la aceptación: la aceptación te lleva a quererte, y quererte te lleva a ser auténtico, y ser auténtico te conduce inexorablemente al éxito y a la felicidad. La gente de éxito incorpora su verdadero yo al trabajo. 


7. El bloqueo y el miedo son regalos del alma. Se han presentado en tu camino para que empieces a trabajar. Son los obstáculos que tienes que superar para ser fuerte. 

El miedo es siempre una señal sobre lo que debes hacer, te indica hacia dónde debes dirigirte: lo que más miedo da hacer es lo que tiene que ser hecho. Cada vez que no rechazas tu miedo y lo miras cara a cara, tu fuerza (poder) interior crece. Somos los miedos que superamos. Tu nivel de desarrollo personal es proporcional a los miedos que te atreves a afrontar. Crecer es ir afrontando miedos, uno tras otro. La confianza y el miedo son vasos comunicantes: cuanto mayor es el miedo, menor es la confianza; cuando aumenta la confianza, el miedo disminuye. Y la confianza sólo se adquiere a través de la experiencia (práctica); la confianza es el resultado de la cantidad, variedad e intensidad de experiencias que acumulamos. Recuerda: las creencias limitantes son eso: creencias, no hechos. La gente puede ser más de lo que sus creencias limitantes le dicen que son. Y la mejor forma de doblegarlas es a través de la experiencia. Si tú solo no te atreves, busca a alguien (coach/mentor) que te dé un empujón, que te achuche y te eche el aliento en el cogote. Les Brown dice: «Tienes la grandeza en tu interior». La grandeza no es un privilegio reservado a unos pocos, es una posibilidad para todos. Para ti también, pero tienes que ejercer tu derecho; ya sabes, «para descubrir nuevas tierras uno debe estar dispuesto a perder de vista la costa». 


8. Todos los hábitos negativos son decisiones. Decisiones que uno cree que le van a proteger del dolor. 

Todos los hábitos negativos son formas de huida, un mecanismo de protección, una forma para no afrontar la realidad que duele. Cuando nuestra seguridad emocional está en peligro tendemos a negar, culpar, victimizarnos, buscar excusas o recurrir a las adicciones. Es algo normal e instintivo, pero eso es lo peor que podemos hacer. Cada vez que repetimos esas conductas, nuestros hábitos (negativos) se hacen más fuertes y nos frustran más, porque pasa el tiempo y todo sigue igual: «Al crear hábitos negativos —dice Hiller—, crees que te estás salvaguardando de todo sufrimiento, pero lo cierto es que este comportamiento poco constructivo te está haciendo más daño. De tal manera, que al final estás sintiendo más dolor del que tanto estabas intentando evitar. Una locura, ¿no?». Cuando algo te duele, lo peor que puedes hacer es negarlo: fingir que no te duele. Tú puedes querer olvidarte del dolor, pero el dolor no se olvida de ti. Lo que niegas se repite. Siempre vuelve, aunque sea con otros ropajes. El dolor es un mensajero para que abramos los ojos. La finalidad del dolor es movernos a la acción, a que cambiemos algo. Si te duele, importa. El dolor, afrontado de cara y con compasión, es instructivo y nos hace crecer. Hiller lo explica así: «La clave para desterrar los malos hábitos es hacer las paces con la vulnerabilidad». El cambio sólo es posible desde la aceptación, no desde la negación. La aceptación es sanación, a partir de ahí se puede iniciar un proceso de transformación. «Lo contrario de la negatividad es la vulnerabilidad. Ser vulnerable es estar abiertos», no encerrarnos en nosotros mismos. La protección tiene ventajas, nos aísla aparentemente del sufrimiento, pero al coste más grande: no vivir con intensidad. Ser vulnerable es ser valiente, y ser valiente (vivir) es aceptar riesgos: puede haber dolor (un divorcio, una quiebra, una infidelidad, una decepción…) pero también hay emociones intensas (alegría, pasión, entusiasmo, éxito, placer…). Encerrándose en uno mismo, no hay dolor aparente, pero lo que tampoco hay seguro son experiencias intensas, y eso es precisamente la vida. Atrincherarse y cercarse para no sufrir es una postura cobarde, y la peor postura vital. 


9. ¿Por qué son tan incómodas las zonas de confort? 

En Deja de actuar: Empieza a vivir se nos dice: «Tienes que admitir que el dolor es parte de la vida. Al intentar eludir el dolor también te estás cerrando a las cosas que pueda ofrecerte la vida». En la vida se sufre mucho más por lo que no se ha hecho que por los fracasos, errores y equivocaciones. El director de cine Andy Tennant lo expresaba magistralmente: «La vida es cometer errores y la muerte es desear haber cometido más». La pregunta es inmediata: ¿cómo puedo hacer para que el miedo a sufrir no venza al deseo de experimentar? Aplicando la regla 20-80 por ciento del dolor. Veamos cómo Hiller la desarrolla con un ilustrativo ejemplo: «Digamos que ves en una fiesta a una persona con la que te gustaría hablar, pero te da miedo acercarte a ella porque podría rechazarte. Así que te quedas quieto y no te acercas. Crees que estás evitando que te hagan daño, pero en realidad has perdido una oportunidad que podía haber sido beneficiosa para ti. Lo cierto es que podrías ser rechazado, lo que sería doloroso en un 20 por ciento. Pero al perder la oportunidad de establecer relación con esa persona te has llenado de reproches que pueden durar toda una vida, lo que supone un 80 por ciento del dolor. ¿Cuál crees que es la mejor opción, el 20 por ciento o el 80 por ciento?». No hace falta contestar. Tienes que ser optimista y confiar en que todo irá bien. Entonces te abres a la vulnerabilidad y disfrutas del proceso, aunque por el camino haya algún arañazo. Si actúas así de forma habitual, cuando eches la vista atrás, verás lo acertado de esta actitud. 


10. Si persigues un sueño y un «no» puede desanimarte, entonces no es tu sueño. 

El productor y guionista estadounidense Neil Simon afirmaba una vez: «Si algo puede detenerte es que no es lo tuyo». La mejor forma de desarrollar una actitud de resiliencia ante la vida es estando alineado con tu propósito al cien por cien. Con un propósito grande e inspirador entre manos, renunciar no se contempla como una opción. Hasta dónde de lejos puedes llegar en la vida tiene mucho que ver con cómo afrontas los momentos de decepción: errores, fracasos, dudas o crisis. La tolerancia a la frustración es clave en la vida, porque no siempre las cosas salen bien ni todo lo rápido que uno desearía. Y la mejor forma de demostrar resistencia emocional ante los acontecimientos adversos es teniendo claro nuestro propósito vital. Los errores, los fracasos, las crisis forman parte del guion de cualquier biografía interesante y son síntoma de que uno lo está intentando. Por eso, en lugar de hundirnos, deben servirnos de acicate. Los obstáculos son una señal de vida, todos los grandes sueños presentan grandes dificultades; están ahí para que demuestres tu grandeza. Cuanto mayor es el sueño, mayores son las resistencias, mayor es la gloria, mejor es la vida. Con palabras de Hiller: «Si alguien o algo puede impedirte que seas artista, entonces es que ésta no es la carrera para
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