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			A todos los valientes que no tienen miedo 

			a ser vistos y escuchados

			 

			A quienes se atreven a destacar, 

			a desafiar las normas y a mostrarse como son

			 

			A los que tienen algo que compartir con el resto del mundo, 

			para que, por fin, encuentren la forma de hacerlo

		

	



		
			Prólogo

			 

			 

			 

			¿Qué pasaría si te dijera que no compites por ser el mejor, sino por ser el más provocativo del mercado? Al que todos mencionan, el que genera ruido, el que incomoda con ciertas verdades y el que irrumpe en su sector.

			Pero no malinterpretes este mensaje. No se trata de ser el rebelde o la oveja negra de la industria, ni de ir en contra de todo sin un propósito claro. Se trata de romper el molde con ideas propias, de atreverse a innovar en la comunicación, en la oferta de productos y servicios e incluso en la conquista de nichos donde nadie antes se había atrevido a vender.

			Cuando iniciamos un proyecto, solemos dedicar poco tiempo a la estrategia, como si solo las grandes marcas tuvieran derecho a hacerlo. De ahí nace el error de copiar fórmulas y de pasar por alto lo más esencial: diseñar una propuesta de valor, definir un propósito de marca y, por supuesto, conocer a fondo a ese anhelado cliente ideal. Porque ese cliente, al que hablarás casi a diario, debe sentirse identificado hasta el punto de decir: «Me has leído la mente», «Siento que me has descrito».

			Quienes siguen a Elena Guirao en las redes sociales lo saben bien. Su tono descarado, pero certero, no solo te saca una sonrisa, sino que te deja con una pregunta inevitable: «¿Cómo es que nadie me lo ha dicho así antes?». Eso es, en esencia, verdadera provocación.

			A lo largo de este libro, Elena te desvela el arte de provocar con una clase magistral, tan sencilla como poderosa, que te hará entender, a través de ejemplos prácticos, que la persuasión, en su forma más evolucionada, no es otra cosa que provocación estratégica. Una estrategia que nace de analizar a fondo a ese cliente ideal, comprendiendo sus deseos y necesidades para presentarle propuestas simples y brillantes.

			Lo vemos a diario: en un ejercicio tan cotidiano como el famoso finger scroll, nos dejamos llevar, absorbidos por contenidos que nos invitan a comprar, a soñar con algo o a recomendarlo. Esa conversación que generan las marcas no es casualidad. Es estrategia. Es provocación.

			¿Podemos hacer lo mismo desde un pequeño negocio? ¿O es solo un privilegio de las grandes marcas? En este libro descubrirás cómo lograrlo con ejemplos ilustrados y aplicables, para que tú también puedas diseñar una estrategia capaz de generar ese efecto provocativo.

			El verdadero reto no es solo causar impacto, sino dejar huella con un mensaje genuino. El marketing digital alguna vez prometió revolucionar la conexión entre marcas y personas, pero terminó convirtiéndose en un juego de trucos diseñados para combatir un aburrimiento que él mismo ha creado. Así, en su desesperación por no desaparecer en el océano digital, muchas marcas han caído en una absurda competencia de titulares exagerados, desafíos virales sin sentido y estrategias que buscan popularidad en lugar de conexión real.

			Hoy, la provocación mal gestionada y la obsesión por el impacto rápido han reemplazado la autenticidad y la creatividad, sumiendo a muchas marcas en crisis de comunicación. Y cuando eso ocurre, no saben cómo recuperar el control para alcanzar el posicionamiento que tanto desean.

			Este libro traza el recorrido para que establezcas una propuesta de valor sólida y un propósito de provocación alineado con tu identidad de marca y la psicología de tu audiencia. Aprenderás a mirar el mercado con criterio, sin dejarte arrastrar por lo que hacen otros, pero sin perder la oportunidad de adaptarte a las tendencias digitales. Te invitará a explorar nuevos formatos, canales y estrategias con los que no solo destacarás, sino que te convertirás en líder de opinión, elevando tu autoridad y consolidando tu posicionamiento.

			Todo esto explicado con el tono práctico, fluido y desafiante de Elena. Porque este libro no solo te hará reflexionar, te invitará a actuar. ¿Te animas?

			 

			ANNIE MAYA,

			asesora de Imagen & Brander y

			CEO de Instituto de Imagen Personal

		

	



		
			Introducción

			 

			 

			 

			Todo comenzó con un simple tuit. La Vecina Rubia, esa voz misteriosa que vive en las redes sociales y que siempre habla en tonos pastel, lanzó un mensaje que parecía una broma más: «Yo no tengo un mal día, los días malos me tienen a mí». Pero algo mágico ocurrió. Decenas de personas, luego cientos y finalmente miles de personas comenzaron a compartir su publicación. De repente, sus mensajes, llenos de humor, ironía y una pizca de provocación, se convirtieron en virales.

			Lo interesante de La Vecina Rubia no es solo su tono descarado o su capacidad para conectar con su audiencia, sino su rechazo absoluto a seguir las normas preestablecidas del marketing. En un mundo donde las marcas intentaban ser serias, estructuradas y profesionales, ella se presentó como imperfecta, divertida y auténtica. No intentaba gustar a todo el mundo, y precisamente por eso conquistó a tanta gente.

			Su enfoque rompía esquemas: hablaba de ortografía como si fuera un drama romántico, reivindicaba la importancia de quererse a una misma con humor y, de paso, nos recordaba que pintarse las uñas con la mano izquierda es un deporte extremo. Y lo hacía todo sin vender nada directamente. Pero eso no significó que no fuera un éxito. Hoy sus libros, colaboraciones y productos tienen una base de fans fieles que no solo compran todo lo que vende, sino que la recomiendan y la defienden sin dudar.

			Ahora te pregunto: ¿y si tu marca pudiera ser como La Vecina Rubia? No, no digo que te pongas a hablar de unicornios y purpurina, pero ¿te atreverías a destacar? ¿Te atreverías a desafiar las normas y dejar de intentar gustarle a todo el mundo? Porque déjame decirte algo: durante mucho tiempo nos han hecho creer que es necesario enamorar para vender, y eso no es cierto.

			Piénsalo. ¿Qué contenidos suelen llamar más tu atención? ¿Las fotos superbonitas con un mensaje amable y cariñoso, o los memes graciosos y provocativos que todos compartimos a diario? Está claro que la segunda opción, pero ¿por qué? Porque ese contenido despierta en ti emociones lo suficientemente fuertes como para que te animes a actuar, ya sea compartiendo o comentando la publicación.

			Ahora quiero que pienses en las campañas de publicidad que suelen despertar tu interés. ¿Intentan enamorar o provocar? Siempre buscan provocar, bordeando la delgada línea entre lo correcto y lo ofensivo. Porque, obviamente, en esto de la provocación no todo vale, y muchas veces hay que medir bien el efecto de lo que vamos a lanzar para que no se vuelva en nuestra contra. Sin embargo, no podemos dejar que el miedo a las críticas nos paralice, porque si no acabaremos siendo invisibles, que es lo peor que le puede pasar a una marca.

			Sí, créeme, lo peor no es que hablen mal de ti, lo peor es que te ignoren, no ser relevante. Porque eso quiere decir que no tienes ninguna capacidad de influir en las personas y, por tanto, ninguna capacidad de venderles. Tener la atención de la gente puesta en ti o en tu marca es lo más valioso que hay, porque eso significa que te ven, te escuchan y te tienen en cuenta. Y solo así conseguirás conectar con ellos para venderles.

			Así que, como marcas, nos enfrentamos a una difícil elección: no recibir críticas y estar tranquilos siendo invisibles o correr el riesgo de provocar para despertar interés y, así, crecer con nuestro negocio.

			Este libro no es para todo el mundo. Lo que aquí voy a contarte solo funcionará si estás dispuesto a innovar, a crear sin miedo y a disfrutar rompiendo las reglas (solo algunas, no te voy a proponer nada ilegal). Este libro es para cualquiera que tenga un pequeño negocio y quiera destacar con sus ideas o aprender nuevas formas para promocionar sus productos o servicios. También es para todos aquellos interesados en un marketing honesto y realista que quieren descubrir una visión diferente del mercado.

			Lo que vas a aprender aquí te enseñará a tener una mirada crítica del marketing tradicional, con la que podrás juzgar qué estrategias se adaptan mejor a tu negocio y cuáles están desfasadas y ya no funcionan.

			Llevo desde 2015 trabajando con emprendedores y pequeñas empresas que quieren crecer en el mundo digital, y si algo me ha quedado claro en este tiempo es que la culpa nunca es del algoritmo. Siempre es nuestra. La mayoría de las veces no sabemos a quién le estamos hablando, ni mucho menos cómo ayudarle a resolver sus problemas. ¿Cómo quieres destacar si no sabes a quién te diriges para llamar su atención?

			Este libro se centra en lo que creo que de verdad funciona para trazar una estrategia inteligente, sostenible y provocativa, que te ayude a destacar entre todo el ruido, hablándoles a las personas que realmente necesitan lo que tú ofreces, sin miedos ni rodeos.

			No te voy a prometer que después de leerlo vas a facturar diez mil euros al mes; si alguien te promete eso, huye corriendo de ahí. Lo que sí te prometo es que vas a entender mejor las reglas del juego, vas a superar tus bloqueos y vas a terminar teniendo muy clara la estrategia que debes seguir para despertar el interés de la gente. No está mal para un solo libro, ¿no crees?

			El síndrome de la niña buena

			Desde pequeños todos queremos encajar, caer bien a todo el mundo, gustar. Está en la naturaleza del ser humano buscar ser aceptados y validados para sentir que estamos haciendo las cosas bien. Vivimos en una sociedad que nos enseña desde temprano a seguir las reglas, a no destacar demasiado, a no incomodar a nadie. Esta necesidad de aprobación social se manifiesta en la manera en que actuamos, nos comunicamos y, por supuesto, en cómo mostramos nuestras marcas.

			Si lo piensas, seguro que de pequeña te dijeron más de una vez cosas como: «Calladita estás más guapa», «No llames la atención» o «Pórtate bien». Estas frases, que se repiten de generación en generación casi sin cuestionarlas, van dejando una huella profunda en nuestra forma de ver el mundo. Lo que parecen simples comentarios se convierten en reglas implícitas que seguimos de manera automática, sin darnos cuenta. Nos enseñan que es mejor ser discretos, no hacer demasiado ruido, no salirse de la norma. Y todo eso arraiga y genera una serie de creencias que forman lo que se conoce como el «síndrome de la niña buena».

			Por eso, cuando nos mostramos en redes de forma inconsciente, queremos parecer simpáticas y agradables, o en otras palabras: una buena chica. Porque nos han enseñado que portarse bien significa ser aceptado. Y en el mundo de los negocios y el marketing esto se traduce en una obsesión por gustar a todo el mundo, por no generar controversia, por evitar a toda costa cualquier tipo de rechazo. Pero aquí viene la verdad incómoda: si intentas gustar en general, te diluyes. Pasas desapercibida.

			El problema de esta mentalidad es que, para destacar en un entorno tan competitivo, no puedes conformarte con ser una buena chica. No puedes contentarte con seguir las reglas que te impusieron. Porque en el mundo del marketing digital, ser simplemente «correcto» o «agradable» no te lleva a ningún sitio. La atención de la gente es el bien más preciado, y para captarla necesitas hacer algo más. Necesitas provocar.

			Pero, claro, desde pequeñas nos dijeron que provocar estaba mal. Que reír fuerte, bailar sin vergüenza o simplemente ser diferentes era portarse mal. Provocar se percibe como algo negativo, algo que debería evitarse. Y romper con esa mentalidad no es fácil. Desafiar las reglas que llevas toda la vida siguiendo es incómodo, incluso aterrador. Pero la otra opción es seguir siendo esa niña buena que nadie percibe. Esa marca que cumple todas las reglas, pero no genera impacto. Y, sinceramente, ¿de qué sirve eso?

			Si realmente quieres que tu marca destaque, debes dejar atrás a la niña buena. Porque lo contrario de estar calladita es hablar fuerte, para que todos te escuchen. Lo contrario de estar quieta es moverte, actuar, ser visible. Y lo contrario de portarse bien, al menos en el sentido convencional, es romper algunas reglas y crear las tuyas propias. Y eso es precisamente lo que vamos a hacer en este libro. Vamos a desobedecer lo que nos dijeron que debíamos hacer para crear estrategias que realmente funcionen, que destaquen, que provoquen.

			No te estoy diciendo que debas ser disruptiva solo por el hecho de serlo, pero sí que te atrevas a desafiar los límites, a explorar nuevas formas de comunicar, a ser valiente y auténtica. Porque solo cuando dejas de intentar gustar a todos es cuando de verdad conectas con los que importan. Así que, deja atrás el miedo, deja atrás las reglas que no te sirven y prepárate para provocar. Porque, en el mundo del marketing, destacar no es una opción, es una necesidad.

			Si no impactas, aburres

			En el mundo del marketing digital no hay punto medio. La competencia por la atención es feroz y con cada acción que llevamos a cabo estamos peleando con miles de anuncios y contenidos que bombardean a la gente constantemente. Por eso, el mayor error que puedes cometer es querer gustar sin molestar. Necesitas impactar para llamar la atención. Porque si no impactas, aburres. Y si aburres, te vuelves invisible.

			Piensa en cómo te comportas cuando navegas por tus redes sociales favoritas. ¿Qué es lo que te hace detenerte en una publicación? ¿Qué es lo que llama tu atención entre tanta información? Seguramente sean publicaciones que te sorprenden, te hacen reír, te emocionan o incluso te irritan un poco. Ese contenido, de alguna forma, impacta en ti y por eso te detienes a verlo, lo compartes y lo comentas con otras personas.

			Ahora, piensa en los contenidos que ignoraste: ¿qué tenían en común? Lo más probable es que fueran predecibles, insulsos o simplemente parecidos a todo lo demás. Este tipo de contenido es como un murmullo en medio de una multitud. Está ahí, pero no lo notas porque no tiene nada que destaque.

			Y para destacar, necesitas conectar con la gente. Necesitas que salgan del modo automático. Necesitas provocar una reacción fuerte en ellos. Puede ser risa, sorpresa, curiosidad o incluso indignación. Lo importante es que el impacto genere una emoción lo suficientemente grande como para que se animen a actuar.

			Veamos un ejemplo concreto.

			 

			
			Rosalía domina el marketing, la comunicación y la provocación estratégica como nadie. No hay nada en sus lanzamientos que no esté calculado al milímetro. No hay nada en sus discos que no esté pensado para reforzar su storytelling. Podría hacer la misma música y no tener ni la mitad de éxito si no hubiera una estrategia de provocación detrás de todo lo que produce.

			Imagina una campaña tradicional para el estreno de un single. Es lo que hacen muchos artistas que repiten la misma fórmula una y otra vez. Sacan una canción de su estilo, que suena a ellos, a lo que el público espera. Hacen varias entrevistas en la radio y en la televisión. Y pagan para que la canción suene en las emisoras que más les interesan.

			Ahora, piensa en Rosalía. Se salta todos esos pasos, se adueña de la comunicación de su marca por completo. Y hace lo que nunca nadie había hecho. Estrena una canción nueva en un concierto. Consigue hacerla viral con los clips que la gente sube a las redes sociales (sin pagar publicidad). Una semana después, «Despechá» era la canción del verano, todo el mundo la conocía, la cantaba y la bailaba. Y en el siguiente concierto todos los asistentes esperaban que la interpretara.

			Con esta estrategia no solo está presentando su canción de una forma original y llamativa que nadie imaginaba. También lo está haciendo delante de un público que la adora y que se siente especial por poder escucharla en directo por primera vez. Esto genera una conexión emocional con la gente, que luego lo cuenta encantada porque se siente parte de lo que significa y lo que la rodea.

			

			 

			Las marcas que trabajan la comunicación de forma consciente, buscando generar impacto, entienden perfectamente que la atención es un recurso muy valioso y escaso. Esto no significa que debas llamar la atención de cualquier modo, siendo disruptivo, escandaloso y chillón sin sentido, sino que debes provocar a tu audiencia con una intención clara buscando una reacción concreta en cada caso.

			Mantén la autenticidad

			Hoy en día, más que nunca, ser honesto, transparente y auténtico es crucial para conectar con la gente. Todos tenemos objetivos diferentes, situaciones diferentes y negocios diferentes, por eso no tiene sentido copiar la estrategia de provocación de otra marca y aplicarla esperando obtener los mismos resultados.

			La provocación se debe hacer desde un lugar de confianza en uno mismo y en el mensaje que queremos transmitir. Debe ser algo que te salga natural, nunca forzado, y que refleje la personalidad y los valores de tu marca. Si impostas un personaje en redes y fuerzas la provocación, tu audiencia lo verá como algo falso y desconfiará de ti.

			Esto es, sin duda, lo más difícil de todo, porque para ser auténtico primero debes buscar en la esencia de tu marca y el propósito mayor que te mueve a hacer lo que haces. Y este trabajo interno muchas veces puede ser complicado y hacernos sentir demasiado expuestos a las críticas.

			Ser auténtico significa estar preparado para la reacción que provoques en las personas y para las críticas que surjan en torno a ella. Es normal que las haya, y está bien. Si quieres destacar con tu marca, no puedes gustar a todo el mundo, tienes que buscar conectar con el segmento de tu audiencia más interesado en lo que haces. Centrarte en ellos y olvidar al resto es lo que hará que tu estrategia tenga éxito a largo plazo. 

			¿Qué puedes esperar de este libro?

			El marketing digital, que tan mala fama tiene últimamente, cuando se hace bien, es una mezcla maravillosa de creatividad y números. Se trata de combinar ideas originales y provocadoras con datos probados para crear una estrategia sostenible a largo plazo. 

			En este libro vamos a explorar cómo puedes desafiar las normas establecidas y construir una estrategia que no solo capte la atención de tu audiencia, sino que también los inspire a actuar. No vamos a seguir las reglas tradicionales que te han enseñado. No vamos a buscar enamorar para vender. Vamos a romper algunos mitos, a desafiar las expectativas y, sobre todo, a divertirnos en el proceso.

			Esta aventura no es para los conformistas que lo quieren todo hecho ni tampoco para los miedosos que nunca pasan a la acción. Vas a necesitar ser valiente para crear estrategias que nadie más está utilizando y, sobre todo, vas a tener que creer en ti y en tu negocio para ver los resultados que quieres.

			El marketing no es una ciencia exacta, pero hay algo que sí es seguro: si haces lo mismo que todos, te quedarás en el montón. Si te conformas con las reglas tradicionales, las mismas que llevan años saturando el mercado, no esperes destacar. Porque, en este juego, destacar es la única forma de sobrevivir.

			Así que ¿cómo lo hacemos? ¿Cómo nos aseguramos de que no solo nos vean, sino que también nos recuerden? La respuesta es simple: debemos provocar. Provocar para despertar la curiosidad y la emoción y, lo más importante, para mover a la acción.

			Estas páginas no están diseñadas para que te sientas cómodo. Al contrario, te van a sacar de tu zona de confort. Y créeme, esa incomodidad es buena. Es la chispa que necesitas para dejar de intentar agradar a todos y empezar a conectar con los que realmente importan: aquellos que están buscando exactamente lo que tú ofreces.

			A lo largo de este viaje vas a cuestionarte muchas cosas que creías seguras sobre el marketing. Aprenderás que el «gusto por gustar» es la receta perfecta para volverte irrelevante. En lugar de eso, nos centraremos en lo que realmente funciona en el mundo digital actual: hablar con honestidad, ser auténticos y, sí, atrevernos a provocar.

			Este libro es un manual para quienes buscan hacer ruido, para quienes quieren romper el molde y hacer las cosas de manera diferente. Pero no es una fórmula mágica, ni una promesa vacía de éxito instantáneo. Se trata de una invitación a desafiar lo establecido y a encontrar tu propio camino. Porque si sigues las mismas estrategias que el resto, al final del día verás que no has estado creando, has estado copiando.

			Prepárate para dejar atrás el marketing convencional y adoptar una estrategia provocativa que realmente funcione. ¿Estás listo para ser valiente, atrevido y auténtico?
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			Cuando se trata de provocar, no puedes dirigirte a todo el mundo. Intentar captar la atención de un público demasiado amplio es una estrategia que está condenada al fracaso. En un mercado tan saturado como el actual, lleno de mensajes que compiten por un segundo de atención, tu objetivo no es ser escuchado por todos, sino por aquellos que realmente importan. Esos pocos que, cuando te escuchan, no solo prestan atención, sino que se sienten identificados, se emocionan y responden. Aquí es donde comienza el camino de la provocación, y el primer paso es tener claro a quién quieres provocar, qué quieres conseguir y qué vas a ofrecerles.

			Saber a quién vas a provocar es la base de todo. No puedes conectar con un grupo específico si no sabes quiénes son, qué les interesa y cómo puedes conectar con ellos. Aquí entra en juego la importancia de encontrar un nicho en el que puedas destacar. Ese espacio de mercado reducido donde puedes ser más atrevido, más específico y, sobre todo, más efectivo. Elegir un nicho no significa limitarte, sino concentrar tus esfuerzos para convertirte en la referencia que entiende mejor que nadie las necesidades de un público particular. En este capítulo exploraremos cómo identificar ese nicho, cómo construir un avatar de cliente ideal que te sirva de brújula y cómo desarrollar un mensaje que conecte a un nivel personal y emocional.

			Pero conocer a tu audiencia no es suficiente si no tienes claro el objetivo de tu provocación. Provocar sin propósito es una estrategia vacía que no lleva a ninguna parte. Tu mensaje debe tener una intención clara: ¿quieres inspirar, desafiar, educar o generar conversación? Cada provocación debe responder a un fin específico y alinearse con la visión general de tu marca. Aquí hablaremos sobre cómo definir tus objetivos de manera estratégica y sobre la importancia de medir cada acción para entender si estás avanzando hacia ellos.

			Y, finalmente, una vez que tienes claro a quién te diriges y cuál es tu propósito, llega el momento de responder a una pregunta crucial: ¿qué les vas a ofrecer? Para que la provocación tenga sentido y funcione, debe ir acompañada de una propuesta de valor única que diferencie a tu marca en el mercado. No basta con captar interés; debes ofrecer algo que realmente resuelva un problema, cubra una necesidad o haga sentir a tu público algo especial. En este capítulo veremos cómo construir una propuesta de valor sólida, cómo validar tu idea en el mercado y cómo asegurarte de que lo que ofreces es tan provocativo como tu mensaje.

			Provocar no es solo llamar la atención; es tener el valor de desafiar las normas, de hablar de forma honesta y directa, y de crear una conexión genuina con tu audiencia.

			Esta primera parte te llevará paso a paso por el proceso de identificar a quién vas a provocar, establecer el propósito de tu provocación y diseñar una propuesta única que no solo capte la atención, sino que genere impacto. Este es el inicio de todo: aquí es donde tu marca comienza a destacar, no por gritar más fuerte, sino por hablar con claridad a las personas adecuadas y de la manera correcta. Este es el punto de partida para que tu marca deje de ser una más y empiece a destacar de manera relevante. 

		

	



		
			1

				¿A quién vas a provocar? Encuentra un nicho en el que destacar

			 

			 

			 

			Como ya te he adelantado en la introducción de esta primera parte, para que tu estrategia de provocación funcione, tienes que hablarle al público adecuado. En un entorno tan competitivo como el actual, intentar dirigirte a todo el mundo es igual que gritar en una discoteca: vas a acabar sin voz y nadie te va a escuchar. La clave para destacar no está en gritar más o en intentar llamar la atención haciendo payasadas sin sentido. Porque lo único que vas a conseguir si lo haces es que te miren con desconfianza, o incluso ni eso.

			El secreto para destacar entre el ruido y la multitud reside en buscar un lugar reservado en el que poder hablarle a un selecto grupo de personas que están realmente interesadas en lo que tienes que contar. Ese es tu nicho.

			El primer paso de cualquier estrategia inteligente es entender a la perfección a quién quieres provocar y por qué. Si no tienes claros estos dos puntos, tu mensaje será difuso y no llegará a la audiencia adecuada. Y no se trata de buscar nichos al azar, creando programas específicos para coaches o psicólogos como hacen algunos, que parece que solo quieren ponerle una etiqueta al nombre del programa, sin pararse a pensar en nada más.

			Se trata de conocer a fondo a ese nicho específico, de entender mejor que nadie sus necesidades y de saber perfectamente qué decirles para conectar con sus emociones. Descubrir y entender a ese nicho conlleva un análisis de tu marca y de las relaciones que has establecido hasta ahora para ver en qué segmentos tu mensaje resuena con más fuerza y tú te sientes más cómodo.

			Piensa que vas a tener que entender su mundo y sus peculiaridades a la perfección. Deberás hablar su lenguaje y comunicar en términos que les sean conocidos y fáciles de comprender. Y lo más importante, vas a tener que conocer sus miedos, sus problemas y sus aspiraciones, porque solo así podrás ofrecerles algo que los ayude realmente.

			Veamos un ejemplo.

			 

			
			La marca de cosméticos Lush se especializa en productos de belleza y cuidado personal hechos a mano y éticos. Su nicho son los consumidores que valoran la sostenibilidad y los ingredientes naturales, y se ha enfocado en comunicar con claridad sus valores y prácticas. Esto ha ayudado a la marca a diferenciarse de forma manifiesta desde el principio y a destacar en un mercado ultracompetitivo como es el de la cosmética.

			

			 

			Convertirte en un referente para un sector específico aumentará el valor percibido de tu marca y, por tanto, su reputación, extendiendo esa imagen a otros ámbitos diferentes y expandiendo así tu mensaje cada vez a más gente. Esta es la esencia de una estrategia que busca no solo provocar, sino hacerlo de manera inteligente y sostenible a largo plazo.

			La importancia del nicho

			La importancia de elegir un nicho específico de mercado se popularizó gracias al libro La estrategia del océano azul, de W. Chan Kim y Renée Mauborgne.

			En él, los autores explican que, cuando un mercado está saturado, la única forma de tener éxito es luchando con la competencia por conseguir clientes, lo que hace que las aguas se vuelvan sangrientas y rojas. Sin embargo, si navegas más allá de esos océanos rojos, en busca de aguas azules donde el mercado todavía no ha sido explotado, aumentarás tus posibilidades de supervivencia a largo plazo. El objetivo es encontrar un nicho en el que no tengas competencia, en lugar de pelear para destacar en un mercado saturado.

			Para apoyar su hipótesis, los autores estudiaron 108 nuevos negocios en 30 sectores empresariales. El 86 por ciento de estos lanzamientos fueron extensiones de productos ya existentes, es decir, mejoras dentro del océano rojo. El otro 14 por ciento de los lanzamientos se centró en crear océanos azules y generó el 38 por ciento de los ingresos totales. Con esos datos pudieron comprobar las notables diferencias de desempeño entre las dos estrategias.

			La lección clave de la estrategia del océano azul es esta: no hace falta ser todo para todos, solo ser imprescindible para alguien muy concreto. Y ahí es donde entra la importancia de un nicho bien definido. Navegar hacia tu propio océano azul implica identificar un grupo de personas cuyas necesidades no están siendo atendidas o cuyos problemas pueden resolverse mejor de otra forma. Pero esto no significa simplemente añadir etiquetas llamativas a tus servicios o intentar encajar en tendencias pasajeras. Significa profundizar en la verdadera esencia de a quién puedes ayudar mejor y cómo puedes hacerlo de manera diferente.

			Un nicho es un grupo de personas con los mismos intereses, necesidades y problemas específicos a los que tu marca puede ofrecer una solución única. Como he explicado antes, esta búsqueda del nicho nada tiene que ver con centrarte en sectores que no conoces solo porque están de moda o porque crees que hay más oportunidades dentro de ellos. A veces, coincide que este grupo de personas tienen profesiones similares pero otras veces no tiene por qué ser así.

			En este punto, a menudo el miedo a perder clientes nos asalta, y nos bloqueamos cuando tenemos que acotar nuestro mensaje para dirigirlo a un grupo muy concreto de personas. No tengas miedo por no hablarle a todo el mundo, hay gente que te leerá y pensará «Esto no es para mí»; eso es bueno, eso es lo que quieres que pase. Eso significa que estás haciendo las cosas bien.

			Sin embargo, a cambio de perder la atención de algunos, te asegurarás de que los que te lean se sientan especialmente conectados con tu marca y tu mensaje. Solo así podrás destacar de forma significativa y causar un gran impacto en ese segmento seleccionado de tu audiencia. 

			La curva de la difusión de ideas

			
			[image: 2,5% innovadores, 12,5% primeros adoptantes, 34% mayoría precoz, 31% mayoría tardía, 18% rezagados]

			 

			
			Según la ley de la difusión de innovación de Everett Rogers, la gente se encuentra dividida en cinco segmentos en función de su predisposición a adoptar nuevas ideas o productos. Según esta teoría, solo la gente que asume riesgos y difunde ideas en la izquierda de la curva está dispuesta a escucharte y comprarte. Esto supone el 2 por ciento de tu audiencia.

			El resto de la curva no te escuchará, ni tampoco te comprará en este momento. Y es importante que sepas esto para enfocar tu energía en las personas indicadas.

			Sea cual sea el sector, los nuevos productos y servicios que alcanzan el éxito siguen el mismo patrón tras su lanzamiento. Así:

			 

			• Primero los compran los innovadores, esas personas a las que les gusta ser las primeras en probar algo. Quizá ni siquiera son los que más necesitan el producto, pero disfrutan con la sensación única de estar haciendo algo novedoso, de sentirse especiales y diferentes por ello.

			• A continuación llegan los primeros adoptantes, aquellos que creen que tienen ventaja sobre los demás por haber descubierto algo novedoso y que todavía es medio secreto. En ellos está la clave, y si consigues pasar su filtro, llegarás al resto de la curva con mayor facilidad. Porque son ellos los que van a compartir su secreto con los demás, son ellos los que te van a recomendar y van a hablar bien de ti a otras personas. Y cuando eso pasa, la idea llega al resto de la curva.

			• Después, estos consumidores difunden entre la mayoría precoz y rezagada un nuevo producto o servicio maravilloso, y esta quiere probarlo para no quedarse atrás. Estas personas no están especialmente predispuestas a probar nuevos productos, pero si un gran número de conocidos se los recomienda, es probable que acaben comprando.

			• Y, por último, completan la curva los tradicionales, los que solo compran algo cuando todo el mundo ya lo ha probado y está adquiriendo la siguiente novedad.

			 

			El gran error de muchos emprendedores es querer hablarle a la parte central de la curva, pensando que si los escucha más gente llegarán más lejos. El problema es que esa gente no quiere escucharte, aún no están preparados para lo que les tienes que contar, y por eso tu mensaje se pierde. Y tú acabas frustrado sin entender qué ha ido mal.

			Solo el 2 por ciento del público que te sigue está listo para escucharte, entender tu mensaje y comprar lo que le quieres ofrecer. Tu trabajo es encontrar a ese pequeño porcentaje de personas para conectar con ellas.

			Conoce tus fortalezas y debilidades

			Antes de mirar hacia fuera e intentar captar la atención de alguien, primero debes mirar hacia dentro. Porque solo serás capaz de conectar con tu mensaje y con lo que transmites si de verdad lo crees y lo sientes. Por desgracia, el mundo del marketing está lleno de impostores, no seas uno de ellos. Eso en sí ya es un éxito.

			 

			• ¿Qué es lo que haces muy bien? 

			• ¿Qué te hace diferente a los demás? 

			• ¿En qué te apasiona trabajar? 

			 

			Estas preguntas te van a ayudar a entender en qué aspectos puedes destacar de forma natural para potenciarlos en tu comunicación. Si intentas forzar un posicionamiento o una imagen con lo que no te sientes cómodo o con algo en lo que no tienes experiencia, tu mensaje sonará forzado y la gente lo notará.

			Para encontrar los puntos fuertes de tu marca siempre me gusta recomendar un ejercicio muy sencillo. Lee los testimonios de tus clientes, en ellos están todas las respuestas. Muchas veces nos empeñamos en querer destacar elementos de nuestra marca que no son los que más valora nuestra clientela. Y nos perdemos en ellos pensando que son importantes cuando, en realidad, lo que nos hace diferentes es otra cosa que no estamos viendo. 

			Por suerte, desde fuera las cosas se ven con mayor claridad, y seguramente la mayoría de tus clientes coinciden en destacar un par de aspectos clave de trabajar contigo. Esas son tus fortalezas. 

			Por ejemplo, puede que varios de tus clientes hayan mencionado en sus comentarios tu capacidad para escucharlos, entendiendo a la perfección lo que quieren, y tu profesionalidad a la hora de entregar los encargos según el calendario establecido. Puede que estés erróneamente intentando destacar lo creativo y divertido que eres, porque es lo que hace tu competencia, cuando según tus clientes deberías poner en valor tu puntualidad en las entregas y tu facilidad para descifrar lo que necesita cada uno.

			Ahora quiero que te preguntes:

			 

			• ¿Qué es lo que menos te gusta de tu trabajo? 

			• ¿Qué cosas se te dan bien pero no te gustan? 

			• ¿Qué cosas te gustan pero no se te dan bien?

			 

			Este ejercicio no es para machacarte buscando fallos o mejoras sin sentido. El objetivo es que seas capaz de localizar las debilidades de tu marca, los aspectos en los que no vas a intentar competir o las características que no vas a pretender potenciar en la comunicación.

			Por ejemplo, a mí se me da muy bien cocinar, pero no me gusta nada hacerlo, así que nunca montaría un negocio de cocina o repostería porque lo odiaría. En el caso contrario, tenemos cantar y bailar, que me gustan mucho, pero que se me dan fatal. No tiene sentido que intente mejorar en algo en lo que soy terrible, voy a perder el tiempo y terminar frustrada. Es mucho más inteligente intentar mejorar en lo que ya eres bueno de manera natural para llegar a ser excelente y, así, poder destacar. 

			Analiza las posibles amenazas y oportunidades

			No se trata de mirar a tu competencia para copiarla o para compararte y sentirte mal por todas las cosas que podrías estar haciendo mejor. Se trata de estudiar el mercado con el fin de encontrar huecos en los que poder colarte para destacar. Se trata de saber si alguien más tiene una propuesta similar a la tuya para localizar aspectos diferenciadores que puedas potenciar.

			Ahora quiero que te preguntes: ¿es un nicho de mercado con alta demanda? ¿Hay muchos competidores en ese sector? ¿Existe una necesidad inmediata por consumir tus productos?

			Normalmente, en los nichos con alta demanda hay más competidores, por lo que es más importante aún provocar para destacar y generar una reacción. En estos mercados saturados (como ya sabemos, definidos como «océanos rojos» en el libro La estrategia del océano azul), las empresas compiten salvajemente por una porción del mercado existente, utilizando muchas veces estrategias de marketing agresivas y descuentos en los precios para captar la atención de los clientes.

			Por otro lado, hay nichos con muy poca demanda en los que la competencia es casi nula, creando los llamados «océanos azules». En estos espacios de mercado, las empresas se alejan de la competencia al ofrecer productos o servicios innovadores que los hacen destacar con facilidad; simplemente por el hecho de ofrecer ese producto tan específico ya vas a diferenciarte. Y ser el primero en un nicho concreto siempre es garantía de éxito.

			Con esto, no te quiero decir que vayas a buscar el segmento más raro y extravagante que puedas encontrar, pero sí que no te dejes cegar por los sectores en auge o de moda, porque normalmente son los que más competencia tienen y, por tanto, los que presentan mayores dificultades de crecimiento.

			 

			
			El Circo del Sol es un claro referente de éxito en un océano azul porque, en lugar de competir directamente con los circos tradicionales (océano rojo), creó un nuevo espacio en el mercado. Mientras los demás se enfocaban en actuaciones con animales salvajes, trucos de magia y payasos, el Circo del Sol optó por crear espectáculos que fusionaban teatro, danza, acrobacias y música en un formato totalmente innovador. Mantuvo la esencia del circo, utilizando elementos tradicionales como la carpa, las acrobacias y los payasos, y la fusionó con la sofisticación y la riqueza visual del teatro consiguiendo generar un nuevo concepto en el que no tenía competencia, es decir, un océano azul.

			

			 

			Otra cosa que debes tener en cuenta para entender mejor tu posicionamiento en el mercado son los factores externos que te pueden afectar directamente, suponiendo, incluso, una amenaza para tu negocio. ¿Tu producto o servicio depende de otros proveedores? ¿Tu competencia tiene muy fidelizados a sus clientes?

			No es lo mismo ofrecer un servicio que solo depende de ti y que no tiene terceras partes involucradas que vender un producto que depende de otros proveedores para su fabricación o distribución. En el segundo caso, el precio está condicionado por factores externos y te será más difícil obtener un alto margen de beneficio si no trabajas bien la diferenciación de la marca con una buena estrategia de provocación.

			Encuentra los problemas y los deseos de tu nicho

			La clave para conectar emocionalmente con las personas de tu nicho es conocer a la perfección sus problemas y sus deseos. Solo haciéndolo podrás darles la solución que están buscando en este momento.

			 

			• ¿En qué situación se encuentran actualmente? 

			• ¿Cuáles son los miedos y bloqueos que les impiden avanzar? 

			• ¿Qué soluciones han probado ya y no les han funcionado? 

			• ¿Cuáles son sus anhelos y aspiraciones? 

			 

			Cuanta más claridad tengas en torno a estas cuestiones, más fácil te resultará crear un mensaje provocativo que los mueva y los anime a actuar. Debes conocer la respuesta a todas estas preguntas para poder crear una estrategia que realmente tenga resonancia en las personas de ese nicho de manera auténtica.

			En mi caso, como diseñadora web, trabajo con emprendedoras que ya tienen su negocio establecido y buscan una web que esté a la altura de su profesionalidad y de las necesidades de un negocio digital en expansión.

			Sé que muchas de ellas se sienten frustradas porque su web actual no refleja todo lo que han conseguido con su negocio: no comunica la calidad de sus servicios, no está optimizada para convertir visitas en ventas y, en muchos casos, no transmite bien la identidad de la marca. Además, han probado soluciones con diseñadores que no entienden sus objetivos empresariales o con desarrolladores que crean páginas funcionales, pero sin personalidad ni estrategia.

			Aquí es donde mi dualidad marca la diferencia: como diseñadora, cuido cada detalle estético para que su web sea una extensión de su marca, de forma que refleje su esencia y conecte con su cliente ideal. Pero también entiendo las necesidades técnicas y estratégicas de un negocio digital que está creciendo. Sé cómo optimizar una web para que sea no solo un escaparate atractivo, sino también una herramienta que las ayude a impulsar su crecimiento.

			Por eso, mi mensaje es claro cuando hablo con ellas: «Diseño webs que combinan la creatividad de una diseñadora con la visión estratégica de un negocio digital. Tu web no solo será bonita, sino que también estará optimizada para captar clientes, reflejar tu profesionalidad y ayudarte a seguir creciendo».

			Este enfoque les demuestra que comprendo tanto sus frustraciones como sus aspiraciones, y que puedo ofrecerles una solución integral que las acompañe en su evolución como emprendedoras consolidadas.

			 

			
			Para responder a todas las preguntas que hemos visto  en este apartado, puedes descargar el dosier de ejercicios  en el siguiente enlace:

			 

			elenaguirao.com/bonus

			

			Crea tu avatar de cliente ideal

			Ha llegado el momento de hablar del famoso cliente ideal. Ese 2 por ciento de la curva que está dispuesto a comprarte ahora. Ese perfil concreto, dentro del nicho que has elegido, con el que vas a conectar mejor.

			Y es que, ya que tienes un nicho específico que conoces y que entiendes a la perfección, toca ponerles cara a las personas interesadas en lo que ofreces. 

			Un avatar de cliente ideal es una descripción muy detallada (cuanto más, mejor) de esa persona que necesita exactamente lo que tú ofreces, que está feliz de pagar el precio que pides y que te va a recomendar a los demás con los ojos cerrados.

			Y se deben cumplir todas esas características para que alguien sea tu cliente ideal. Porque hay personas que necesitan lo que ofreces pero no quieren pagarlo. Y al revés, hay quienes quieren pagar por tus productos o servicios pero en realidad no los necesitan. Es en el encuentro de esos tres puntos donde se halla tu cliente ideal.

			¿Por qué debes identificar a tu cliente ideal?

			Muchos emprendedores se equivocan en este punto, incluso hay grandes empresas que también lo hacen. Es posible que creas que sabes quién es tu cliente ideal porque tienes una lista de datos demográficos que lo definen. O peor aún, que pienses que este puede ser cualquiera porque lo que haces es útil para todo el mundo. Por ello, quiero que entiendas las razones por las que es preciso identificar a tu cliente ideal:
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