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    A mi padre, Quim Gay Trillas.


    Gracias por inspirarme con tu ejemplo,


    coraje e inquebrantable determinación


    a luchar por mis sueños.

  


  
    Qué nos hace «buenos»


    Empecé a impartir formaciones para directivos con 26 años. Era tan «junior» y me exponía delante de un público tan «senior» que me dejaba barba y llevaba trajes oscuros para parecer más mayor.


    Desde el primer día, siempre me llamó la atención cómo algunas personas consiguen mucho más éxito y reconocimiento que otras, más preparadas y válidas en su mismo campo.


    En la mayoría de los casos, la única diferencia es que las que consiguen más reconocimiento suelen dominar otro oficio: el de «venderse bien».


    Si el lector está habituado a moverse por el mundo de la empresa, estoy seguro de que habrá vivido y visto infinidad de casos en los que los que más suben muchas veces no son los mejores, sino los que mejor «venden la moto».


    De hecho pasa lo mismo en el mundo del marketing. Los productos que más venden, por encima de la calidad, también son los que «saben venderse mejor».


    Siempre consideré esta dinámica injusta. Pero de la misma manera que me desagradaba, también creía que era una realidad difícil de cambiar. «Así es, Víctor, ¿qué le vamos a hacer?», me decían muchos con quienes compartía mi inquietud.


    Y así fue hasta que un día mi pensamiento dio un giro inesperado.


    Estaba estudiando narrativa en Londres. Mis profesores eran los gurús de Hollywood John Truby y Robert Mckee. De sus talleres han salido los guiones de series y películas como Juego de tronos, Batman, Mad Men. Había acudido a ellos para dar forma a mi primera novela histórica, El defensor.


    Recuerdo estar concentrando en la redacción de mi historia en un aula de la Universidad de Westminster, escuchando al profesor Truby.


    Y, de golpe, surgido de la nada, la voz de un pensamiento se empezó a adueñar de mi conciencia, alejándome de mi trabajo.


    Por primera vez me cuestioné si había una novela más importante que aquella en la que estaba trabajando. ¿Era posible que ya hubiera otra historia que se estaba escribiendo desde hacía mucho tiempo? Intenté ignorar el pensamiento. Quería seguir concentrado en mi novela. Pero de pronto una idea me golpeó con toda su fuerza.


    Aquel día, pensé que había una novela más importante que la que yo estaba escribiendo. Me di cuenta de que la historia más importante de todas es la que nos contamos a nosotros mismos sobre nuestra vida. Además, cómo contamos esa historia a los demás nos proyecta y en gran parte condiciona nuestro éxito.


    Días después leía a Gabriel García Márquez, que decía: «La vida es aquello que nos contamos al recordarla.» Como el escritor colombiano sabía, y yo me di cuenta aquel día, la identidad humana es también una historia que nos contamos a nosotros mismos sobre quiénes somos, de dónde venimos y adónde vamos. Y nosotros sin saberlo somos los guionistas de una historia que vivimos y proyectamos a los demás.


    Asombrado por esa revelación, se me planteó un nuevo interrogante:


    ¿Podían las técnicas narrativas que sirven para crear el guion de una película o escribir una novela ayudar a marcas, marcas personales y personas a comunicar mejor para ponerse en valor, ser más felices y tener más éxito?


    Es decir: ¿Podemos convertirnos en guionistas de nuestra vida y de nuestro proyecto profesional e influir así en los resultados que obtenemos?

  


  
    Dónde te puede llevar el storytelling


    (y dónde me llevó a mí)


    Con la motivación de responder esas cuestiones empecé mi camino. Mezclé mi experiencia de diez años como consultor y formador con las técnicas narrativas, filosóficas y psicológicas que practicaba en mis cursos y libros.


    Tras esbozar un prototipo de metodología experimenté con mis amigos. Les ayudé a contarse historias sobre sus vidas que les motivaran. También les preparé para contarlas a los demás.


    Los primeros resultados fueron extraordinarios. Algunos de ellos han ganado mucho dinero compartiendo historias en sus conferencias. Otros encontraron el trabajo de sus sueños. A otro le ayudé con éxito en su negocio.


    Con estos primeros casos, convencí a mis primeros clientes. Y empezaron a pasar cosas asombrosas. De las aulas de formación me empezaron a invitar a subir a sus despachos. Así es cómo empecé también a ejercer de consultor.


    Y así es también como nació EL CAMINO AMARILLO: 7 pasos para tener éxito contando una historia, una metodología de 7 pasos para ayudar a que cada persona y marca pueda crear su propia historia para incorporar el storytelling en su comunicación.


    Más de cinco mil personas y marcas han recorrido este «camino». He tenido el honor de trabajar con personas de algunas de las empresas globales más importantes y que desde siempre había admirado. La consultora global número uno Accenture, bancos como Caixabank o Santander, directivos de empresas como Gas Natural Fenosa, Google, Entelgy o Repsol han confiado en El CAMINO AMARILLO para incorporar el storytelling en su día a día.


    También he trabajado con líderes inspiradores como Christian Escribà, de Pastelerías Escribà, y Cristóbal Colón, de La Fageda. Ambos son considerados referentes en su campo y estudiados en universidades y escuelas de negocio de todo el mundo.


    Haciendo este mismo «camino» que estás a punto de empezar, mis clientes, entre otros hitos, han conseguido:


    —Vender proyectos de más de 4 millones a inversores internacionales.


    —Fortalecer liderazgos, mejorar su reputación y la de su organización.


    —Ser speakers mejor valorados en conferencias internacionales.


    —Vender proyectos internamente en organizaciones complejas.


    —Crear el storytelling digital de marcas globales número uno.


    —Encontrar trabajo gracias a saber explicarse bien mediante un buen relato.


    Dicen que quien sabe hablar bien sabe escuchar mejor. Y estoy muy de acuerdo. Contar una historia también es crear una conversación. Por eso para trabajar las conversaciones de las grandes marcas usamos el big data, es decir lo que se comenta y decimos en las redes sociales.


    Conjuntamente con mi socio, Epsilon Technologies, y su software Icarus®, podemos convertir las conversaciones espontáneas de millones de personas en millones de lugares del mundo, a través de las redes sociales, en información relevante para crear el relato de una marca o un líder.


    Estoy convencido de que la mejor manera de conectar con alguien es siendo auténtico, honesto y real. Por eso, una vez que hemos escuchado a nuestro público, descubrimos la esencia de cada marca y/o personas recorriendo el Camino Amarillo.


    Y sumando estos dos factores —la conversación de nuestro público y nuestra esencia—, creamos las narrativas digitales de cada marca.


    Un enfoque pionero que nos ha permitido crear las narrativas de algunas de las empresas más importantes del mundo. Al final del libro explico más detalles sobre este nuevo tipo de marketing.


    Todo este viaje también me ha enseñado cosas que son del interés de cualquier profesional y explicaremos en este libro.


    Mi conclusión:


    Mi experiencia en todos estos casos me ha confirmado que «venderse bien» —aquel elemento crítico para el éxito de cualquier marca o persona— tiene mucho que ver con saber explicar buenas historias.


    Aplicar las técnicas narrativas que usan en Hollywood para crear relatos en el ámbito profesional genera vínculos emocionales muy poderosos entre el público, las marcas y las personas.


    Si queremos «vendernos bien» ya sea como marca o como personas, habremos de ser capaces de escuchar primero, para después reconocer y contar nuestra propia historia de una forma que nos dé valor e inspire a los demás.

  


  
    Contando historias


    Nos cuentan historias en el cine, en la prensa y en el trabajo. También en las redes sociales. Y cuando nos vemos con amigos y familiares... ¡también nos contamos historias!


    Las historias y la creación de historias son el configurador de nuestra realidad personal, profesional y social.


    En la era digital, el proceso se ha acentuado mucho más. En el año 2017, pasamos tres horas de media cada día enganchados a nuestro teléfono móvil.


    Cada vez nos cuesta más retener información. Y es normal si tenemos en cuenta que recibimos una media de 20.000 impactos al día. Además no existe un único canal. Cada año se crean nuevos canales y cada año desaparecen otros. Las audiencias se han fragmentado. Según todos los estudios, esto irá a más.


    La comunicación se ha convertido en ruido. Y la única manera de que la gente pueda distinguir «tu señal» entre todo este ruido es crear un relato tan potente que pueda ser recordado dentro de la «marabunta» de «inputs» que recibimos.


    Un relato que toque las mentes, y sobre todo los corazones, de nuestro público. Quizá no se acordarán de qué les dijiste, pero nunca olvidarán cómo les hiciste sentir.


    En esta línea, la investigación científica ha demostrado que las historias que impactan al público pueden ser recordadas con facilidad durante semanas, meses e incluso años. A raíz de estas evidencias, la Harvard Business Review afirmó en 2016 que «El storytelling es la herramienta más importante de comunicación de nuestro siglo».


    La OCDE (Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico) también ha incluido el storytelling entre las seis habilidades más estratégicas para desarrollar la innovación (abril de 2017). La OCDE es uno de los organismos de cooperación internacional más influyentes del mundo, formado por 35 estados y que representa el 70% del PIB mundial. Según este organismo será imprescindible el desarrollo del storytelling como habilidad para tener éxito en entornos profesionales.


    Hoy en día, las prácticas habituales en la mayoría de empresas están muy alejadas de todo esto. Son comunes las presentaciones en aburridos powerpoints. O solo usar datos. También es común evitar las emociones y la generación de empatía. La mayoría evita crear algún tipo de narrativa o historia interesante para el oyente. Y es normal. Nos formaron para vivir en un mundo analógico que está desapareciendo a la misma velocidad que el mundo digital está aumentado su peso en nuestro día a día (y en nuestro PIB). Y esto lo ha cambiado todo.


    La metodología que presenta este libro —inspirada en las técnicas de Hollywood adaptadas al mundo profesional— te ofrece herramientas para crear tus propias historias de una forma ordenada y clara, incorporando el storytelling en tu estilo de comunicación. Para nada se trata de destruir lo que has hecho hasta ahora, sino de ayudarte a evolucionar.


    Crear tu historia, tu visión, es una manera de posicionarte en el mundo, ya que el relato siempre te pondrá en el lugar que su guionista —es decir tú— decida (paso 2 de la metodología: «saber qué queremos vender»).


    EL CAMINO AMARILLO: 7 pasos para tener éxito contando una historia te puede ayudar a:


    —Tener más éxito comunicando, contando tu experiencia y/o la de tu marca de una manera adecuada, diferencial e inspiradora.


    —Conectar con tu audiencia con un storytelling transmedia que llame la atención y sea coherente en todos los canales que uses.


    —Ser recordado por comunicar con relatos emocionales que sirvan para ofrecer tus proyectos, servicios o productos.


    —Tener claro el storytelling transmedia de tu marca, de tu equipo o de tu empresa.


    —Vender más e inspirar a tus clientes con presentaciones que impacten.


    —Ganar reputación preparando discursos y conferencias, esquemas de artículos y libros con storytelling.


    —Enamorar con contenidos de calidad en tus redes sociales.

  


  
    Un secreto para que el


    storytelling funcione


    La experiencia me ha enseñado que solo podemos convencer con nuestras historias si antes nosotros estamos convencidos de lo que queremos transmitir. Como mi amigo y emprendedor de éxito, José Juan Piedrahita, CEO de la Organización Equitel, suele repetir:


    «Solo convences cuando tú estás convencido de convencer.»


    Los grandes líderes y las grandes marcas han logrado ese convencimiento abrazando causas. Causas que van más allá de sí mismos y de sus intereses. Causas en las que creen y que además están enraizadas en realidades concretas. Lo que años más tarde se ha conocido como storydoing, hacer realidad tu historia.


    Uno de los casos más fascinantes de storydoing que he descubierto en mi carrera como consultor y formador de empresas es la misma Organización Equitel de J. J. Piedrahita. Se trata de un desconocido conglomerado que factura más de 100 millones de dólares en Colombia.


    Para resumir la filosofía Equitel hay otra frase genial del propio Piedrahita: «Si encontramos a alguien trabajando en la empresa, lo echamos.» En modo provocativo, se refiere a que en Equitel solo quieren personas que disfruten y amen sus responsabilidades.


    Sirva de ejemplo de esta cultura la prohibición de usar la palabra «empleado». En su lugar, se refieren a las personas que forman parte de la organización como «integrantes». El motivo es la connotación de la palabra «emplear». En Equitel «desarrollan personas». Por eso los «integrantes» participan directamente de los beneficios anuales de la compañía en base a sus aportaciones.


    Como podrá haber intuido el lector, en Equitel en lugar de trabajar, disfrutan. En lugar de empleados tienen integrantes. En lugar de ser explotadas, generan y participan de la riqueza que crea la compañía. Sin duda, una narrativa de empresa muy diferente a lo que se suele ver.


    Cuando conocí este caso, seguramente igual que muchos lectores, desconfié. Por eso quise conocer a fondo esta realidad. En diferentes estancias que he hecho en Colombia he paseado por Equitel. He hablado con gente al azar tratando de averiguar si todo esto era palabrería. Puro «cuento». Es decir, una historia hueca para vender más.


    Pero mis investigaciones me lo han confirmado. Desde la secretaria hasta el vicepresidente, todos los «integrantes» transmiten un enorme entusiasmo y fe en el modelo de negocio Equitel. Además toda esa información ha sido confirmada por exhaustivas encuestas de clima. Toda la evidencia demuestra que los «integrantes» de Equitel creen realmente en las bondades de su innovador modelo y eso les hace estar «convencidos de convencer» cuando hablan de él. Creen en lo que hacen y hacen lo que creen.


    Por eso, los comerciales de Piedrahita, cuando salen a vender, siempre están «convencidos de convencer». Desde ese convencimiento la historia que cuentan tiene mucho valor, fuerza y credibilidad. Pero es una historia basada en realidades en las que de verdad creen.


    Esa fuerza que tienes cuando basas tu historia en algo en lo que realmente crees es uno de los secretos para que un storytelling funcione en el ámbito profesional. Storytelling, sí, pero también storydoing, una historia de verdad.

  


  
    Otros ejemplos de storydoing


    Otro ejemplo es el de Harvey Milk, primer político abiertamente gay de la historia de Estados Unidos y elegido concejal en el Ayuntamiento de San Francisco. Milk abanderó la lucha por los derechos de la comunidad LGTB durante los años setenta. Él había visto gente de su entorno marginada, excluida e incluso que se había suicidado por ser LGTB. Es decir, Milk, por su experiencia, estaba convencido de que la diversidad y la tolerancia eran valores fundamentales para la sociedad. Por tanto, podía estar «convencidísimo de convencer».


    Otro gran ejemplo es J. K. Rowling, la escritora de Harry Potter y autora con más ingresos de la historia. Cuando nos habla de cómo «el poder de la imaginación» puede salvarnos está muy «convencida de convencernos». A ella misma, fue ese poder el que la salvó de la marginación y la pobreza y la convirtió en quien es hoy. También Luther King con los derechos de los negros hizo lo mismo.


    Todos estos líderes creían en una causa y esa causa les hacía estar «convencidos de convencer». Y como ellos, solo si nos explicamos una historia inspiradora sobre lo que nos mueve podremos inspirar a los demás. Un «para qué» o el famoso «Start with Why» (empezar con un porqué) de Simon Sinek.


    Otro conocido caso de convencimiento a la hora de comunicar es el de Yvon Chouinard —fundador de Patagonia—. Desde muy joven abanderó la causa de la ecología. Cuando fundó su propia marca de ropa y complementos, también quiso que esta causa se convirtiera en un eje fundamental del proyecto. Toda su comunicación se basa en la ecología. Pero es una causa real que surge del ADN del líder. Cada chaqueta de Patagonia que compras está pensada para durar. Además conservan el medio ambiente directamente con una parte de los ingresos que obtienen. Por eso, dentro de la empresa, sus gentes sentían (y sienten) que realmente es así. Eso es storydoing (hacen realidad la historia que cuentan), dándoles más fuerza para comunicar.


    También he tenido el honor de conocer muy de cerca el caso de Cristóbal Colón. Llegado a este punto conviene aclarar que no me refiero al «descubridor» de América, sino al emprendedor, fundador y presidente de la empresa de productos lácteos La Fageda. Una empresa que en su segmento ha llegado a ser líder de su mercado (Cataluña) por delante de Nestlé y Danone.


    El proyecto empezó cuando Cristóbal Colón, psicólogo de formación, dirigía un psiquiátrico. Allí se dio cuenta de que los enfermos mentales se ponían más enfermos en el psiquiátrico. Por eso pensó que sería mejor darles un trabajo que les hiciera sentirse útiles. Y con esa finalidad, fundó La Fageda. Hoy en día la plantilla está formada en un 56% por discapacitados mentales y se ha convertido en un ejemplo estudiado en escuelas de negocio de todo el mundo.


    Es muy interesante saber que La Fageda nunca ha usado a los discapacitados para vender ni a nivel de marketing. El storytelling se transmite boca a boca, a la gente que visita el proyecto, por documentales, medios o conferencias, pero no a través del marketing directo (packaging, publicidad) de los productos. Colón dice «para nada querría que compraran mis yogures por pena, quiero que compren mis yogures porque son buenos».


    Tuve el honor de trabajar con Cristóbal Colón y ayudarle a sistematizar su relato. Considero que, como su tocayo considerado un «adelantado» en su tiempo, él es otro «adelantado». Va por delante de nuestro tiempo. Y el relato y el de La Fageda que difunden es transmitido con fuerza y pasión porque creen realmente en él.


    En ambos casos, Choinaurd y Colón —igual que en el de Piedrahita—, vemos cómo nos están contando una buena historia. Pero también hacen y viven la historia que nos cuentan. Se la creen porque se basa en una realidad.


    Las buenas historias se transmiten con convencimiento. Este convencimiento es fruto de una visión, unos valores y una causa inspiradora en la que las personas realmente creen.


    Todo el buen storytelling también ha de estar enraizado en acciones coherentes. Esta coherencia entre acción y comunicación da convencimiento a los portavoces de la historia. Y ese convencimiento, ese estar «convencido que vas a convencer», es uno de los secretos para que un storytelling funcione.


    Cada persona y cada marca puede encontrar alguna causa en la que realmente crea. Este trabajo tendrá mucho que ver con las experiencias más importantes de cada persona y cada marca. Algo que sistematizaremos en el paso 3: «Profundizar en nuestras propias experiencias».
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