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			por todo.

		

	
		
			PRÓLOGO

			Para las personas ajenas al mundo del marketing es fácil confundir una marca con un producto. También he visto –y, en este caso, a más de una persona de nuestra profesión– confundir una marca con un nombre comercial. Son errores graves que conducen a decisiones de negocio equivocadas. En el peor de los casos, destruyen valor para las compañías y, en el mejor, hacen que la inversión en marketing sea tremendamente inefectiva.

			La gente compra productos –zapatos, relojes, automóviles, teléfonos o bebidas–, pero el valor incremental –el precio adicional que todos nosotros estamos dispuestos a pagar por los beneficios emocionales– proviene de las marcas. Y ahí precisamente reside el gran valor del Marketing (con M mayúscula): en la capacidad de unir de manera inextricable sentimientos y emociones a productos y servicios... de una manera casi mágica. Es el proceso de creación de marcas. Marcas que nos enamoran más allá de la racionalidad del producto. Por eso pagamos un diferencial de precio por un par de Louboutin, o un Rolex, o un Audi, o un iPhone… o una Coca-Cola.

			Las marcas no son nombres comerciales. Un nombre comercial vacío de significado emocional es solamente eso: un nombre. Y la gente no paga un extra por nombres. Por eso, invertir en notoriedad de nombre (y ya sé que en la jerga profesional lo llamamos de forma errónea «notoriedad de marca») es una manera muy poco efectiva –y, sobre todo, muy poco eficiente– de hacer marketing. Es un marketing que, en definitiva, denota falta de ideas y poco conocimiento.

			Las inversiones en comunicación –las que retornan la inversión– no son sobre los productos. Hoy en día la gente tiene medios más que suficientes para conocer la utilidad de los productos y, sobre todo, la de aquellos que llevan años en el mercado. El marketing basado en el «y yo más» funciona de manera muy pobre; y el basado en «haz como yo» (la imitación) tampoco es efectivo.

			Las inversiones efectivas son las que hablan de valores humanos (sé que es una redundancia) y hacen que las marcas crezcan en tamaño y en significado. Es el marketing por «inspiración» (y, también, en cierto modo, por «aspiración»). Es una labor que lleva tiempo, requiere de altas dosis de creatividad, consistencia y técnica.

			Pero lo más importante –mucho más que un abultado presupuesto, o un extenso departamento de Marketing, o agencias publicitarias multinacionales, o medios digitales y comunicación en redes sociales– es entenderlo.

			Y una manera muy efectiva de hacerlo es precisamente la que desgrana Nicolás de Salas en su ópera prima: Brand Soul.

			Javier Sánchez Lamelas

			Exvicepresidente de Marketing en Europa de Coca-Cola y 

			fundador de M-ART-KETING Global Consulting
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			INTRODUCCIÓN

			Otoño de 1989. Un selecto grupo de representantes de los medios de comunicación, el entretenimiento y el marketing se reúnen en Londres, convocados por diversas instituciones gubernamentales de la Unión Europea y Estados Unidos. «Houston, tenemos un problema», parece que decían. «La sociedad actual se ha tornado individualista y anárquica, hasta el punto de ser totalmente ingobernable. El consumo de drogas, el desenfreno nocturno y el descontrol frente a las normas ha provocado una desestabilización de la sociedad hasta un punto sin precedentes. Necesitamos un cambio».

			¿Qué hacían ahí, sin embargo, agentes de publicidad, productores de cine y televisión, relaciones públicas y representantes de sellos discográficos?

			Dicen que la comunicación es el cuarto poder. Que la comunicación no tiene fronteras y que es capaz de mover y moldear a la masa a su antojo. Tres noticias al día en primera plana sobre un determinado tema y a los diez días todo el mundo estará hablando sobre ello, olvidándose de cientos de temas igual de importantes. Cinco canciones del mismo género en la radio a cada hora, y a los diez días todo el mundo tendrá en sus iPods música rock, funk o R&B. Cincuenta años de películas producidas en Hollywood con banderas estadounidenses y héroes americanos, y todo el mundo cantará The Star-Spangled Banner, el himno nacional estadounidense. ¿Es verdad, pues, que la comunicación es la clave del éxito en las relaciones? Parece ser que sí. Al poder político, poder económico y poder militar, se le añade el soft power (o poder moderado), en relación a su progresiva y lenta evolución pero capacidad para persuadir, moldear y forjar una sociedad mediante el uso de influencias culturales o económicas.

			Música, televisión, publicidad, marketing, relaciones públicas… ¿cómo pueden, representantes de tan diversos sectores de la comunicación, lograr un cambio en la sociedad? Las personas necesitan diversión. Necesitan entretenimiento, cambios, impactos diarios que les alejen de las rutinas y les despierten ante una realidad aburrida como puede ser el día a día. ¿Y qué mejor medio para provocar emociones que la comunicación? Literatura, música, cine… A través de las historias, las personas pueden sentir, vibrar y emocionarse hasta el punto de ponerse en el papel del protagonista e identificarse y auto­expresarse en él. «Como canta el abad, responde el sacristán» dice un viejo refrán popular. Y eso era justo lo que se necesitaba.

			«Debemos volver a la música clásica», decían. Hacía falta volver a las antiguas y melódicas sinfonías y óperas que lograban ablandar hasta al más duro emperador… Pero había que hacerlo a lo grande, llegar a cuantos más, mejor. Y así nacieron los Tres Tenores. Ni un año después, un 7 de julio de 1990, Plácido Domingo, José Carreras y Luciano Pavarotti llenaban el Estadio de Roma, convirtiéndose la grabación de su debut en el álbum de música clásica más vendido de todos los tiempos[1]. Y por si fuera poco, cerca de 1,3 billones de personas vieron también su segunda gran actuación en un estadio de fútbol –el Dodger Stadium de Los Ángeles–, en la final de la Copa Mundial de la FIFA en 1994[2]. La sociedad había añadido la música clásica a su repertorio de tecno-dance, pop y rock. Comenzaba el cambio.

			«Necesitamos que el tipo de ocio que consuma la sociedad sea dife­rente, para que no haya tanto desenfreno nocturno». Y así comenzaron las grandes cadenas de televisión a programar sus mejores contenidos en horarios nocturnos, los jueves, viernes y sábados.

			«Necesitamos que la sociedad pase más tiempo en casa». Y comenzó a emerger el servicio de comida a domicilio. ¿Casualidad? Quizá no.

			El entendimiento de las motivaciones subyacentes del ser humano, así como de su comportamiento, finalidad y origen, ayuda a tener un dominio total sobre qué es lo que realmente busca la persona. Cuanto mejor entendamos a las personas, lograremos crear un discurso humanizado con ellas, consiguiendo establecer un vínculo emocional más o menos poderoso y posicionándolas como socio activo en la relación marca-consumidor. En ese sentido, las marcas no sólo proveen un producto determinado sino que son vehículos de autoexpresión y caminos de felicidad para billones de consumidores del planeta. Son entes fundamentales para el cambio de una sociedad, para crear hábitos y para forjar patrones de conducta.

			Sin embargo, para que una marca pueda humanizar una sociedad debe, ante todo, ser humana ella misma –mediante sus actos y su comunicación– para lograr crear un relato adecuado con el consumidor y situarlo como protagonista de la historia y eje de toda su actividad corporativa.

			En una era donde el poder del consumidor y sus exigencias han crecido de manera considerable, las marcas tienen hoy en día mayor reto que nunca a la hora de lograr conectar con las personas.

			Con este libro se pretende mostrar que cuanto más plena, más humana y más madura sea una marca, mejor conectará con las personas. Para posicionarse como socios activos de la relación marca-consumidor, las marcas deben convertirse en esas personas capaces de entablar una conversación con las otras personas, sus clientes, sus compradores. Para ello analizaremos la mejor versión de las personas y la mejor versión de las marcas. En primer lugar, entendiendo a la perfección las diferentes personalidades del ser humano, quiénes somos, en qué nos diferenciamos, cómo actuamos y por qué actuamos los seres humanos. Y en segundo lugar, entendiendo la personalidad, origen y papel de las marcas con valor para desgranar cuáles son las claves de la humanización del relato.

			Frente a una deshumanización de la sociedad hace falta volver a una humanización activa. Y frente a una deshumanización de las marcas, hace falta volver a una humanización corporativa.

			Igual que la sociedad necesita líderes que propicien el progreso, la sociedad también necesita de marcas que promuevan el cambio, marcando el camino al andar.

			Bienvenidos a la era de la humanización.

			Bienvenidos al alma de las marcas.


			
		

	
		

			PRIMERA PARTE

			LAS PERSONAS

	
		

	
		

			Moisés, San Francisco de Asís, Oliver Cromwell, George Washington, Napoleón Bonaparte, Abraham Lincoln, Marie Curie, Mahatma Gandhi, Lenin, Winston Churchill, Stalin, Franklin D. Roosevelt, Adolph Hitler, Madre Teresa de Calcuta, John F. Kennedy, Nelson Mandela, Martin Luther King, Mikhail Gorvachev, Steve Jobs, Barack Obama, Mark Zuckerberg…

			Desde el inicio de los tiempos, los grandes líderes de opinión han pronunciado discursos y realizado actos que reflejan su manera de ser y su personalidad, motivando, infundiendo esperanzas o incluso aterrorizando a todos los que escuchan.

			Ahora bien, ¿qué diferencia a cada uno de ellos? ¿Somos todas las personas iguales? Sin el entendimiento de la persona y de la personalidad no podemos conocernos ni conocer. Cada persona presenta unos rasgos universales comunes a todo ser humano, sin embargo, nuestro modo de actuar frente a los diversos condicionamientos que afectan nuestra vida será lo que determine nuestra personalidad. ¿Qué diferencia a una persona racional de una conceptual, sensitiva o emocional? ¿Quiénes somos en realidad? ¿Por qué sentimos? ¿Por qué sufrimos? ¿Por qué nos ilusionamos? ¿Cómo alcanzamos la felicidad?

			Todos estos conceptos son fundamentales para, como personas, entendernos y alcanzar la madurez; y como marcas, entender los insights[1] de la persona y lograr crear conexiones más humanas con los consumidores, humanizando la marca y sus relaciones con la sociedad.

			En esta primera parte, narramos –a través de un discurso comparativo– cómo la antropología de la persona puede afectar al comportamiento y forja de la personalidad de las marcas, mediante ejemplos de campañas y casos corporativos donde su esencia humana ha sido clave para entender su éxito o fracaso.
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			Personalidad y posicionamiento

			Desde tiempos inmemoriales hemos intentado categorizar y describirnos a nosotros mismos en muchas formas diferentes. Desde los cuatro temperamentos de las civilizaciones antiguas (colérico, sanguíneo, melancólico y flemático) a las últimas teorías temperamentales o de la psicología del comportamiento, los seres humanos hemos buscado formas y modelos para entender nuestro funcionamiento y raciocinio frente a determinadas situaciones.

			A lo largo de la historia se han dado numerosas definiciones de la personalidad y se han intentado extraer los diferentes rasgos que diferencian a las personas y les unen bajo unos mismos atributos. Algunas de ellas bajo perspectivas comunes, otras divergiendo más, pero todas ellas coincidiendo en un hecho común: es imposible describir por completo el ser de una persona[1].

			«Sé siempre tú mismo, exprésate a ti mismo, ten fe en ti mismo, no vayas por ahí buscando una personalidad exitosa pretendiendo duplicarla», decía Bruce Lee, leyenda de las artes marciales chinas que logró su introducción en Occidente el siglo pasado.

			La personalidad, por tanto, podemos definirla como el conjunto de características psíquicas de una persona que determinan que los individuos actúen de maneras diferentes ante una determinada circunstancia. En otras palabras, podemos definirla como la forma en la que nos describimos y describimos a otros, es decir: examinarnos a nosotros mismos, conocer nuestras virtudes y defectos, nuestros gustos y aversiones, nuestras fortalezas y debilidades, nuestra esencia y nuestro yo. La personalidad es, en definitiva, lo que nos distingue de los demás.

			Sin embargo, aunque existe una relación inevitable entre personalidad y persona, tienen un significado distinto: la persona se suele definir como el sujeto racional con identidad social, mientras que la personalidad se define como la manera en la que los individuos reaccionan frente a determinadas circunstancias del entorno. Por tanto, tomaremos como definición de personalidad aquello que es distintivo y propio de cada individuo, que le lleva a responder a las diversas situaciones ambientales de una manera semejante, consistente y que los demás reconocen como su particular forma de ser[2].

			1. Temperamento y carácter

			Cuentan que Rose Kennedy (matriarca de la saga política más famosa de Estados Unidos) se propuso educar y reforzar el carácter de sus hijos –de un temperamento muy activo– forjando en ellos una serie de hábitos de disciplina que se superpusiesen a su temperamento. Narran así en sus memorias cómo Rose puso un reloj en todas las habitaciones de la casa, de forma que los niños jamás tuviesen una excusa para no ser puntuales. Con posterioridad, en la biografía de John Kennedy cuentan cómo su personalidad tuvo una huella muy profunda de la educación de su madre en su papel de presidente de Estados Unidos[3].

			¿Cuál es la diferencia sin embargo entre temperamento y carácter? En el desarrollo de la personalidad, que se inicia durante los primeros años de vida pero trascurre a lo largo del desarrollo vital, influyen de forma significativa dos variables: el temperamento, adquirido directamente por la constitución biológica y la carga genética heredada, que se manifiesta en todas las actuaciones del individuo; y el carácter, consecuencia del influjo ambiental durante la vida –en especial, durante la infancia y adolescencia– y forjado sobre el temperamento a través de las experiencias vividas.

			Aun habiendo una aceptación unánime y considerándose el temperamento como uno de los motores más intrínsecos de la acción humana[4], no podemos deslegitimar el valor e importancia de la forja y educación de un carácter determinado en la personalidad de un individuo, puesto que en muchos casos se concibe como la variable dominante, si bien educado.

			En otras palabras, la relación entre personalidad, carácter y temperamento podría explicarse con la analogía de un ordenador: la personalidad como computadora, formada por la suma del temperamento (hardware) y el carácter (software)[5].

			Ahora bien, ¿cómo nos diferenciamos? ¿Por qué las personas tenemos miedos e ilusiones diferentes? ¿Por qué nos llevamos mejor con unas u otras personas? Para analizar la personalidad como un todo debemos entender cómo los rasgos se unen para diferenciar y segmentar los diversos tipos de personalidad que se dan en la sociedad.

			2. Tipos de personalidad

			Con frecuencia solemos describir a una persona en función de un rasgo que le identifica de manera clara: «es una persona huraña», «es una persona muy habladora», etc. Sin embargo, los rasgos –como elementos y motores de la personalidad– son cualidades o características de la manera de ser que explican algunas conductas de la persona pero que, para poder definir la personalidad en un todo, deben unirse a otros rasgos e interactuar con ellos.

			Personas extrovertidas o tímidas, despreocupadas o aprensivas, abiertas o reservadas… Todos estos rasgos se expresan en el modo de trabajar, de relacionarse con los demás y de considerar los acontecimientos diarios. Son elementos que pueden ser mejorables y/o moldeables en función de los objetivos que se pretendan conseguir, dado que cada rasgo va unido a otros rasgos que forman la personalidad. Así, una personalidad emprendedora puede ser positivamente muy laboriosa, con iniciativa y con facilidad para la generación de ideas y la conceptualización, pero deberá evitar el defecto de la inconstancia y dejar los proyectos a medio hacer por aburrirse de la gestión o rutina.

			Para entender con mayor claridad los tipos de personalidad que pueden encontrarse en la sociedad, y tras estudiar las teorías humanistas, psicoanalíticas y conductistas de psicólogos como Maslow, Freud, Frankl, Bandura o Eysenck, entre muchos otros, partiremos de la teoría de Carl Jung (1875-1961) –considerado como el padre de la psicología analítica– para explicar los diferentes tipos de personalidad, basados en agrupaciones de los principales rasgos humanos.

			La teoría de Jung, adaptada en los años veinte por Katherine Cook Briggs e Isabel Meyers, afirma que podemos dividir una personalidad en función de cuatro variables con dos frentes o polos opuestos en cada uno, con la intención de medir la energía, la atención, la decisión y la acción en el proceso psicológico de la persona:

			
					Extraversión (E) frente a Intraversión (I)

					Sensación (F) frente a Intuición (N)

					Pensamiento (T) frente a Sentimiento (F)

					Juicio (J) frente a Percepción (P)

			

			A. Extraversión frente a Introversión 

			¿De dónde sacamos la energía? La extraversión y la introversión suelen ser uno de los primeros rasgos empleados para describir a una persona. Sin embargo, contrariamente a la percepción popular, la diferencia entre ambos no recae en si una persona es tímida o no, sino de dónde saca cada uno su energía y a dónde dirige cada uno su atención.

			¿Eres una persona que recarga las baterías con las personas y las actividades sociales? Los extrovertidos tienen preferencia por extraer energía del mundo exterior (gente, cosas, actividades), son activos, les gusta la variedad y la acción, y desarrollan sus ideas con la discusión.

			Los introvertidos, en cambio, tienen preferencia por extraer energía del propio mundo interior, de sus ideas y emociones. Son más reflexivos, les gusta el sosiego, disfrutan centrándose en una tarea, y desarrollan sus ideas interiormente.

			B. Sensación frente a Intuición

			¿Cómo procesamos la información? El segundo parámetro indica cómo adquirimos los seres humanos la atención y cómo vemos el mundo.

			Las personas con mayor sentido que intuición prefieren obtener información de los cinco sentidos, basándose en el detalle y siendo realistas y prácticos. Suelen estar más centrados en tareas analíticas y tienen preferencia por seguir indicaciones, métodos y procesos. Son las personas observadoras y reflexivas.

			Las personas más intuitivas, sin embargo, son aquellas que obtienen información de un sexto sentido y «de lo que podría ser», centrándose en las posibilidades, en el futuro, siendo más imaginativos y valorando los cambios y la variedad. Son las personas visionarias y creativas.

			C. Pensamiento frente a Sentimiento

			¿Cómo tomamos decisiones? Un indicador fundamental que diferencia nuestra personalidad es la manera en la que tomamos decisiones y gestionamos nuestras emociones.

			Las personas con mayor predominio del pensamiento son más racionales y priorizan la lógica por encima de las emociones. Tienden a ocultar sus sentimientos con facilidad y consideran la eficiencia como algo más importante que la cooperación. Tienen preferencia por organizar y estructurar la información de forma lógica y objetiva, hacen un análisis desapasionado de las situaciones y tienen rapidez para ver y criticar los errores.

			Por otra parte, las personas con mayor tendencia al sentimiento tienen predilección por organizar y estructurar la información de forma personal y atendiendo a valores. Son más sensibles y emocionalmente manifiestos a la hora de tomar decisiones. Tienen facilidad para mostrar aprecio y empatía y tienen rapidez para encontrar puntos en común.

			D. Juicio frente a Percepción

			¿Cómo nos organizamos en nuestro día a día? Como última variable, frente a la pregunta de qué estilo de vida preferimos adoptar y cómo preferimos actuar y relacionarnos con el entorno, la personalidad de cada uno nos posicionará en dos principales frentes: los que prefieren una vida planificada y organizada, enfrentándose a los hechos de manera racional y estructurada (Juicio), versus (o frente a) los que prefieren una vida flexible y espontánea (Percepción).

			Los primeros, aquellos cuya variable dominante es el Juicio, disfrutan cerrando las cosas y siendo decisivos en sus planes y quehaceres. Evitan prisas y estrés de última hora, son estructurados, altamente organizados, metódicos, decididos y prefieren la planificación a la espontaneidad.

			Por otra parte, aquellos individuos con mayor dominancia de la Percepción son más afines a la improvisación y a la detección de oportunidades, a tener los frentes abiertos, sin rutinas ni esquemas, siendo flexibles, inconformistas, y con frecuencia necesitando el estrés y prisas de última hora.

			2.1. ¿Eres racional, conceptual, sensitivo o emocional?

			Una vez sabemos qué rasgos presentamos, ¿cómo podemos agrupar la manera en que nos define nuestra energía, atención, decisiones o acciones?

			Ser Extrovertido (E), Intuitivo (N), Pensador (T) y Perceptivo (P) indica la predominancia psicológica que uno tiene en cada uno de estos frentes, pero no nos indica nuestra personalidad como un todo. Esta división de rasgos (E/I, S/N…) deriva de la aplicación táctica de esta teoría que se reflejó en el test MBTI (indicador de tipo) publicado por Meyers y Briggs en 1944 y que daba como resultado 16 posibles combinaciones.

			Por tanto, lejos de ahondar en cada una de ellas, para entender qué nos motiva, qué nos frustra y nuestra manera general de reaccionar ante las circunstancias del entorno, podemos agrupar estas 16 combinaciones en cuatro temperamentos básicos, en función de la manera en que vertebran sus preguntas: racionales (los que piensan en el qué), conceptuales (los que piensan en el por qué), sensitivos (los que piensan en el cómo) y emocionales (los que piensan en el quién).

			Cada temperamento tiene sus virtudes y sus deficiencias, sus fortalezas y sus retos, pero ¿en qué se basan? Se forman en función de las dos dimensiones básicas del comportamiento humano: nuestra comunicación y nuestros actos, es decir, qué decimos y qué hacemos[6]. En base a cómo respondamos o actuemos frente a ellas, nos posicionaremos como más o menos racionales, conceptuales, sensitivos o emocionales.

			Comunicación: concretos frente a abstractos

			En primer lugar, las personas tienden naturalmente a hablar sobre lo que están interesadas pero, si escuchamos con atención las conversaciones de la gente, podemos diferenciar dos ámbitos de conversación.

			
					Los que hablan de realidades (concretos): aquellas personas que se centran en las cosas y realidades concretas del día a día, en los hechos, cifras, el trabajo, la familia, las noticias, el deporte, el tiempo… todo lo que tenga que ver con el quién, qué, dónde, cuándo y cómo.

					Los que hablan de ideas (abstractos): aquellos que se centran en lo interno, en el mundo abstracto de las ideas: teorías y conjeturas, sueños, filosofías, creencias, fantasías… todo lo que tenga que ver con el por qué o el qué pasaría.

			

			En muchos casos nos comunicamos de ambas formas, pero en el día a día, las personas nos definimos por la forma predominante en la que nos comunicamos: las personas concretas hablan de realidades, mientras que las personas abstractas hablan de ideas.

			Acción: utilitaristas frente a cooperativistas

			Como segundo eje básico del comportamiento humano, las personas tienden naturalmente a intentar alcanzar sus objetivos y metas, pero si observamos con atención, también podemos ver que hay dos maneras diferentes de tomar acción.

			
					Los que actúan en base a lo que funciona (utilitaristas): aquellos que actúan de forma pragmática o de un modo utilitarista, es decir, quienes hacen lo que les proporciona resultados y lo que les permite alcanzar sus objetivos de la manera más efectiva posible. Sólo después miran si han estado siguiendo las reglas o si han ido por las vías más estandarizadas.

					Los que actúan en base a lo establecido (cooperativistas): aquellas personas que actúan de un modo social o cooperativo, es decir, que intentan actuar según lo correcto, manteniéndose dentro de las reglas sociales, normas, procesos, códigos de conducta y siguiendo lo políticamente correcto. Sólo después se preocupan de la efectividad de sus actos.

			

			Estas dos formas de acción también pueden solaparse, pero según una persona va madurando, se va viendo la manera predominante que tiene de actuar: los utilitaristas actúan, instintivamente, según lo que funciona; mientras que los cooperativistas actúan según lo que está establecido.

			Tomando estas dos dimensiones en cuenta, podemos determinar cuatro temperamentos básicos que se encuentran en la sociedad:

			
					Como utilitaristas concretos, los racionales hablan sobre todo de lo que tienen y ven delante, sobre lo que pueden tocar; y harán cualquier cosa que funcione, cualquier cosa que les proporcione una rápida y efectiva rentabilidad, aun teniendo que romper las reglas.

					Como utilitaristas abstractos, los conceptuales dialogan en especial sobre nuevos problemas que les intrigan y de las posibles soluciones que visualizan, son siempre pragmáticos, y actúan lo más eficientemente posible con tal de lograr sus objetivos, ignorando las reglas arbitrarias y las normas en caso de que sea necesario.

					Como cooperativistas concretos, los sensitivos conversan en esencia sobre sus deberes y responsabilidades, acerca de lo que pueden echar un vistazo y proteger, siempre teniendo cuidado con cumplir las leyes, seguir las reglas, y respetar los derechos de los demás.

					Como cooperativistas abstractos, los emocionales hablan de lo que esperan e imaginan que sea posible para las personas, y buscan actuar en buena conciencia, siempre intentando alcanzar sus objetivos sin comprometer su código de conducta o ética personal.

			

			Entremos más en detalle.

			Seres racionales: qué

			«Decidimos ir a la luna en esta década y hacer otras grandes cosas no porque fueran fáciles, sino porque eran difíciles, porque ese objetivo nos permitirá organizarnos y medir las mejores de nuestras energías y habilidades, porque es un reto que estamos dispuestos a aceptar, reto que no queremos posponer y reto que pretendemos ganar».

			Robert F. Kennedy, uno de los más famosos representantes de este perfil psicológico, resume bastante bien con estas palabras la esencia de los seres racionales: sacrificio, persistencia y objetivos fijos.

			Los individuos racionales son aquellos que actúan basándose en el contenido, en los hechos y en el qué. Son personas cuya dominante es el logos –o discurso razonado, como diría Aristóteles[7]–, partidarias de los datos, la ciencia y lo empíricamente demostrable. Son seres realistas, analíticos y con facilidad para resolver problemas. Actúan a través de la lógica y suelen ser concisos en sus argumentos, yendo al grano y al centro de la cuestión, sin preocuparse por la historia que hay detrás, sino sólo de los hechos.

			Les motiva lograr resultados por objetivos y alcanzar un determinado estatus y nivel de competencia. Por otra parte, lo que más puede estresar a una persona de tipo racional es el cambio de objetivos, el desorden, la falta de competencia, la variabilidad e improvisación, y la falta de datos. Con frecuencia son vistos como seres calculadores y fríos, que parecen tenerlo todo bajo control y que apenas muestran emociones, pudiendo ser comparados con las águilas.

			Además del citado Kennedy son buenos ejemplos de este perfil el también presidente de Estados Unidos Bill Clinton, el escritor Ernest Hemingway o el cantante Bob Dylan. Representan el segundo perfil más recurrente en la sociedad tras los seres sensitivos, contando con un 20-35% de representatividad entre la población.

			Seres conceptuales: por qué

			Los seres conceptuales son el perfil menos representativo de la sociedad, con sólo un 5-10% de personas que presentan estos rasgos. Las personas conceptuales son aquellas que actúan basándose en el por qué y en los objetivos de las cosas, que cuentan con gran capacidad para ver la imagen completa de un todo –el denominado big picture en inglés–, y que tienen gran facilidad para sintetizarlo y hacerlo simple. Son individuos con mucha imaginación, gran visión de futuro y facilidad para ver el potencial en las cosas, lo que les permite desarrollar proyectos y estrategias con gran éxito, así como detectar oportunidades.

			Su pensamiento futurista con frecuencia les hace estar en su mundo y abstraídos de la realidad, pudiendo ocasionarles problemas de gestión del tiempo. Su principal motivación son los desafíos de cualquier tipo, adoran los retos intelectuales, creativos y dialécticos, así como poder trabajar en un ambiente que les permita ser autónomos y libres en su gestión de las tareas. Les motiva la estrategia, la creación, la innovación, los proyectos a largo plazo y trabajar en un entorno flexible y sin miedo a los cambios. Son personas que no temen los riesgos y que tienen facilidad para tomar decisiones.

			Su principal frustración y lo que más les estresa es la obsesión por los detalles, la rutina, los plazos fijos y la falta de espacio vital. En definitiva, todo aquel entorno controlador que no les permita actuar con autonomía, creatividad y libertad.

			Algunos personajes históricos que se correspondían con este perfil son Albert Einstein, Walt Disney, Thomas Jefferson o el filósofo René Descartes. En palabras de este último, «no es suficiente con tener una buena mente, lo realmente importante es saberla usar bien».

			Seres sensitivos: cómo

			Los seres sensitivos son el perfil más común en la sociedad, con hasta un 40-45% de las personas representándolo. Son aquellos que actúan basándose en el cómo y en la estructura de las cosas, aquellas personas meticulosas que ponen gran atención en los detalles y que siguen los procesos y métodos al pie de la letra. Organizadas y muy disciplinadas, las personas que corresponden a este tipo de perfil ven las cosas que los demás no ven pero, al contrario que los seres conceptuales –que detectan oportunidades de futuro–, ellos descubren los pequeños detalles necesarios para asegurar la máxima calidad en la resolución de los problemas. Son muy sensibles al estrés y a menudo son de carácter ligeramente introvertido.

			Su máxima motivación es estar en un entorno que aporte seguridad, donde tengan garantías de que, siguiendo unos procedimientos determinados, se resolverán los conflictos. Buscan hitos y el control en cada cosa que realizan, y se estresan con la falta de estructura, el desorden, la globalidad de las cosas y con las tareas no realizadas a la perfección que presenten poca atención en el detalle.

			Como dice David Keirsey, en su libro Please Understand Me II, este perfil es la piedra angular de la sociedad, dada su orientación al servicio y mantenimiento de las instituciones. La frase de Antonio Machado, «despacito y buena letra, que el hacer las cosas bien, importa más que el hacerlas» les define a la perfección. Algunos ejemplos con este perfil serían la Madre Teresa de Calcuta o los presidentes de Estados Unidos, George Washington y Harry Truman.

			Seres emocionales: quién

			Romance, intuición, entusiasmo… Los seres emocionales están unidos al crecimiento y desarrollo personal con vehemencia, poniendo gran énfasis en el aprendizaje de cada cosa que hacen. Son personas con grandes capacidades interpersonales, muy comunicativas y con tendencia a ser correctos en su forma de actuar. Enfocan su día a día en el quién, en la gente y en las emociones.

			Son individuos que dan gran importancia a los valores y a los principios, y tienen mucho cuidado con la repercusión de los hechos en las personas. Están de forma natural orientados a trabajar con personas, y ya sea en el campo del coaching, la educación, el periodismo o en servicios sociales, tienen el don de ayudar a los demás a encontrar su propio yo.

			Les motiva el estatus social, el reconocimiento, el clima y las relaciones laborales y todo aquello que tenga que ver con la percepción de su imagen por la sociedad. Fruto de ello, y de sus habilidades sociales y emocionales, tienen gran capacidad para inspirar a los demás y contagiar su entusiasmo por las cosas. Por otra parte, y con mucho sentido, lo que más les estresa y preocupa es justo lo contrario: la falta de reconocimiento, el feedback negativo, el aislamiento social, las injusticias en la sociedad y la falta de valores.

			Este perfil es el segundo más escaso, incluyendo entre un 15-20% de la población. Algunos personajes que se identifican con estos rasgos son la princesa Diana, Gandhi, Eleanor Roosevelt o el poeta y novelista alemán Herman Hesse. En palabras suyas, «no es nuestro propósito convertirnos el uno en el otro, sino reconocernos a nosotros mismos, aprender de los demás y honrarles por lo que son».

			¿Por qué es importante plantearse este tipo de preguntas para lograr entender la creación y el posicionamiento de una marca humana? Si queremos crear una relación adecuada entre marca y consumidor, debemos entender con claridad cuál es la historia de cada uno de los dos protagonistas de esta comunicación, tanto emisor (marca) como receptor (consumidor-persona), para poder crear un relato adecuado: saber quiénes son, cómo actúan, por qué actúan y, sobre todo, hemos de entender qué motiva y qué estresa a cada uno de nuestros públicos, para así poder llegar no sólo a la cabeza sino también al corazón y el alma de cada consumidor.

			3. En primer lugar… ¿quién eres?

			Leyendo los memes que la era digital ha convertido en los nuevos emoticonos de la cultura popular, nos podemos encontrar con explicaciones coloquiales de estas grandes verdades antropológicas y filosóficas. Uno de esos memes sentenciaba así: «No confundas mi personalidad con mi actitud. Mi personalidad es quién yo soy y mi actitud depende de quién seas tú». El primer problema que se presenta en la teoría del hombre y en la teoría del relato es el de la identidad.

			Esta cuestión constituye el punto de partida de todo el análisis antropológico de una persona. Cuando uno vive integrado en una cultura, una familia o un pueblo, no se plantea por qué hace lo que hace, simplemente lo hace, la explicación no cuenta, todo viene dado por el ambiente y la educación. Sin embargo, cuando una persona cambia de ciudad y de ambiente, cuando cosas que parecían incontestables ahora son relativizadas o puestas en duda, surge un problema de adaptación: es como si ya no fuera el que era, como si nada fuera seguro. En la sociedad actual, más globalizada y movilizada que nunca, se incrementan y se producen crisis de desarraigo, anonimato en las grandes ciudades e inseguridad ante lo relativo de las cosas. En estas crisis de identidad está el eje de la cuestión para entender bien quiénes somos: ¿por qué se producen?

			En toda historia siempre hay un protagonista, alguien al que le pasa o que obra lo que se narra. Pero ¿en qué consiste ese alguien? ¿Qué es lo que le legitima para protagonizar una historia o para ser el único capaz de protagonizar una historia? El hombre es el protagonista de su propia historia. ¿Y por qué si no actúa pierde ese protagonismo y pierde su identidad? ¿Qué es lo que le define? Todas estas preguntas desarrollan el problema de la identificación, de la cuestión de quién es el protagonista del relato y, correlativamente, el problema de «quién soy yo de verdad».

			La palabra identidad plantea una serie de cuestiones curiosas. Nadie es idéntico a nadie, «yo soy idéntico a mí y yo soy mi identidad», sin embargo, el problema radica en que el hombre nunca se siente idéntico, siempre está desdoblado.

			3.1. Identidad subjetiva e identidad objetiva

			A los seres humanos no nos parece una tontería decir que tenemos identidad (que en definitiva es lo mismo que decir que soy idéntico a mí mismo), pero decimos que no hemos encontrado nuestra identidad cuando tenemos una crisis de la misma.

			Es así porque la palabra identidad (idéntico) tiene un significado más rico aplicada al hombre. Encierra una doble dimensión, dos sentidos diversos, la identidad subjetiva y la identidad objetiva, y cuando hay una discrepancia entre ambas, surge la crisis de identidad.

			Ambas identidades se diferencian de la siguiente manera:

			A) Identidad subjetiva: significa identidad consigo mismo, «yo soy yo y no otro». Lo afirmamos cuando vemos que alguien quiere invadir nuestra intimidad y quitarnos independencia o cuando alguien quiere organizarnos la vida sin que se lo hubiéramos pedido (por ejemplo, «yo sólo soy idéntico a mí mismo, yo no soy tú»).

			B) Identidad objetiva: significa salir fuera de uno mismo para reconocerme como existente, para aceptar mi personalidad, mi imagen ante los demás y ser consciente de mí mismo: «este soy yo» afirmamos cuando queremos sentirnos reconocidos por los demás.

			Esta dualidad –y aquí entramos en el núcleo del problema– responde a la división implícita de la palabra identidad en estas dos vertientes, la identidad subjetiva y la identidad objetiva; y justo cuando hay problemas de conexión (o falta de encuentro) entre la identidad objetiva y la subjetiva nos preguntamos «quién soy yo realmente» y aparece lo que denominamos crisis de identidad: no identificarse con la propia vida, con el ambiente que me rodea o con lo que en apariencia soy.

			Para ir definiendo su identidad global, uno se plantea qué carrera va a estudiar, a qué profesión se va a dedicar, con qué tipo de gente se va a relacionar, qué imagen o look va a llevar, etc. Ahora bien, yo puedo poseer muchas marcas definidoras de identidad y, sin embargo, no ser yo mismo, sentirme un muñeco, un estereotipo o un cliché producido por la sociedad en la que vivo. Aquí se plantea gráficamente la paradoja: aparecer diciendo «este soy yo» se experimenta como una pérdida del «yo soy yo».

			Procter & Gamble, el gigante de productos de gran consumo, utilizó este insight en la campaña para su marca de productos femeninos Always (Ausonia, en España). Durante los últimos 30 años, Always se ha puesto como meta potenciar la confianza de millones de mujeres a nivel mundial, centrándose sobre todo en la educación menstrual para las adolescentes. La confianza de una niña tiende a caer en picado durante la pubertad y su adolescencia, y uno de los factores que más contribuye a eso son las humillaciones sociales basadas sólo en el género, como puede ser el término con connotación peyorativa «como una chica». Para intentar paliarlo, el equipo de la agencia Leo Burnett se alió con la marca y decidieron transformar esa connotación en algo positivo. Para ello reclutaron a mujeres, hombres, niños y niñas reales y les preguntaron qué significaba físicamente para ellos correr como una chica, tirar la pelota como una chica… Sorprendentemente, las únicas que realizaron esas acciones con convicción, firmeza y orgullo, dando lo mejor de sí mismas, fueron las prepubescentes, que aún no estaban contaminadas por la sociedad del «este soy yo» y del «como una chica». El resultado de la campaña, convertido en un anuncio de 60 segundos, se estrenó en la SuperBowl de 2015 y arrasó en todos los ámbitos. Antes de ver el anuncio, sólo el 19% de las personas entre 16 y 24 años tenían una percepción positiva del «como una chica». Tras verlo, sin embargo, el 76% afirmaba no ver el término como algo negativo, y dos de cada tres hombres confesaban que ahora se lo pensarían antes de utilizarlo como un insulto[8]. De igual modo, a día de hoy, #LikeAGirl –nombre con que se conoce la campaña a nivel internacional–, suma más de 90 millones de reproducciones en YouTube, convirtiéndose en el video más visto de toda la historia de P&G y logrando más de 150 prestigiosos galardones, entre los que se encuentran un Emmy y catorce Leones de Cannes. Una viralización lograda gracias al poder de un insight humano poderoso y al poder de las redes sociales.

			Las redes sociales, sin embargo, también han fomentado lo contrario: las crisis de identidad. Un caso muy interesante a describir es el de la joven adolescente Essena O’Neill[9]. En octubre de 2015, en un acto de introspección y de búsqueda de su identidad, la popular Essena –que contaba con 612.000 seguidores en Instagram– decide editar todas sus fotos con comentarios sobre la realidad de esas fotografías, para después eliminar de manera definitiva su cuenta de Instagram.

			Tal y como dice ella:

			«Estaba obsesionada con los likes. Bueno, la verdad es que estaba obsesionada con caer bien a la gente y, de alguna manera, me convencí de que cuantos más “me gusta” tuviera más feliz sería (…). Tenía el cuerpo perfecto, el pelo perfecto, la altura perfecta. Llevaba el maquillaje estupendamente bien. Siempre estaba morena. Era deportista sin intentarlo, por naturaleza. La gente cotilleaba sobre mí. Tenía toda la atención con la que siempre había soñado, y más. Pero, sin embargo, nunca había sido tan miserable en toda mi vida. Estaba viviendo una paradoja de autoamor incondicional y constante autoodio. ¿A qué me refiero con autoamor? Me gustaba a mí misma dependiendo de cuan tonificado y musculado estaba mi cuerpo, de cómo estaba mi maquillaje, de lo feliz que aparecía en las fotos… (…). Toda mi idea sobre mi valor e identidad giraba en torno a mi apariencia y mi estado en las redes sociales. Básicamente, el valor de mi identidad dependía de la aprobación social»[10].

			Esto ocurre también en la comunicación corporativa, cuando las empresas presentan campañas con una imagen muy pulida pero que luego se demuestran como incoherentes al no ser fieles al estilo de dirección, estrategia o cultura de la compañía. Se convierten en adornos y caretas que decoran su fachada.

			Volviendo a la identidad subjetiva, un ejemplo interesante es el de los niños.

			Un niño, cuando juega, está absorbido por sus juegos, no existe separación entre él y su juego; al mismo tiempo, es plena y pacíficamente él mismo, sin grietas ni fisuras. Él es su juego, se identifica con él, se lo cree; y si pensara por un momento que está jugando, si distinguiera entre él y su juego, o si se pusiera a jugar para ser visto –para representar su juego–, en ese instante habría dejado de jugar. Es el ser más ingenuo e indefenso, confía en todo; por eso, quitarle el juego o imponerle limitaciones supone una catástrofe. No tiene pasado que le ate, ni futuro que le pese: está simplemente donde está, le envuelve una paz y una seguridad plenas, sin remordimientos ni deberes. Sin embargo, cuando crece y se hace mayor, comienza a agrietarse, a separase de sí mismo, a mirarse desde fuera y a perder naturalidad y espontaneidad: «esto está mal, esto está mal visto por los demás, debo, no puedo, me esperan…».

			Esta perspectiva subjetiva, por tanto, ha planteado sus carencias y nos lanza al polo opuesto: la objetividad. Si la experiencia subjetiva de la identidad –la conciencia individual– es algo que conocemos todos, también nos es muy familiar la experiencia objetiva. Por un lado, siempre nos formamos una imagen de nosotros mismos: reflexionamos, nos vemos como somos para aceptarnos o rechazarnos. Esta imagen es como un espejo de nosotros mismos, donde nos miramos desde fuera (reflexionar es verse reflejado en algo). Por eso decimos que la experiencia que se tiene al reflexionar es la de ser conscientes de sí y por tanto poseerse a sí mismo: «este soy yo».

			En este aspecto, el recurso a un objeto para ser conscientes y poseer la propia identidad proyectándose en él, es una constante en la vida del hombre, como veremos en el segundo apartado del libro. Necesitamos tener una imagen de nosotros mismos –de nuestra valía, nuestra posición, etc.– en la que nos veamos reflejados y en la que nos veamos desde fuera. Son marcas de identificación personal.
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;Qué diferencia una marca que te gusta de una de la que estas enamorado? En
un mundo en el que la comunicacion se ha convertido en la herramienta basica
de la sociedad, las marcas deben ahora comunicarse con las personas desde
una esencia antropoldgica para conectar con ellas, adoptar sus mejores rasgosy
lograr crear relaciones positivas a largo plazo. Brand Soul desgrana las claves
para construir una marca humana que logre llegar no sélo a la mente, sino
también al corazén de los consumidores.

«Este libro nos habla de aquellas marcas que son mucho mas que un logotipo,
de aquellas que tienen alma y establecen un fuerte vinculo emocional con el
cliente, los empleados, los accionistas y con el conjunto de la sociedad».

Isidro Fainé, presidente de CaixaBank

«Brillante paralelismo entre la psicologia, la antropologia y el marketing, impres-
cindible para todos los directivos que quieran humanizar sus marcas y compafiias».

Maria del Mar Raventés, presidenta de Codorniu

«Las marcas lideres precisan poner al consumidor en el centro de toda su
actividad. Mientras muchas pretenden hacerlo, slo las que conecten con los
sentimientos y sean coherentes en todos los ambitos, dentro y fuera de la red,
conseguiran hacerlo de forma efectiva y mantener la lealtad a largo plazo».

Eduardo Fargas, director general para Europa de Nestlé Health Science

«EL fenémeno digital al que hoy asistimos acelera la necesidad de conocer mas
que nunca al consumidory obliga a las marcas a co-habitar y a co-crear junto a
él. Nicolas reconfirma que el marketing tradicional ha muerto y que la medicién
de GRP's 0 CPM’s no es hoy efectiva ni significativa para crear marcas con valor».

Felipe San Juan, director de Agencias Creativas de Google

«Brand Soul es un libro practico e inspirador, facilita que los mensajes no se
pierdan en un mercado cada vez més saturado de reclamos publicitarios».

Alfonso Sanchez Tabernero, rector de la Universidad de Navarra y catedratico
de Empresa Informativa

«Nicolas de Salas demuestra con un analisis profundo y grandes ejemplos el
potencial de una marca cuando incorpora valores humanos a su identidad y los
transmite en su comunicacion».

Siscu Molina, director general creativo de Tiempo BBDO
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