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			A Jesi, mi amor, mi mundo, mi todo. 

			A la Tencha y al Checho, siempre en mi corazón.

		

	
		
			
			PRÓLOGO


			Nunca me han agradado demasiado las introducciones —es más, debo confesar que pocas veces las leo—, así que iremos al grano.

			GestionandoMe! es más que una expresión de deseo o una moda pasajera. La autogestión o el autocoaching, como se le conoce, es una vía muy útil para alcanzar aquello que deseas en los tiempos en que vivimos, caracterizados por la falta de alternativas de empleo.

			Te propongo un esquema de trabajo que consta de cuatro partes bien definidas: «Yo», «Mi proyecto», «Los demás» y «Mi futuro».

			Cada una de las tres primeras partes se encuentra atravesada por los elementos más característicos de la inteligencia emocional, ofreciéndote la posibilidad de implicarte en un proceso de cambio introspectivo en el cual te planteo la necesidad de definir ¿dónde estoy parado?, ¿qué me gusta?, ¿cuál es mi pasión?, ¿dónde quiero llegar?, ¿qué me hace diferente de los demás?, ¿cómo armo una red que me impulse?, ¿de qué manera vendo mi proyecto o marca personal?, entre otras tantas consignas.

			El sueño inicia cuando tú comienzas a creer en ti, inviertes en ti y te preparas para mejorar tu vida.

			En este sentido, entiendo que GestionandoMe! te ayudará —y es mi profundo deseo que así sea— a crecer como persona y adquirir nuevas perspectivas sobre ti mismo, abriendo camino a nuevas oportunidades y desafíos, crecer en tu carrera profesional dentro de una organización, así como crecer y emprender tu propio negocio.

			Todo ello responde a la pregunta ¿a quién va dirigido este libro?

			En la última etapa —«Mi futuro»— se recogen las siete claves para el progreso en el futuro. Este último capítulo está formado principalmente por el testimonio de una serie de profesionales talentosos y destacados en su ámbito, que nos acercan su experiencia y los mejores consejos para gestionar tu proyecto, superar los miedos, innovar, conseguir capital, pensar el futuro y dar el salto de fe que necesitas.

			GestionandoMe! conjuga una gran variedad de contenidos plasmados de forma interesante, innovadora y entretenida, y te induce hacia la reflexión constantemente por medio de indagaciones y ejercicios prácticos. Asimismo, se presenta como un texto rebosante de información y datos de la realidad empresarial actual, ideas y entrevistas exclusivas del autor.

			Creo que en gran medida los párrafos precedentes deberían despejar tus dudas y responder a la segunda consigna: ¿por qué debería comprar este libro?

			Como facilitador asumí la responsabilidad de guiarte en tu búsqueda personal a lo largo de estas páginas, que no son más que el principio de tu proceso de aprendizaje.

			Al avanzar en la lectura encontrarás que hay temas que se solapan. Se trata de algo intencional, puesto que la realidad no está dividida en partes, tal como sucede en los libros, sino que es un todo en el que se mezcla tu «yo» con tu proyecto, y las relaciones con tu entorno.

			Tú eres el protagonista en esta historia.

			¿Te apuntas a este viaje?

			W. C.

		

	
		
			PARTE PRIMERA
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			CAPÍTULO 1

			EN EL MUNDO DE LAS MARCAS, ¡NO TODOS SOMOS IGUALES!


			En este primer capítulo analizaremos cómo funcionan las marcas y cuáles han sido los cambios más trascendentes a nivel empresarial de las últimas décadas. Modificaciones que trajeron consigo nuevas formas de pensar los negocios, tales como cambios de estructura, estrategias de comunicación, medios, demanda de recursos humanos, etc.

			En el mundo de las marcas ¡no todos somos iguales! Esta afirmación puede resultar algo antipática o despertar encono si no me explico correctamente. Atentos con la Declaración Universal de los Derechos Humanos, proclamada por Naciones Unidas, en la que se indica que todos tenemos los mismos derechos y libertades, sin distinción de raza, religión, sexo (...).

			¡No todos somos iguales! significa que todas las personas poseemos distintos valores, ciertas cualidades personales, destrezas, habilidades, ventajas y desventajas, experiencias y una historia personal que nos hace únicos e irremplazables. Además, cada uno desea cosas diferentes para su futuro, y tiene aspiraciones únicas, sueños y sus propios obstaculizadores.

			En definitiva, el equivalente a conseguir es: ¡Soy diferente! ¡Mi proyecto se diferencia en... del de los competidores! Esta es la lógica imperante en el mundo de las marcas y en los negocios. Al gestionar tu proyecto, intentaré guiarte para que puedas dar respuesta al siguiente interrogante: ¿Por qué deberían comprarte/elegirte a ti? Siendo quien eres, conservando tu esencia, tus creencias y valores, aun así existen diferentes estrategias para potenciar tus virtudes y distinguirte de la competencia.

			Primero lo primero: ¿qué es una marca?

			Para comprender cómo funcionan los negocios hoy en día, y así poder posicionar tu proyecto o a ti mismo en un mercado determinado, tengo que recurrir a cierto marco conceptual que veremos a continuación.

			Si de definiciones se trata nada mejor que consultar a la Real Academia Española (RAE), que considera una marca al: «Distintivo o señal que el fabricante pone a los productos de su industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente».

			En inglés brand (marca) viene del lenguaje germánico, que significa to burn, quemar, y branding es el proceso de construir una marca comercial.

			Personal branding, o gestión de la marca personal, implica considerarte a ti mismo como si fueras una marca. No en sentido taxativo, claro está, sino que significa tener la capacidad emprendedora de construir tu propia marca o proyecto, y llenarlos de valores intangibles personales, para finalmente alcanzar una ventaja competitiva en un mercado laboral hoy día muy competitivo y con escasas oportunidades.

			La American Marketing Association aporta una definición más contemporánea sobre la marca1:

			«La marca es un nombre, un término, un diseño, símbolo o alguna otra característica que identifique el bien o servicio del vendedor y que lo diferencie de otros.»

			Una marca es un símbolo construido para identificar, diferenciar y posicionar los productos en el mercado. En esencia, la marca está formada al menos por cinco elementos significativos2:

			—Un nombre: único, fácil de recordar, como Google, el cual puede sugerir un beneficio, como GestionandoMe! o Noblex. Puede ser una abreviatura, como CNN (Cable News Network), una palabra que no existe, como tuenti, una combinación de palabras, como Microsoft, de micro (pequeño) y soft (software), o puede llevar el nombre de su creador, como Custo Barcelona.

			—Un símbolo: diseño con tipografía y colores distintivos, que sea rápido de identificar, diferenciar y recordar. Una manzana mordida, una ventanita y cuatro anillos entrelazados dan cuenta de ello.

			—El logotipo: formado por letras e imágenes. Suele ser un símbolo único, que está asociado inmediatamente a aquello que representa. Los manuales enseñan que un logotipo, para ser exitoso, tiene que seguir los siguientes pasos: 1) ser legible, 2) escalable, 3) reproducible, 4) distinguible y 5) memorable. Cinco letras, como MANGO, MAPFRE (el trébol) o Amazon (con su flecha como sonrisa), cumplen ampliamente los requisitos.

			—Eslogan: frase fácil de recordar que favorece el posicionamiento de la marca. Algunos ejemplos son: Nespresso «What else?», Acesur (grupo líder en el sector de aceite en España) «Innovamos por tradición», Gas Natural Fenosa «Nos movemos hacia un futuro más sostenible», Joma «Respeto por el deporte» o Mercadona «Supermercados de confianza».

			—Personalidad: son los valores que proyecta la marca. Si piensas por ejemplo en Nh Hotels quizá te imagines a un ejecutivo prestigioso de una gran corporación o a una persona exitosa, ya que es una de las mayores cadenas hoteleras de Europa en la categoría de hoteles de negocios.

			No hace falta ser un gurú del marketing para darse cuenta de que crear una marca, gestionarla y posicionarla demanda una fuerte inversión de dinero, trabajo duro y tiempo.

			Entonces, la pregunta inmediata que te hago es: ¿cuánto crees que vale una marca?

			Una empresa ya no vale por la sumatoria de sus activos menos sus pasivos, sino por el valor que genera su marca en el mercado. En términos financieros, el valor está expresado por todas las utilidades que la marca espera ganar en el futuro.

			Desde la perspectiva del consumidor, el valor percibido de la marca es la sumatoria de beneficios que, según él, le reportan: la calidad, durabilidad, practicidad, precio, etc. En esta valoración influyen valores simbólicos poderosísimos, como son la imagen, personalidad y la «promesa de la marca», construida por emociones, recuerdos, historias, señales, actitudes, etc.

			Según el Ranking BrandZ realizado por la firma de investigación Millward Brow3, en 2014 Google fue la marca más valiosa del mundo, alcanzando los 158.843 millones de dólares y desbancando a Apple, que quedó segunda con 147.880 millones. Le siguen IBM, Microsoft y Mc Donald’s; en el sexto puesto se ubica la mítica Coca-Cola, que supo estar en la cabeza de los rankings por décadas. Visa, AT&T, Marlboro y Amazon completan el Top 10.

			La revista Forbes, por su parte, indica que Apple sigue liderando el ranking, estando valuada en 124,2 billones de dólares. Le siguen su archirrival Microsoft, Google (56,6 billones de dólares), Coca-Cola, IBM y en sexto lugar McDonald’s, con 39,9 billones4.

			En consecuencia, es razonable que las marcas gocen de un resguardo legal de copyright para proteger sus beneficios exclusivos e impedir que terceros usufructúen un derecho adquirido. Cada país tiene sus legislaciones para resguardar los derechos de propiedad intelectual. En España sus derechos están protegidos por la Ley 17/2001.

			El registro de patentes es uno de los indicadores de innovación a nivel global. Las patentes internacionales y las trademark se presentan ante la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) de las Naciones Unidas. España presentó unas 711 solicitudes de patentes en 2013, lo cual denota un cierto grado de avance en los últimos diez años5. Comparativamente, todos los países latinoamericanos sumados solicitaron alrededor de 1.000 patentes internacionales en el mismo período, una cifra insignificante si se las compara con las 12.400 solicitudes de Corea del Sur o las 1.600 de Israel. Estados Unidos sigue siendo, de lejos, el líder mundial en innovación, con 57.300 solicitudes de patentes internacionales6.

			No obstante, y pese a la protección legal, las marcas más famosas lideran una encarnizada lucha contra la piratería y falsificación, delitos crecientes en varios países de Latinoamérica. El formato de megaferia a cielo abierto es un claro ejemplo de este flagelo, como sucede en el mercado negro de Tepito en la ciudad de México o en el de San Andresito en Bogotá, Colombia. Reproducciones ilegales de música, ropa, productos tecnológicos, calzado, etc., también se pueden observar como práctica habitual en la feria Saara de Río de Janiero.

			El caso homónimo ocurre en Argentina con la megaferia conocida como «La Salada», que se calcula mueve 9 millones de dólares por semana. Un estudio reciente, realizado por la Confederación Argentina de la Mediana Empresa (CAME) en 406 ciudades de Argentina, detectó 539 «saladitas», con 56.785 puestos ilegales que reportan ventas mensuales por 2.227 millones de dólares7.

			Una asignatura pendiente para los gobiernos latinoamericanos es cambiar las leyes y hacerlas fuertes para que protejan con rigor a las marcas y la propiedad industrial. Cuanto más temor hay de que a uno le roben una idea, menos incentivos hay para tratar de convertirla en realidad8.

			En España, el registro de tu proyecto o tu marca personal —siempre y cuando cumpla con los requisitos exigidos— puede iniciarse vía online en la web de la Oficina Española de Patentes y Marcas (OEPM).

			De acuerdo a los tratados internacionales del Arreglo de Madrid y el Protocolo de Madrid, tu marca será registrable en los países integrados en el Sistema de Madrid, que actualmente está conformado por 94 países (a 15 de enero de 2015), simplificando los trámites en una única solicitud y pagando una única tasa en francos suizos. El registro internacional tiene una validez por 10 años renovables.

			En el caso de los países de Latinoamérica, los derechos de la propiedad industrial de una marca otorgan validez territorial del uso y exclusividad de la misma dentro de ese país.

			La filosofía del marketing de producto

			No es el objeto de este libro hacer un análisis exhaustivo sobre la historia empresarial, sino un breve repaso que nos permita ubicarnos en el mundo de las marcas y, en particular, entrever la mejor manera en la que puede llevarse a cabo una gestión de marca o de proyecto eficiente.

			A comienzos del siglo pasado se produjo un hito, entre otros tantos, que cambiaría la historia moderna de producción. Henry Ford, tomando la idea de Ransom Olds, desarrolló la cadena de montaje, permitiendo la fabricación en serie de su emblemático Ford T. Fue un invento revolucionario que cambió la vida de millones de personas.

			En el ámbito industrial surgió una nueva forma de organización de la producción que redujo los costes, al producir a gran escala con un menor tiempo de ejecución.

			La producción en cadena se trasladó rápidamente al resto de las industrias, provocando un boom en el comercio y en el consumo. Aumentó la rotación y variedad de productos, que con una velocidad inusitada inundaron los anaqueles de cualquier tienda. La demanda superaba a la oferta, pues todo lo que se ofrecía se vendía.

			Hacia los años cincuenta y sesenta siguió profundizándose el marketing de masas (mass marketing). El producto era la vedette, de modo que todos los esfuerzos estaban orientados hacia la producción y el producto. La eficiencia, ahorrar tiempo, el control del obrero, la organización mecanicista, la división del trabajo, el surgimiento de los sindicatos, la unidad de mando, la centralización, pensar y repensar el layout de las fábricas y los circuitos de la logística para que los procesos fueran más productivos, eran las preocupaciones centrales de los hombres de negocios de la época.

			Ese fue un gran momento para la industria automotriz americana. Detroit se convirtió en una de las ciudades más prósperas de Estados Unidos, atrayendo a millones de trabajadores de todo el país que buscaban un empleo en alguna de las tres grandes compañías: Ford Motors, Chrysler y General Motors.

			Si recuerdan la película Modern Times, de Charles Chaplin, con un humor delicioso e inteligente ilustra la vida de la clase obrera de la época. Charlot era un obrero que trabajaba en una fábrica de montaje. Su jornada laboral consistía en estar parado dándole ajustes a las piezas que se trasladaban por la cinta de un sector a otro. La eficiencia de la industrialización hacía que su trabajo fuese tedioso, rutinario, mecanicista y estresante, convirtiendo al hombre en un engranaje más de una inmensa maquinaria que nunca se apagaba.

			Lo interesante aquí es analizar cómo opera el miedo, pues esta emoción tan poderosa juega un papel central en el modelo. La marcada asimetría entre el capataz (quien ejercía el mando y el control) y los empleados (quienes debían acatar las órdenes recibidas) es otro pilar sobre el cual se sustenta la lógica taylorista o fordista, como se le conoce.

			El miedo es el mecanismo sobre el cual se asienta el mando y el control estricto por parte del capataz para garantizar que el trabajador rindiera al máximo de su capacidad, asustado por las consecuencias que resultan de no cumplir con su labor, entre ellas la amenaza constante de despido del trabajador9.

			A comienzos de los noventa del siglo XX se produce el nacimiento de un nuevo paradigma, de modo que el interés de las empresas por el área de fabricación queda relegado a un segundo plano.

			¿Qué pasó? El mundo cambió, el negocio cambió

			El negocio cambió, y en ello influyeron un sinnúmero de factores. Entre los más sobresalientes destaca el surgimiento de las nuevas tecnologías, reemplazando la mano de obra humana por máquinas y robots que abarataron los costes de producción.

			Otro factor, sin duda, fue la desregulación y los acuerdos de comercio internacionales, que permitieron a las empresas relocalizar sus plantas en otras partes del mundo donde los costes laborales y los impuestos corporativos eran exponencialmente más bajos. Así surgieron zonas de libre comercio en países asiáticos como Vietnam, China, Filipinas, Malasia, Indonesia, Sri Lanka, India, Pakistán o Corea del Sur.

			Hoy es más barato instalar un call center en América Latina que en Valencia. Dell produce computadoras en Bangalore. Inditex produce la mitad de sus prendas en Europa y en Marruecos, además de contar con 1.434 proveedores repartidos por todos los continentes. El grupo de grandes almacenes El Corte Inglés cuenta con más de 31.000 proveedores a nivel global. Más del 40% de las compras de Mango son procedentes de China10.

			El Ganso, Shana, Adolfo Domínguez y Bimba & Lola son algunas de las tantas marcas de la industria textil que fabrican en Portugal, porque, además de la ventaja de menor coste y de la proximidad, éste es un país algodonero.

			Algunas empresas del sector farmacéutico, como Pfizer, eligen Irlanda porque les brinda mayores facilidades. Por su parte, las automotrices japonesas como Toyota abren nuevas plantas en México para abastecer al mercado latinoamericano.

			En fin, la fabricación se delega a terceros subcontratistas que, por medio de licencias de marca, realizan el trabajo operativo de producir los productos, y las empresas abocan su management con exclusividad al desarrollo comercial de la marca.

			En el escenario globalizado se incrementó la cantidad de competidores.

			Los competidores se fueron multiplicando, dado que el conocimiento se expandió y los productos se copiaban fácilmente. Las ventajas eran muy efímeras. El contexto presionaba a las empresas a reinventarse y pensar estrategias más sostenibles en el tiempo.

			A mediados de los años ochenta, Michael Porter, profesor de Harvard Business School, puso en el tapete dos estrategias genéricas que hasta nuestros días tienen vigencia, con matizaciones propias que veremos más adelante: a) ser líder en costes, y b) ser mejor que los competidores para un segmento del mercado (diferenciación).

			a) Son pocas las compañías que pueden competir basándose en sus precios. El caso más resonante es el de Wal Mart. El gran hipermercado fundado por Sam Walton en Arkansas tiene las condiciones, porque toda su estrategia se centraliza en reducir los costes. Primero, los grandes supermercados se instalan en las afueras de la ciudad, en lugares donde el coste de la tierra y los impuestos son mucho más bajos. Segundo, no abren una sino varias tiendas cercanas en un radio de 150 kilómetros, ahorrándose con ello costes de transporte y envíos. Por último, compran grandes volúmenes, con lo cual negocian el precio por unidad consiguiendo economías de escalas.

			Llevado este concepto a tu proyecto, será muy difícil hacer lo mismo que tus competidores y ser la opción más barata. Si aun así quieres seguir este camino, será conveniente que apliques alguna estrategia para abaratar los costes, tales como el pool de compras, sumándote a otros retails y formando un grupo de compra para obtener descuentos.

			En los servicios quizá resulte más atractiva esta primera opción, porque los costes de ingreso son relativamente menores comparados con los que insume una actividad productiva. Para poder arrancar necesitarás financiar activos fijos (comprar o alquilar maquinarias, oficinas, infraestructura, etc.), capital de trabajo (el inventario de mercadería en stock) y calcular las pérdidas operativas entre el dinero que sale y los ingresos que se obtienen.

			b) La otra decisión estratégica que propone Porter es buscar la diferenciación. Las marcas resaltan algún aspecto del producto (real o imaginario) que sea percibido y valorado por el comprador como único, como el mejor.

			La diferenciación no surge de la nada, sino que emerge de actividades específicas que desempeña la empresa y de cómo afectan éstas al comprador11. Estos eslabones forman parte de la cadena de valor.

			Veamos cómo se diferencia la empresa Joma: primero, ofrece la posibilidad a los compradores de diseñar su equipación; además de la personalización del producto, tiene una adecuada política de devoluciones y cancelaciones de pedidos sin coste, descuentos y entrega de los mismos entre 24-48 horas. Para accionar todas esas ventajas, la empresa debe tener muy engrasados los eslabones de su cadena de valor. Es decir, su logística tanto interna como externa, el funcionamiento técnico de su web, las áreas de operaciones, sean propias o contratadas a terceros para producir las prendas a medida, así como coordinar las áreas de apoyo: abastecimiento, administración, personal de atención al cliente, infraestructura, marketing, etc. Con todo, la promesa de la marca Joma no se limita a los beneficios indicados. Avanza unos escalones más e intenta conectar con las emociones y verdaderos valores simbólicos, como la perseverancia y el sacrificio. Nada más adecuado para proyectar esta imagen de marca que servirse de la imagen de un deportista. Así lo entendió su fundador, Fructuoso López, que desde sus primeros tiempos escogió a grandes deportistas, como Emilio Butragueño, Kiko o Juan Carlos Ferrero, y a equipos como al Sevilla y actualmente al Granada.

			Poniéndonos en órbita nuevamente, desde GestionandoMe! te brindaré un conjunto de herramientas valiosas que te ayudarán a diferenciarte de tus competidores, sean éstos candidatos a un puesto de trabajo o empresas/emprendedores. Ser más competitivo es una premisa general que se aplica a todos los casos habidos y por haber.
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			FUENTE: www.joma-sport.com.

			En los siguientes capítulos descubriremos juntos algunas facetas decisivas vinculadas a la pregunta inicial:

			¿Por qué deberían comprarte/elegirte a ti? ¿Qué tienes que es difícil de conseguir? ¿Qué te diferencia de los demás?

			¿De qué están hechas las marcas?

			Al cambiar las prioridades en el mundo empresarial, la gestión de las marcas se convirtió en el centro de atención de los empresarios.

			Las marcas se sustentan en dos tipos de activos para crear su «promesa de marca». Por un lado, los recursos visuales que son tangibles (locales comerciales, símbolos, logo, colores, publicidad, etc.). Por otro, los activos intangibles (personalidad de la marca, calidad, significados de los cuales se apropia, valores que proyecta, cultura, etc.) son algunos componentes percibidos por el comprador.

			Entre ambos conceptos se construye «la promesa de marca» de tu proyecto, es decir, una asociación de significados que hace el comprador sobre el producto o servicio, cuyo resultado es que, a una simple visualización de cruce, él lo identifique, diferencie y etiquete en su mente, según su percepción, como «bueno, malo, seguro, económico...».

			Tú individualmente, como marca personal, cuentas con activos tangibles, que son todas tus pertenencias personales, como un inmueble, un automóvil, tu oficina, una máquina, muebles o el dinero de tu cuenta bancaria, y también posees diversos activos intangibles que será necesario explotarlos al máximo.

			Para que te vayas interrogando ¿qué fortalezas te identifican como profesional? considera tus conocimientos, tu expertise, el know how adquirido, tu intuición, la cartera de clientes, tu capacidad de persuasión, el autocontrol de tus emociones, la sintonía fina que tienes con las emociones de los demás, el networking y las relaciones. Todas estas cuestiones se analizarán en las páginas venideras y te serán imprescindibles para tener éxito en tu carrera.

			Pero... ¿por qué cambió el foco del negocio? Además de las circunstancias descritas anteriormente que produjeron cambios globales, el foco cambió porque se agotó el recurso. Los mercados se volvieron maduros y los productos empezaron a amontonarse en los estantes sin vender, justo lo opuesto a lo que sucedía en la era dorada de producción (aquí la oferta sobrepasaba la demanda).

			La coyuntura perdura hasta nuestros días en un sinnúmero de sectores y mercados que han caído en la fase de madurez, como por ejemplo los supermercados, los bancos, editoriales, productos de consumo masivo, etc. En la madurez, las ventas han entrado en una meseta y el crecimiento de la compañía dependerá de cuán hábil sea para ganarle parte del share a sus competidores.

			Lo más preocupante es que esos productos pasaron a ser commodities que ya no suponen ninguna ventaja. A ojos del comprador, las diferencias entre ellos son tan sutiles que le da igual.

			Es como cuando vas a comprar un artículo de uso diario como un jabón y te topas con al menos diez variedades: desde el blanco, con glicerina, con aromatizantes del Mediterráneo, verdes, redondos, con aloe vera, naturales, antibacterianos, con pH y crema humectante, astringentes, exfoliantes, neutros, perfumados, infantiles, jabón líquido...

			Frente a este panorama, las empresas —en particular las grandes— se dieron cuenta de que la orientación al producto limitaba el alcance de su marca, la encasillaba en un mero rasgo funcional, derivado de sus atributos o características (activos tangibles). Era común leer leyendas del estilo: «nuestro producto es el mejor», «somos los primeros», «respondemos más rápido», «somos confiables», «el más cremoso», «económico», «favorable», etc. Un claro ejemplo es el conejito de Energizer, que personificaba «la durabilidad de sus pilas».

			Los atributos de un producto son muy fáciles de copiar. Sin ir más lejos, el recurso publicitario del conejito que nunca se detiene, sigue y sigue, también fue empleado posteriormente por Duracell.

			En segundo lugar, el alto riesgo es la vulnerabilidad del modelo de gestión sustentado en la fabricación. Los avances tecnológicos pueden destruir y hacer desaparecer una empresa rápidamente. Tanto es así que compañías como Pan Am, Compaq, AOL, Kodak, Altavista, Sega o Daewoo, que fueron líderes, pasaron al olvido en pocos años.

			Blockbuster fue la cadena de alquiler de películas más grande del mundo. ¿Qué pasó? ¡No innovaron y murieron! Blockbuster se quedó atado al producto, mientras que la nueva tecnología modificó por completo los hábitos de los compradores. En cambio, su rival Netflix tuvo una filosofía más abierta y pensó su negocio en términos de marca: el entretenimiento, «cuando quieras, donde quieras». Así, logró adaptarse mejor a la tecnología del streaming y brindar a sus suscriptores por un pago fijo mensual asequible, ofreciendo la posibilidad de ver películas y series online en sus televisores. Hoy es la compañía líder de este servicio a nivel global.

			Las empresas ya no venden productos, sino marcas. Más aún, los productos se vuelven irrelevantes en algunos casos. Una buena metáfora de ello es Virgin, que ha extendido su poderío de marca a numerosos sectores inconexos entre sí, llegando a crear 360 empresas, desde Virgin América (aviación) o Virgin Trains (ferrocarriles) a Virgin Records (sello discográfico). Con este último nació el imperio, llevando el nombre —Virgin, virgen en castellano— precisamente porque ni Branson ni sus compañeros tenían experiencia en el sector de las discográficas. Más negocios bajo la marca paraguas son Virgin Holidays (agencia de viajes), Virgin Mobile (operador de telefonía móvil), Virgin TV (operador de cable) o Virgin Money (servicios financieros). Hasta quiso derrotar a la mismísima Coca-Cola, en un intento que fracasó estrepitosamente: la Virgin Cola. Y el sueño de su creador Richard Branson parece no tener límites con Virgin Galactic, fundada en 2004 para proporcionar turismo espacial. ¡Sí, sí, vuelos espaciales! en los cuales podrían viajar celebridades de la talla de Tom Hanks, Justin Bieber y Ashton Kutcher, según ha trascendido en algunos medios del espectáculo.

			En la nueva economía del conocimiento la ganancia no va a quienes realizan el trabajo físico de la producción de la camisa, sino a quienes realizan la labor intelectual de inventar el emblema del caballito con el polista12. Dicho de otra manera, Ralph Lauren no vende camisas, sino el «estilo Ralph Lauren». Como vemos, esta estrategia es perdurable en el tiempo.

			Un caso emblemático de estudio en las principales universidades del mundo es el de Starbucks. ¿Saben cuánto gana el cafetero colombiano por su materia prima? De un café que se vende en Estados Unidos en más o menos 3 dólares, lo que le regresa al cultivador de café de, por ejemplo, Antioquia no alcanza al 2% de ese valor. El resto queda en manos de la compañía americana, que se centra en el servicio, la experiencia del comprador, la rapidez de apertura de locales, la proximidad y el marketing. La marca se queda con casi todo el valor del producto. Starbucks ha transformado un producto básico como el café en una industria que mueve 135.000 millones de dólares por año.

			Según un informe del Banco Mundial, la economía a nivel global está altamente representada por los servicios (un 70% del pastel), dándole una inexistente participación a los agronegocios. Una prueba más que denota la hegemonía de las marcas sobre el trabajo manual u operativo, que poco a poco va siendo sustituido por tecnología y maquinaria. Al mismo tiempo se incrementan los «trabajos del conocimiento», es decir, aquellas labores que llevan a cabo los trabajadores más cualificados.

			Para cerrar este repaso sobre las marcas será de mucha utilidad conocer dos aspectos prioritarios que deberían formar parte del tablero de control de cualquier emprendedor y del brand manager: a) conectar con las emociones de la gente, y b) estar cerca de sus compradores y reflejar sus valores por medio de eventos.

			
a) Las marcas conectan con el corazón de la gente


			Ya dijimos que las marcas poseen personalidad propia que les permite forjar una relación fuerte con los clientes, tan cercana que lo «intangible» se hace carne. Las marcas quieren ser y parecer, transmitiendo significados, actitudes, valores, cultura y beneficios emocionales similares a la alegría, la amistad, la diversión, la inteligencia, ser cool, auténticas, valientes, humanas, sensibles, «como vos».

			La personalidad de Virgin es muy fuerte, quizá inquieta, y en gran parte la imprime su fundador. Virgin sorprende, tiene buen sentido del humor, que ocasionalmente es escandaloso; tiene estilo, rompe las reglas, es aventurera, competente, siempre hace las cosas con gran calidad y posee elevados estándares, es atrevida pero sin ser soez13. Hablamos de una gran marca y no de su CEO Branson, aunque los límites se confundan.

			Apple, Real Madrid, Imaginarium, diario Marca, Banco Santander, ING, Audi, Coca-Cola o Vodafone significan todas cosas distintas para ti. Pueden ser amigables, transmitir éxito, progreso personal, felicidad, seguridad, estatus, actualidad, juventud... Las marcas comprenden una dimensión más grande que la que suscribe el producto (atributos, precio, uso, beneficios funcionales, etc.).

			Las marcas buscan asociaciones que diferencien y sean memorables.

			Así es cómo EY! se adueña de imágenes que comunican dinamismo y desafíos. Los perfumes de Antonio Banderas se asocian a la imagen de sensualidad y de verdadero seductor que posee el actor, inspirando la esencia de una personalidad única dispuesta a conquistar al sexo opuesto. Si miramos una creación de la diseñadora Ágatha Ruiz de la Prada se distingue casi sin esfuerzo por su colorido y diseños innovadores y por su desenfadado estilo de moda.

			La comunicación de las marcas cambió rotundamente su eje. En otras palabras, el verbo suplantó al adjetivo. Se dejó de adjetivar a los productos: «el más lindo», «es el mejor», «el más grande», «Volvo es un auto más seguro», «Xerox, la compañía digital del documento», todos beneficios resultantes de características físicas de los productos o servicios.

			Y el lenguaje escogido se ancló predominantemente en las emociones: en el humor, la alegría, el desenfado, tristeza, miedo, sorpresa, enojo, desprecio, seriedad, preocupación, tranquilidad, seguridad, amor, protección, aceptación, asombro, sorpresa, confianza, credibilidad, etc. Se trata de algunas emociones primarias y derivadas que mueven a la gente a actuar.

			Por consiguiente, las marcas hablan en calidad de amigas, compañeras y consejeras: «sé feliz», «¿quién dijo que los suecos son aburridos?», cuestiona el nuevo Volvo V40 en un spot publicitario para Argentina. Si bien la marca sueca conserva intactos los valores de seguridad que la hicieron famosa, añade la emoción (diversión) para imprimir en el público una imagen más joven y fresca.

			«Qué bueno que viniste» dice McDonald’s; «Construyamos un mundo más inteligente» propone IBM; en La Caixa «Tú eres la estrella»; Festina Chrono Bike —el modelo más exclusivo de la línea— se caracteriza por ser una «edición limitada, emociones sin límites»; Apple te provoca a que pienses diferente: «Think different»; Banco Santander es «Un banco para tus ideas». Así, las marcas asumen un rol protagonista, y en su mensaje puedes leer entre líneas «a mí me importas», «yo soy igual que tú», «te acompañaré adonde sea», «tú puedes».

			Basta con relacionar el prestigio o el sexo con un producto para activar esos vínculos, de modo que nos impulsen a comprar por motivos que ni siquiera advertimos. Esta atención selectiva es una decisión automática e involuntaria14.

			
b) Las marcas están dentro y afuera, en todas partes


			Las marcas quieren grabarse como un tattoo en la piel de su target. Eso no se consigue solamente con publicidad. Adicionalmente, abren espacios vivenciales para que la experiencia de compra sea única y memorable, apoyándose en recursos de alto contenido emocional.

			Aquí desglosaré las acciones en dos nuevamente, pues considero que las siguientes alternativas son excelentes vehículos para potenciar la imagen de marca.

			En primera instancia, la adopción del show business dentro del retail, que consiste en crear una atmósfera especial mezclando entretenimiento, paseo comercial y multimedia, haciendo de la experiencia de compra un hecho singular.

			Hay muchos secretos y pequeños actos que cambian la percepción del cliente. Un pescado sobre un lecho de hielo parece más fresco que otro que no lo está. Si la gente debe esperar, tiene que estar entretenida para que el tiempo no se estanque, siendo una televisión un buen recurso. El lobby sucio de un restaurante habla muy mal de su comida. Si el vendedor le ayuda a comprar, dándole consejos sin molestarle, contribuye positivamente a la experiencia de compra.

			Así pues, cada vez que recurra a los cinco sentidos para reforzar su oferta fortalecerá una percepción positiva de su capacidad de satisfacer las necesidades y de su calidad. Sin lugar a dudas, ¡una buena marca es una buena compra!15.

			¿Saben cuánto invierte Starbucks por año en publicidad masiva? Muy poco, porque su publicidad se concentra en las redes sociales, tales como Twitter, Foursquare o en Facebook, red esta última en la que, según datos de Business Insider, invirtió 25 millones de dólares en 201316.

			La inversión más fuerte está puesta en «la experiencia en la cafetería», es decir, que el cliente disfrute de la armonía que presentan las tiendas. Desde la iluminación, el mobiliario, la decoración y ambientación del lugar o la música funcional, con espacios de lectura, relajación y ocio, hasta estimular el sentido del olfato con el aroma inconfundible de su café; esto tiene tal trascendencia para la compañía que ya no permite a los empleados usar perfumes en horario de trabajo para no opacar ese sello distintivo de la marca. Además, los nombres de los clientes en las tazas térmicas del café o la tarjeta Starbucks Rewards son pequeños detalles que, sumados, hacen la diferencia. Starbucks tiene más de 21.000 tiendas en 65 países. En el último trimestre de 2014 la compañía obtuvo un 10% más de ingresos netos consolidados que en el período anterior, un récord de 4.200 millones de dólares17.

			Un componente fundamental para que funcione esta estrategia es el personal de contacto. Fomentar una cultura basada en el servicio al cliente es igual o más importante que tener todo lo anterior resuelto. Un estudio realizado en 1996 por la American Society for Quality Control demostró que la principal razón por la cual los clientes se iban de una tienda era la indiferencia de los vendedores (68%), la segunda la calidad del producto (14%), después la competencia (9%) y otro mismo porcentaje por otros motivos.

			Me tocó en una oportunidad capacitar a un grupo de camareros de un restaurante. Entre otros cambios, incluí en su speach habitual ciertos tips: «¿cuántos son?», «por favor, síganme», «disfruten la comida», «¿cómo estuvo la comida?», «¿me permite recomendarle un postre?», «ese plato combina bien con el vino de la casa», «gracias por habernos visitado, los esperamos pronto» o «recuerden participar en Facebook, pueden ganar una cena gratis». El negocio incrementó sus ventas en un 100% al cabo de un mes y las mantuvo por más de dos años (según el último dato que tuve).

			Por la relevancia que adquiere el comercio minorista, no sorprende ver que las grandes marcas prefieran integrarse verticalmente hacia adelante. Algunos ejemplos son Nike Store, Ferrari Store, Apple Store, bq Store, Harley Davidson e Imaginarium, que, además de vender juguetes en sus tiendas, expandió su marca a la línea editorial.

			A través de tiendas propias, buscan la sinergia de marca, no mezclarse con sus competidoras y asumir el control absoluto de su gestión, evitando quedar a merced del canal de distribución.

			En segunda instancia, la otra herramienta del branding que me interesa resaltar es el crecimiento del uso del patrocinio, facilitando la presencia de las marcas en multiplicidad de sitios. Lo que se busca a través de los programas de sponsorship es cobrar notoriedad local o global, espejarse estrechamente en los valores que transmite un evento deportivo, cultural o artístico, procurando la activación comercial de la marca.

			En síntesis, el patrocinio es una decisión estratégica demasiado importante como para dejarla en manos ajenas. Por tal motivo, desde hace un largo tiempo las empresas organizan sus propios eventos.

			Con el afán de ejemplificar, encuentro buenas prácticas en la Liga BBVA, que es la Liga Nacional de Fútbol Profesional (LFP); el Valentine’s Day Fun de la Revista ¡Hola! para celebrar el día del amor con un evento especial; Estrella Galicia realiza en Madrid el Campeonato Nacional de Tiraje de Cerveza Estrella; el teatro «Metropolitan Citi» de la calle Corrientes, en Buenos Aires, incorporó a su nombre original la marca Citi Bank; los Vodafone yu Music Shows son conciertos de grandes artistas exclusivos y gratuitos para clientes Vodafone. Por último, Coca-Cola lleva adelante el concurso Coca-Cola jóvenes talentos de relatos cortos, asumiendo el loable compromiso de promover la educación y la cultura a través de la escritura creativa, evento que cuenta con el apoyo de la RAE.

			
¡Yo, GestionandoMe!


			Hasta aquí hemos echado un vistazo a las principales tendencias de marketing involucradas en la gestión de la marca. Seguí mi intuición y formulé esta primera sección con la finalidad de profundizar en los cambios que se han venido dando en la realidad empresarial y en cómo impactan en tu vida cotidiana.

			En resumidas cuentas, las reglas del trabajo han cambiado y todos los espacios se han vuelto más inestables, al punto tal que ningún puesto está asegurado para nadie.

			Las condiciones contractuales se van flexibilizando cada día más. Las modalidades freelance, teletrabajo y trabajadores tercerizados, ocupan un lugar destacado en el nuevo escenario laboral. Al mismo ritmo se van expandiendo los negocios online (web de e-commerce y plataformas sociales), que posibilitan la creación de autoempleo y microemprendimientos que en ocasiones llegan a ser grandes compañías.

			Existen numerosos casos de empresas que automatizan los procesos, reemplazan la fuerza laboral física por tecnología, llevan adelante proyectos de deslocalización de sus fábricas a países con menores costes laborales, usan contratistas, migran parte de sus procesos administrativos —en especial, las empresas de servicios— hacia canales alternativos de atención telefónica, web, mobile u outsourcing.

			Como consecuencia de todos estos cambios y otros que analizaremos en los apartados subsiguientes, en la actualidad te enfrentas a un mercado laboral hipercompetitivo y global, en el que la oferta escasea frente al incremento de la demanda. En primer lugar, es mucho más dificultoso conseguir un nuevo empleo así como permanecer en uno que ya tienes. Detrás de ti hay una gruesa fila de candidatos bien formados y dispuestos a trabajar incluso reduciendo ingresos (estrategia de costes).

			En este sentido, las empresas, como vimos, tienden a generar menos empleo cada año. Un informe de 2013 elaborado por la Organización Internacional del Trabajo (OIT) indica que en 2013 el desempleo en el mundo aumentó en 5.000.000 de personas, llegando a 202.000.000 de personas desempleadas18.

			Si la tendencia se mantiene —todo hace creer que así será—, para 2018 habrá otros 13.000.000 más de personas desocupadas19.

			En este marco, y desde mi punto de vista, la obra aquí propuesta te plantea una opción válida para autogestionarte, ya sea construyendo una carrera profesional dentro de una industria, emprendiendo tu propio negocio o llevando a cabo tu proyecto.

			GestionandoMe! es un proceso multidimensional que abarca tres etapas: «yo», «mi proyecto» y «los demás». Cada una de ellas se encuentra íntimamente relacionada con las demás. Tal como se puede observar en la figura 1.1, la posición es dinámica.
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			Figura 1.1.—Esquema multidimensional de GestionandoMe!

			¿Qué papel juega la inteligencia emocional? Pues el papel central, el protagonista.

			En el siguiente capítulo veremos la manera más efectiva de efectuar un autoanálisis introspectivo sobre tu vida laboral actual. Nos implicaremos en un conjunto de prácticas y ejercicios que te conducirán hacia el autoconocimiento de tus emociones. El autoconocimiento señala el comienzo de tu cambio personal, para descubrir o redescubrir tu pasión, definir metas para tu futuro y aplicarlas en una actividad que sea rentable.

			En el capítulo 3 aprenderás algunos aspectos claves para planificar tu proyecto, tales como los condicionantes del entorno, el atractivo del sector, las perspectivas del mercado laboral o el estudio de los competidores, culminando con la definición de tu ventaja competitiva.

			Sea lo que sea a lo que te dediques en nuestro tiempo, manejar las herramientas de la inteligencia emocional (IE) es un requisito excluyente. Habilidades como el autocontrol, saber escuchar, tener empatía con los demás, aprender de los errores, etc., nunca pasarán de moda y siempre te brindarán posibilidades reales de transformar tu entorno laboral y mejorar tu vida. A ello está dedicado el cuarto capítulo.

			En el capítulo 5 te enseñaré los mejores secretos para vender tu marca personal con éxito, con un lenguaje realista y refiriendo acciones concretas susceptibles de llevar a la práctica rápidamente.

			Según varios tecnólogos a los que pude entrevistar para este libro, todos coinciden en que en los próximos años veremos innovaciones revolucionarias que cambiarán la vida de todos nosotros y la forma de hacer negocios. Entre las más destacadas, las impresoras 3D, la robótica, el Internet de las cosas, el big data, los autos que se manejan solos, el crecimiento de las aceleradoras o los labs.

			Y ni que hablar de los hallazgos que pueden devenir de las investigaciones que lleva adelante Rafael Yuste, quien en 2013 fue elegido por el presidente Barack Obama para presentar la gran apuesta de investigación de su Administración, el proyecto BRAIN de 100.000.000 de dólares para decodificar el misterioso mapa cerebral20. «Si logramos descifrar la actividad de circuitos neuronales completos podremos entender mucho mejor el funcionamiento del sistema nervioso y la patología de enfermedades mentales», me comentó Yuste21.

			Al margen de los fines loables que describe el científico español, imaginen cuánto tardarán los especialistas del neuromarketing en echarle mano a esos descubrimientos científicos. Tal como sucede desde hace ya tiempo, éstos vienen utilizando las técnicas más avanzadas de las neurociencias para medir la actividad cerebral en los consumidores y emplear esa información en el desarrollo de productos, el posicionamiento, el branding, las comunicaciones y todos aquellos elementos de los que se sirve una organización para lograr satisfacer las necesidades de sus clientes.

			En suma, abordaré en el capítulo 6 el impacto que tienen estas innovaciones sobre tu proyecto, junto a una serie de consejos muy valiosos para construir una red que te impulse y te ayude a venderte en la Web 2.0.

			Este trabajo concluye con el capítulo 7, donde se recogen numerosos testimonios de profesionales de elite, quienes en primera persona te aportarán las siete claves del progreso personal en el futuro.

			Ya diste el primer paso y has sido valiente en reconocer tu disconformidad y tus ganas de cambiar la realidad que vives. Para ser emocionalmente inteligente debes ser emocionalmente humilde22. Al recorrer estas páginas espero obtengas el máximo provecho y tomes las decisiones necesarias para abrir un nuevo camino y encontrar aquello que has venido a buscar.
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			(Descargar o imprimir)

			Expectativas. Escribe abajo cuáles son las expectativas que posees ante el resto de esta obra. Sintetícelas en tags o palabras clave que resuman el concepto (no en oraciones). Con toda la honestidad posible, escribe todas las emociones que se cruzan por tu mente ahora mismo.
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			Dialoga en voz alta contigo mismo: ¿cómo me siento con mi situación actual?, ¿qué quiero cambiar?, ¿qué estoy buscando?, ¿qué consejos te darías a ti mismo si fueras otro?, ¿quiero tener éxito?, ¿qué es el éxito? Todas estas preguntas sirven para obtener etiquetas, rótulos y abrir nuevos caminos.

			Gme!TM. Imagínate si pudieras ser una marca. Puedes ser alguna de las que ya hemos mencionado o cualquier otra que quieras. No te pongas límites. ¿Qué marca serías?, ¿por qué la elegiste? A continuación describe tres rasgos de la marca que coinciden con tu personalidad.
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			¿Quién quieres ser? Haz una lista de por lo menos cinco personas a las cuales admiras y que han logrado algo similar a lo que tú quieres. Pueden ser familiares, colegas, famosos, etc. Justifica tu decisión, indicando en qué aspectos se basa tu admiración hacia esa persona. Haz el esfuerzo de enumerar cinco características que te producen admiración. Por último, investiga acerca de cada uno de ellos, pensando en qué radica su éxito y qué esfuerzos tuvieron que hacer. Si son personas públicas «googléalos» y observa cómo se relacionan y qué etapas han transitado en su carrera. Los que no lo son, tómate un rato en tu semana para juntarte con ellos y hacerles preguntas respecto a sus logros, sus esfuerzos, sus limitaciones, etc. La idea es poder conectarte con tu pasión y compararla con la cruda realidad.
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