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			«Cada vez que haces algo, aunque parezca lo mismo, tienes que hacerlo de forma diferente. Y vaya donde vaya, aunque vaya todos los días, tengo que imaginarme que no he ido nunca».

			Joseba del Carmen

		

	
		
			Introducción

			«¡Jaime, yo quiero ser alguien!», reclama en voz alta Mayra, de diecinueve años, alumna de la Facultad de Comunicaciones de la universidad en la que enseño. En pleno ejercicio del taller de teatro, ella es consciente de que estamos representando una ficción, de que esta no es «la vida real»; pero igual: en este juego, Mayra no quiere ser una extra. No, ella ambiciona un papel que la motive, que la obligue a crear un personaje que el público reconozca.

			¡Quiero ser alguien! podría haber sido el título de este libro, puesto que, alejándonos ya de la ficción, en el mundo real todos —de una u otra manera— buscamos construirnos una identidad que sea reconocida por los otros.

			En los tiempos en que vivimos, forjarnos una marca personal es un asunto de primera necesidad, ya que, cada vez con mayor rapidez, nuestra sociedad se va haciendo más compleja y competitiva. Antes solo se trataba de «enchufarnos» en un buen puesto y ya teníamos la vida asegurada. O, si éramos independientes y ofrecíamos algún servicio o contábamos con nuestra propia empresa, podíamos fácilmente «criar fama y echarnos a la cama». Pero el mercado laboral con esas características ya pasó a la historia. Ahora, más allá de que seamos empleados de una institución o trabajemos por cuenta propia, tenemos que levantarnos todos los días pensando en qué podemos hacer para mejorar nuestras capacidades, para destacar en nuestro campo, y para comunicarles a los demás lo buenos que éramos, somos y seguiremos siendo.

			En este mundo tan difícil, en el que tantas personas se dedican a hacer lo mismo que nosotros, necesitamos con desesperación diferenciarnos, encontrar y valorar aquello que nos hace distintos, únicos. Necesitamos, en otras palabras, descubrir cuál es nuestra marca, ubicarla como punto de partida de nuestro camino personal de desarrollo, y luego comunicarla a los cuatro vientos. Tenemos que identificar nuestros valores, nuestras fortalezas, y una vez que seamos conscientes de ese capital, aprender a gestionarlo del mejor modo posible.

			Se trata, también, de un asunto de identidad. No podemos fingir que somos alguien que no somos, que tenemos características que no tenemos. No se trata, como en el teatro, de crear un personaje. No podemos colocarnos un disfraz supuestamente vendedor y exitoso porque, aunque logremos engañar a los demás en un primer momento, no tardarán en darse cuenta de que estamos intentando estafarlos.

			Sé de un caso que ilustra muy bien esta idea. Una mujer a la que conozco está absolutamente convencida de los beneficios de la meditación, disciplina que practica desde hace muchos años. Desde luego, su entorno sabía de este interés y, poco a poco, cada vez más conocidos le pedían que les enseñara a meditar, cosa que ella hacía gratuitamente, por el puro placer de compartir su don. Con el tiempo, la demanda fue creciendo tanto que ella empezó a considerar que, si cobraba, podría dedicarse en forma exclusiva a realizar talleres de meditación. De la idea pasó a la práctica, y actualmente ha convertido la meditación en un trabajo que le reporta muy buenas ganancias económicas.

			Al observar este emprendimiento exitoso, una sobrina suya, que siempre se burló de la meditación porque la considera un engañabobos, aparentemente cambió de opinión y le pidió a su tía asistir a uno de sus talleres. La chica se sorprendió de lo «fácil» que era —según ella— meditar, así que, ni corta ni perezosa, empezó a ofrecer sus propios talleres de meditación. En la enorme casa de sus padres, logró organizar varios grupos. Pero como sus alumnos no eran nada tontos, no tardaron en darse cuenta de la falsedad de la oferta, y al poco tiempo la iniciativa terminó en un rotundo fracaso.

			No se trata, pues, de fingir lo que no somos, sino de descubrir nuestros auténticos talentos, hacer que de ellos brote nuestra propia verdad y dedicarnos —el resto de nuestras vidas— a enriquecerla, embellecerla, ennoblecerla y compartirla. Descubrir lo que somos y comunicarlo, hacerlo visible. Gracias a esa visibilidad, los demás se nos acercarán, confiarán en el producto o el servicio que les ofrezcamos, y nos contratarán o nos darán encargos que, obviamente, serán retribuidos con dinero.

			De eso trata este libro: de ayudar al lector a reforzar su perfil profesional —su marca—, y a mejorar la estrategia para visibilizarlo y venderlo, lo que se denomina marketing personal. Por tanto, nuestro punto de partida será que el lector reconozca sus fortalezas, las haga públicas y las enriquezca permanentemente. Es un proceso similar al de cualquier producto que, luego de un análisis de mercado, sigue mejorando versión tras versión, alimentado por la experiencia de la interacción, del contacto con los otros.

			Por último, quiero decir que, de todos los libros que he escrito hasta el momento, este es, seguramente, el más testimonial. Esto se debe a que el tema de la marca personal está tan íntimamente ligado a mí, a mi experiencia, que no puedo pensar en mí mismo sin reflexionar en todo lo que he hecho, a lo largo de mi vida, para construir mi identidad y comunicarla.

			Cuando me preguntan: «¿Cómo te está yendo?», suelo contestar: «¡Muy bien! Me dedico todos los días a hacer lo que me gusta y consigo que me paguen por ello». Quienes me llaman para solicitar mis servicios saben en qué los puedo ayudar, qué necesitan de mí. ¡Cómo no lo van a saber, si me he concentrado en contarles eso prácticamente desde que empecé a trabajar! Es posible que, en pleno ejercicio de la tarea que me han encargado, descubran en mí algún aspecto que no conocían, y entonces mi marca, la que originó el primer llamado, crece y crece más en cada encuentro, o más precisamente, como consecuencia de ese encuentro.

		

	
		
			1. 
De qué hablo cuando hablo de marca personal

			Soy ferviente admirador de Haruki Murakami, el escritor japonés que, a los treintaitrés años, tuvo el valor de abandonar el local de jazz que dirigía con éxito —y con cuyos ingresos se mantenían él y su esposa— y dedicarse exclusivamente a escribir. En realidad, no tan exclusivamente, porque durante esa etapa crucial en su vida, Murakami empezó a correr —hasta ahora, a sus setenta años, continúa escribiendo y corriendo— y terminó convirtiéndose, también, en un maratonista profesional. Años después de haber abandonado el bar, en 2007, Murakami publicó una pequeña joya en la que cuenta estas experiencias, y que es uno de los libros más inspiradores que he leído: De qué hablo cuando hablo de correr. Me presto, pues, el título de Murakami para bautizar la primera parte de estas reflexiones y consejos sobre lo que yo considero que es la marca personal.

			Prácticamente todas las personas adultas anhelamos que se sepa quiénes somos y qué sabemos hacer, que nos conozcan y nos identifiquen por nuestras características. Es más, queremos que, cuando se refieran a nosotros, digan: «Ah, ese es Roberto Solís, el gran cocinero» o «Te recomiendo que busques a la dermatóloga Claudia Sáenz, la mejor en su especialidad». Sí, queremos que nuestro nombre esté relacionado con lo que sabemos hacer, que todo el mundo se entere de que estamos entre los mejores especialistas de nuestro campo y que esperamos que nos llamen para hacer gala de nuestras habilidades y, por supuesto, nos paguen el dinero indispensable no solo para sostener con dignidad nuestras propias existencias, sino también las de nuestros dependientes. A este prestigio en el campo laboral es al que nos referimos con el concepto marca personal.

			Cuando hablamos de marca solemos pensar en productos, en empresas, no en personas. Pero la verdad es que todos llevamos un signo en la frente, un logo que representa la suma de características, buenas o malas, por las cuales se nos conoce. En esto somos igualitos a los cainitas —aquellos que se distinguen del resto por tener voluntad propia— que describe Hermann Hesse en su novela Demian.

			Querámoslo o no, siempre se hablará de nosotros: mucho o poco, bien o mal, ahora o más tarde, pero siempre se hablará. Aunque a veces consideremos injusta, estereotipada, incompleta o hasta cruel la opinión que se han forjado los demás acerca de nosotros, lo cierto es que, dependiendo de lo que hayamos hecho o dejado de hacer a lo largo de nuestra historia, se nos etiquetará de determinada manera. Así, si el Roberto Solís al que nos referimos anteriormente no logra convertirse en una persona responsable, podrá pasar de «gran cocinero» a «cocina bien, pero es terriblemente incumplido». O si Claudia Sáenz no siguió perfeccionándose como dermatóloga, los pacientes no la buscarán por sus aciertos, sino más bien la dejarán de recomendar por su incompetencia. En ambos casos, podríamos afirmar que su descuido los llevó a crearse una antimarca personal.

			La marca personal es, pues, la suma de todo lo que uno ha hecho, está haciendo y tiene pensado hacer. Es decir, es su reputación. Su pasado —con todo el peso que este tiene en la imagen que los demás se forjan de nosotros—, su presente y su futuro, signado por los proyectos, sueños y promesas que solo se convertirán en realidad sobre la base de unos objetivos claros y un trabajo intenso, esforzado, disciplinado.

			Para ejemplificar a qué me refiero cuando digo marca —y específicamente marca personal—, quiero hablar ahora de las marcas que me marcaron.

			«Tarde o temprano su radio será un Philips», repetía cada cierto tiempo el locutor. El aparato del que surgía la voz era, por supuesto, uno de marca Philips, blanco y negro, con el panel circular del dial en fondo rojo y circunferencia dorada. Sin la querida imagen de ese artefacto, el recuerdo que tengo de la sala de mis padres no sería el mismo. Tampoco podría pensar en la cocina de mis abuelos sin relacionarla con el gran refrigerador marca Frigidaire del que salían los refrescos y helados que nos deleitaban cada verano. Durante mi niñez, ambas marcas no solo estaban asociadas con la alta calidad tecnológica, sino también con la calidez y la seguridad que representaban tanto el hogar de mis padres como el de mis abuelos. La extensa y bulliciosa tribu compuesta por mis hermanos y mis primos compartía conmigo estas percepciones.

			Con seguridad puedo afirmar que estas experiencias no fueron exclusivamente nuestras. Seguramente, habrá miles de personas alrededor del mundo que, al escuchar la mención de estas marcas, recordarán vivencias parecidas. Son las emociones las que nos conectan con las marcas comerciales o personales que han logrado imprimir su huella en nuestro imaginario. Al evocar una marca que se ganó nuestra confianza, no solamente queremos seguir consumiéndola, sino que la recomendamos sin dudas ni murmuraciones.

			En cuanto a las marcas personales que conocí de niño, estaban relacionadas con los oficios del mundo adulto. Así, ante mis curiosos ojos fueron desfilando Froilán, el maestro constructor; Pacheco, el colchonero; Aquije, el boticario; Perico, el bodeguero; Tribilín, el pintor. Recuerdo a todas estas personas porque me impresionaba la confianza que mis padres y abuelos habían depositado en ellas. Jamás se les hubiera ocurrido buscar a otros trabajadores de su especialidad: ¿para qué, si ya tenían a los mejores? Pero, además, los recuerdo por las características de sus oficios, que podía percibir sensorialmente: el yeso en las manos y la ropa de Froilán, el olor a paja y a algodón de Pacheco, las botellitas verdes en las que Aquije guardaba sus preparaciones, el no siempre pulcro mandil de Perico, la ropa manchada con pintura multicolor de Tribilín.

			Otra revelación temprana para mí fue reconocer la marca personal en la autoridad. Como sabemos, el ejercicio de la autoridad requiere símbolos —casi siempre visuales— para que la persona que hace uso de ella sea reconocida antes de actuar. Por ejemplo, un policía, para ejercer su poder, tiene que estar vestido de policía y llevar su arma de reglamento; si no fuera así, podríamos fácilmente ignorarlo o ningunearlo. Símbolos como el uniforme de las enfermeras, la banda de los presidentes o la vara de mando de los varayoc —alcaldes indígenas cusqueños— son esenciales porque refuerzan sus respectivas marcas personales.

			Por último, quiero hacer una referencia especial a tres personas que se forjaron una marca fuera de lo común. La primera es el periodista Eudocio Carrera, mi abuelo materno; y las otras, dos figuras públicas archiconocidas: el chef Gastón Acurio y el futbolista Teófilo Cubillas. Terminaré el capítulo haciendo referencia a Milo, que si bien no es una persona sino un producto, me servirá para ilustrar el concepto de marca.

			Mi abuelo, el Ñato Carrera

			La figura de los abuelos está muy presente en el inventario emocional de muchas personas. Uno de los regalos que más le agradezco a la vida es haber conocido a mis abuelos y cultivado excelentes relaciones con ellos. Su recuerdo me ilumina y me ayuda a ejercer feliz mi propia abuelitud.

			Mi abuelo materno —el Ñato Carrera, como cariñosamente lo nombraban sus amigos, o «papito Eudocio», como lo llamábamos sus nietos— nos dejó una huella tan honda que, pese a que han transcurrido tantos años, puedo reconocerla con nitidez en prácticamente todos los miembros de nuestra familia.

			Me refiero a su inmensa capacidad de trabajo y a su lealtad a toda prueba. Él, periodista de los diarios El Comercio y La Crónica, y cronista en el Congreso de la República, trabajó ininterrumpidamente hasta los noventa años. Y lo habría seguido haciendo si la enfermedad —no la propia, sino la de la persona a quien más quería— no se hubiera cruzado en su camino. Una tarde, el anciano más vital y lúcido del universo salió de su oficina y, cuando llegó a su casa, se encontró con que su esposa había sufrido un derrame cerebral. Mi abuelo se sentó a su lado y nunca más volvió a salir a la calle. Cuatro años después, un 11 de febrero, ella murió. A partir de entonces, fuimos testigos de cómo Eudocio le rezaba a Dios en voz alta para que se lo llevara junto a su querida Julia, deseo que se cumplió tres años después, exactamente en esa misma fecha.

			Todos los días, a primera hora de la mañana, dedico unos minutos a saludar a mis muertos, agradecerles por lo que me dieron, y pedirles que nos acompañen y nos cuiden durante la jornada. Entre ellos destaca la figura de mi abuelo. Más de cuarenta años han pasado y su recuerdo me sigue conmoviendo e impulsando a trabajar con la misma energía y responsabilidad que él desplegó durante su paso por la Tierra.

			El Nene Teófilo Cubillas

			«¡Ya vienen los goles de Cubillas!», gritaba eufórico frente al micrófono el periodista deportivo Alfonso Pocho Rospigliosi aun antes de que empezara el partido. Muchos peruanos crecimos esperanzados en que esos goles memorables se repitieran una y otra vez, y nos condujeran algún día a ser campeones mundiales… o interplanetarios, para quienes —como yo— crecimos soñando con las hazañas del Supercholo.

			Cubillas, el «nene» que nadie quería que se hiciera mayor, fue y sigue siendo un ídolo. Su nombre —en realidad, su apellido— se hizo marca. Cubillas, la marca, es un referente de vida sana, de comportamiento ejemplar, de entrega comprometida, de picardía. Incluso para quienes —debido a su edad— nunca lo vieron en acción, la palabra Cubillas les remite tanto a sus jugadas reales —que se pueden observar gracias a la magia del video— como a las creadas por la fantasía desbordada de sus hinchas.

			La huella que nos dejó Cubillas es perfectamente identificable. ¡Imposible saber cuántas personas lo habrán tomado y lo seguirán tomando como un modelo que les ha servido para superarse!

			Gastón Acurio

			Gastón Acurio, el cocinero —así le gusta que lo llamen—, se ha convertido, desde hace muchos años, en una gran marca que ha traspasado fronteras y ha prestado un enorme servicio al país.

			Cuando escuchamos este nombre —o solamente Gastón, o solamente Acurio—, inmediatamente pensamos en la notable intuición que lo llevó a rescatar de su modestia a la cocina peruana y hacer de ella nuestra mejor carta de presentación ante el mundo. Por supuesto que Acurio no es «el creador» de nuestra gastronomía, no: el valor de su trabajo consiste en haber investigado la sabiduría de nuestras cocinas regionales y haberla dado a conocer, otorgándoles a estas el lugar que se merecen. Para mí, Gastón es fundamentalmente un comunicador. Ha investigado, ha preparado muy bien su discurso y lo ha difundido por todos los medios. Es decir, ha hecho exactamente lo que yo les pido a mis alumnos que hagan en sus presentaciones orales.

			Gracias a la visión y al empeño de Gastón Acurio, ya son varias las generaciones de jóvenes de todo el Perú que han descubierto en la gastronomía su vocación y estudian carreras relacionadas con esta disciplina. Son muchos también los emprendedores que han transformado sus precarios huariques en restaurantes formales, lo cual les permite desplegar su talento y lograr el reconocimiento tanto del público como de la crítica especializada. Al mejorar la calidad de sus negocios y ampliar su clientela, obviamente también reciben mayores ingresos.

			Por otra parte, la marca Gastón ha impulsado, además, a muchos otros participantes en la cadena de la cocina peruana: humildes agricultores y pescadores que han descubierto el verdadero valor de sus productos, proveedores de insumos de cocina que han ampliado su clientela, periodistas que se especializan en crítica gastronómica, empresarios que han abierto escuelas para mozos…

			Sin embargo, el aporte más importante de la marca Gastón Acurio tal vez no sea de carácter material. Yo creo que nos ha enseñado a descubrir y valorar la riqueza que siempre estuvo ahí, pero en la que no nos habíamos fijado. Ha elevado nuestra autoestima, y les ha dado a muchos la posibilidad de hacer lo que les gusta y lograr que les paguen por ello.

			El Milo caliente de los domingos, ¡nostalgia pura!

			Las marcas comerciales están asociadas a las emociones, no a las ideas. A menudo, elegimos un producto entre otros similares basándonos en asociaciones sensoriales: colores, olores, sabores. Si la experiencia que tenemos con el producto que hemos adquirido resulta satisfactoria, seguimos comprándolo. Así se generan las lealtades, la actitud de escoger siempre esa marca, de no seguir buscando, de preferirla entre las demás. Así se instalan las marcas en nuestras existencias y, dependiendo de que mantengan su buen comportamiento, se quedan a vivir, pasan a ser parte de nosotros. A esta actitud se la conoce como lealtad a la marca.

			La niñez es una etapa de la vida en la que somos particularmente sensibles a las experiencias con las marcas que, cuando son agradables, pueden quedarse en casa por el resto de nuestras vidas. Eso fue exactamente lo que me sucedió con el Milo, la marca de cacao y malta granulados que hasta ahora comercializa Nestlé.

			Estudié en un colegio católico. Si bien asistíamos a misa todos los días —excepto los sábados—, los domingos eran especiales porque nos vestíamos con nuestros uniformes de gala y comulgábamos. Y luego de la misa dominical, invariablemente nos encontrábamos con el camioncito verde y blanco perla que repartía Milo calientito en vasos de cartón. En esa rutina nació mi lealtad con esta marca, apego que transmití a mis hijos y luego a mis nietos. Así, pues, actualmente, el producto sigue en la lista de compras familiar.

			Pero esta larga relación tuvo sus altibajos. En algún momento —los genios del marketing a veces se equivocan— cambiaron el producto granulado por uno en polvo. Me sentí traicionado y con deseos de venganza. No solo dejé de comprarlo, sino que me dediqué a criticar el cambio y a hacerle propaganda en contra en los supermercados. Recuerdo que, en esa etapa, en algún momento comenté el caso con mis alumnos de la universidad donde enseñaba, y uno de ellos —de familia norteña— me llevó de regalo una lata del Milo original, que había sido traída desde el Ecuador.

			Por suerte, la marca se dio cuenta de su error y volvió al producto granulado. «Hay que saber perdonar», dije yo, y volví feliz a lanzarme a sus brazos. Hasta hoy sigo comprándolo y todavía —alguna rara vez— me lo como solo, como lo hacía de niño, a hurtadillas del mundo adulto.
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