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Sobre el libro

¿Soy un buen vendedor? ¿Puedo llegar a serlo? ¿Qué tengo que saber para tener éxito como ejecutivo comercial? ¿Conozco en profundidad todos los temas que se tratan en una negociación comercial? ¿Puedo llegar a ser un buen director comercial? ¿Cuáles son las capacidades necesarias para triunfar en el mundo comercial y empresarial?

La Bella y la Venta profundiza en la gestión profesional de las relaciones comerciales. Se tratan temas psicológicos como las dudas sobre el interés de la profesión, el instinto y la predisposición comercial, los estereotipos de vendedores y compradores y las competencias de un gestor experimentado. Además, se ahonda en aspectos de liderazgo y diseño de estrategias comerciales.

A través de la historia de Sofía se ejemplifican los conceptos de este libro. Sofía es recién graduada en literatura y en redes sociales encuentra su primer trabajo en SABROSA, una multinacional española de alimentación. En su experiencia relaciona las enseñanzas clásicas de la gestión comercial con su formación digital, el objetivo: convertirse en una gran ejecutiva empresarial.

Profundizar en la gestión comercial, saber vender y disfrutar haciéndolo, saber negociar. En el libro se insertan algunas relaciones personales entre compañeros y anécdotas comerciales en la familia de la protagonista, que hacen que la lectura sea fresca y en ocasiones divertida.
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PRÓLOGO

«Vende. El ebitda llegará».

Es un honor y una gran alegría para mí escribir este prólogo de La Bella y la Venta, el segundo libro de Fernando Valdés, quien ha sido uno de los jefes más sabios que he tenido y hoy es mi mentor y amigo. Y lo hago desde la humildad y el pudor de quien sabe que en esta ocasión es la aprendiz la que presenta al maestro y no al revés, como sería habitual.

He aquí, así pues, un regalo que agradezco, como sin duda es otro este libro que hoy tenéis en vuestras manos. Fernando es uno de los profesionales del Gran Consumo más reconocidos por sus conocimientos en el mundo de las ventas, y son admirables su generosidad y su pasión por compartir, al ofrecer a sus lectores su experiencia, lo que sabe y lo que él mismo ha ayudado a construir en todos estos años.

Lo avalan más de tres décadas al frente de equipos comerciales y liderando compañías como Unilever o Campofrío, que siempre han destacado por su profesionalidad y saber hacer en la gestión de clientes. Después de trabajar y aprender con él muchos años, puedo decir con gran criterio que Fernando es alguien excepcional, con un estilo único del que me gustaría destacar tres cosas: en primer lugar, su visión, esa capacidad de anticipar y dibujar un largo plazo que hace que el rumbo que fija para las compañías y los proyectos que inicia sea muy firme; en segundo lugar, su creatividad práctica, que siempre nos sorprendía al ofrecernos soluciones brillantes, y a la vez sencillas, a los problemas que a todos los demás nos bloqueaban; y, por último, su forma de ver en el cliente a un amigo, incluso en las duras negociaciones con Carrefour, Eroski o Mercadona, construyendo relaciones sólidas de confianza desde la profesionalidad y el saber.

Y es que, en este libro, Fernando habla de lo que sabe, de lo que ha vivido, desde la venta de siempre y la negociación «dura», pasando por las épocas de la colaboración con los clientes y la gestión de categorías, hasta las más avanzadas técnicas actuales de gestión de clientes tras la transformación digital del retail, como la utilización del machine learning, la personalización de experiencias digitales, el showrooming y el webrooming, la inteligencia artificial, el internet de las cosas, los beacons, las dark kitchens, la realidad aumentada, la realidad virtual, el metaverso, los influencers virtuales o el quick-commerce.

Y más allá de mostrarnos herramientas comerciales y de gestión, sienta las bases de una filosofía de la venta centrada en el cliente, resalta que un equipo motivado y bien dirigido es clave para el éxito, aborda la importancia de la innovación y de las nuevas tecnologías, y defiende la relevancia de mantener altos estándares éticos, de integridad y de responsabilidad, en todas las interacciones de la venta. Y nos reta continuamente invitándonos a reflexionar: un buen vendedor, ¿nace o se hace?; ¿qué es más fácil, comprar o vender?; ¿es conveniente o no tener vendedores especializados en canales digitales?; ¿es necesario visitar físicamente a un cliente?

Y lo hace con ese estilo sencillo, divertido y en ocasiones irreverente que lo caracteriza. Porque, eso sí, preparaos para pasar un gran rato leyendo este libro, entre refranes, chascarrillos y frases maravillosas de toreros. Yo he disfrutado muchísimo y estoy segura de que vosotros también os vais a divertir.

Desde el momento en que vi a la bella Sofía atravesando los pasillos de La Sabrosa, me recordé a mí misma en mi primera etapa profesional, igualmente en gran consumo, pues yo también me incorporé a una gran empresa como aprendiz en un programa de contratación de trainees llamados a ocupar las posiciones de dirección de la compañía en un futuro. Fui tremendamente afortunada al aprender en una de esas grandes compañías escuela, pues creen en el talento y lo cuidan, y te dejan marca para toda tu carrera profesional.

Bella se incorporó a un Departamento Comercial moderno, elegante y de diseño acogedor. Yo comencé en el Departamento de Marketing, pues, con la osadía que da la ignorancia de quien nunca ha trabajado en una empresa, dejé claro desde la entrevista de selección que yo solo estaba interesada en ese departamento y que no entraría para un puesto de ventas. No me explico cómo pudieron contratarme, pero yo era un ejemplo de una realidad muy extendida entre los recién licenciados: las ventas no tienen el glamur y la carta de presentación que siempre ha tenido el marketing. Los recién licenciados brillantes no tienen como objetivo profesional entrar en el Departamento Comercial, y, si pueden elegir, mayoritariamente preferirán ser marketinianos. Cuando dos años más tarde me promocionaron como KAM, confieso que hablé con mi jefa para entender si había algún problema con mi performance que hubiera hecho que, en vez de ascenderme a Product Manager, primer gran hito objetivo en la carrera de un trainee, me mandaran al Departamento de Ventas. Los padres de Sofía no tienen muy claro que para su hija lo más provechoso sea trabajar en el ámbito comercial. Los míos también manifestaron sus dudas de que yo, después de estudiar tanto, me fuera a dedicar a vender detergentes.

Hoy, muchos (¡muchísimos...!) años después, tras haber ocupado numerosos puestos en el Departamento Comercial hasta ser nombrada Directora de Ventas y responsable de la gestión a nivel europeo de uno de los principales clientes de la compañía, y teniendo ahora que liderar un gran grupo de instituciones de educación superior, comparto con vosotros algunas de las competencias y habilidades que, en mi opinión, el conocimiento de la venta aporta no solo a tu perfil profesional, sino a tu forma de actuar y relacionarte en tu vida personal.

En ventas no hay tantas verdades absolutas. La flexibilidad y la capacidad de entender las necesidades de quien tienes al otro lado de la mesa son clave para el éxito de la negociación. Saber generar ideas y abrir puertas para encontrar un camino al win-win harán posible el acuerdo. Disfrutad con Fernando reflexionando sobre el instinto y la predisposición comercial, sobre el momento de la verdad, que es la negociación, y tranquilizaos sabiendo que disponemos de las técnicas que él nos expone para convertirnos, al menos, en un vendedor notable, que no nace, pero se hace.

Los equipos comerciales son numerosos, por lo que entrenas desde muy pronto la capacidad de liderar grandes equipos. Y tienen perfiles diferentes, desde el viejo vendedor que se las sabe todas y lleva la compañía en las venas hasta los sofisticados perfiles analíticos y de datos con una gestión de clientes mucho más profesional. También hay distintos tipos de compradores, como veremos en el libro. Aprendes a encontrar para cada persona el rol que le permite sacar lo mejor de sí mismo y aportarlo al grupo. Y aprendes la riqueza que da la diversidad, no solo a los equipos, sino a todo grupo de personas.

Las ventas nos dan el pulso, la sensibilidad de la marcha del negocio. Sea cual sea tu responsabilidad en la organización, por muy estratégica que resulte o por más que parezca alejada del ámbito comercial, es terriblemente sano comenzar el día revisando las ventas del día anterior, costumbre que, por supuesto, yo no he perdido desde mis años de KAM. Y por muy lejos que miremos en los planes de nuestras áreas de responsabilidad, no conviene perder la sensibilidad de lo que pasó ayer.

Y además de estas habilidades que aporta, vender es muy divertido. Conocer y controlar las técnicas de negociación que te permitan superar el reto de lograr el Sí de la otra parte, de manera profesional y basada en datos, pero entendiendo y manejando también tu rol en el juego. Interactuar con clientes de perfiles diversos, encontrar soluciones creativas a los problemas y las necesidades de los clientes, superar las metas comerciales... son experiencias profesionales estimulantes y terriblemente gratificantes.

Todos nosotros, nos dediquemos a lo que nos dediquemos, cada día, tenemos que vender nuestras ideas y propuestas, nuestros proyectos o nuestros productos. Conocer de la mano de Fernando las técnicas que nos hacen más efectivos y nos acercan al éxito es todo un privilegio. Por estas razones y por muchas otras, La Bella y la Venta es un libro imprescindible, una completa caja de herramientas para todos nosotros y especialmente para todos los que quieran progresar en el arte de vender.

Desde un plano más personal, me vais a permitir que acabe este prólogo añadiendo una cualidad más de Fernando a las tres que mencioné al principio de este prólogo: su cercanía y cariño hacia los que hemos tenido el privilegio de trabajar con él, con un jefe que tanto sabía y que siempre dirigía con exigencia, pero al que también siempre encontrabas a tu lado. Tan cerca cuando venían mal dadas como cuando celebrabas el éxito de una gran operación.

Querido lector, te invito a leer esta obra con mente abierta y espíritu curioso. En cada página encontrarás no solo técnicas de venta útiles dentro de una historia entretenida, sino la visión y los valores de un gran maestro.

OTILIA DE LA FUENTE
Presidenta y CEO de la Universidad Europea


INTRODUCCIÓN

De brillante expediente académico y físicamente muy agraciada, la bella Sofía Mendizábal encuentra su primer trabajo en el Departamento Comercial de una multinacional española de alimentación. Al principio, sus padres no tienen muy claro que sea lo más provechoso que su hija se quiera dedicar a la venta. Con el transcurso del tiempo, ven a su hija tan contenta con lo que va aprendiendo y tan asentada en su disposición comercial que una mañana la sorprenden con la música de la película de La Bella y la Bestia y una versión tuneada de la letra que refiere al título de este libro, La Bella y la Venta.

El padre de Sofía, Felipe, es economista y afamado tertuliano. Dirige un programa radiofónico que se emite todas las mañanas de lunes a viernes. Sus oyentes son fieles seguidores, seducidos por la sencillez con la que explica conceptos financieros de cualquier orden. Lo que no le entiendas a él no se lo entenderás a nadie, dicen algunos de sus incondicionales.

María Gómez, madre de Sofía, es licenciada en Filología Clásica. Le hubiera gustado que su hija encaminara su carrera profesional hacia campos como la docencia, la investigación, la traducción o los medios de comunicación. También ha sugerido a su hija completar su formación con un programa de posgrado en humanidades.

Rokefeller, su perro, a quien Sofía quiere y trata como a un hermano, se llama así tras un infructuoso ejercicio de marketing familiar. Quisieron ponerle el nombre de una encimera o de una puerta, pero no fueron capaces de llegar a un acuerdo. La mascota se lo agradeció.

Sofía acaba de terminar el grado de Literatura, Internet y Redes Sociales, y, tras discutir con sus padres distintas opciones profesionales posibles, ha decidido seguir los pasos de su abuelo, quien fue un reconocido vendedor de vino en el sector HORECA (hoteles, restaurantes y cafeterías).

Ha aplicado a La Sabrosa, empresa de alimentación española líder en las categorías de cremas vegetales, sopas frías, pizzas y pastas, para ingresar como recién graduada y desarrollar una carrera en el Departamento Comercial. En la empresa se encargan de formar a los recién graduados de una manera amplia, para lo que los enfrentan a diferentes áreas de conocimiento.

Tener una formación académica inicialmente menos competitiva para el puesto que la de otros candidatos que han estudiado grados en Economía, Empresa o Marketing, le crea una lógica preocupación. Piensa, aunque con algunas dudas sobre su posibilidad de éxito, poder compensar su debilidad inicial con sus conocimientos de idiomas, su buen uso del lenguaje, también de internet (su trabajo de fin de grado versó sobre las importancias del lenguaje en el mundo digital, redes sociales, webs, inteligencia artificial, etc.), y, sobre todo, con su asertividad y confianza en sí misma.

Sofía comunica muy bien, es persuasiva y convincente, sabe analizar y sintetizar, y, según su padre, tiene cualidades para hacer un buen trabajo comercial. Además, es una esponja, aprende rápido, sin gran esfuerzo, y asimila la información que recibe con mucha facilidad.

De camino a la entrevista de selección, ha recordado algunos comentarios recientes de su padre sobre liderazgo en su programa radiofónico, los cuales le han sido muy útiles, y unas concisas recomendaciones que le ha transmitido sobre cómo actuar ante posibles debilidades.

También le van a ser de gran ayuda las conversaciones con sus padres sobre el lenguaje utilizado en internet y sobre herramientas de inteligencia artificial que ha aprendido a emplear en sus estudios.

Sofía da lo mejor de sí misma y consigue entrar en la empresa, y comienza junto a otros compañeros un programa de inducción y formación muy completo que los va a preparar para ser directivos de la compañía.

A lo largo de los capítulos iremos viendo los aprendizajes que va adquiriendo, centrados principalmente en el desarrollo estratégico del área comercial, entendida esta de manera muy amplia.

Se van cubriendo todos los conocimientos necesarios para llegar a convertirse en un gran directivo comercial y para poder disfrutar del arte de vender. Sofía los va asimilando y el lector interesado también podrá hacerlo a poquito que se quiera involucrar en estos temas.

Por otro lado, se van comentando, aunque con poco énfasis, ya que no es el ámbito de este libro, algunos amores y desamores y algunas situaciones divertidas que van sucediéndose a lo largo del carrusel formativo.

En los capítulos segundo y tercero, el lector encontrará algunos aprendizajes sobre lo que es el instinto y sobre lo que, de verdad, significa tener predisposición real hacia algo. Sofía reflexiona sobre los conceptos de instinto y predisposición, ambos importantes para ejercer una labor comercial, antes de llegar a las oficinas de la que será su nueva empresa. Una vez allí, queda impresionada por cómo La Sabrosa y sus tres marcas ALLEGRO, VERDINA y SopiFresh comunican, desde el momento en que entras por la puerta, su apuesta por el marketing, el merchandising y el mundo comercial.

Si se está interesado en cómo prepararse para una entrevista de trabajo y en cómo comportarse en la discusión de un caso de negocio dentro de un proceso de selección, puede resultar muy útil asimilar algunas de las actuaciones llevadas a cabo por nuestra protagonista.

Sofía nos da varias pistas sobre generación y exposición de ideas a través de una metodología muy sencilla y práctica, también sobre los pasos para tener un guion mental estructurado y exteriorizarlo con claridad, además de claves para mantener una conversación ágil e impactante.

Instinto y predisposición, saber generar ideas y entrevistarse, y poder comunicar son tres áreas muy importantes en el ámbito de la venta.

Como enfrentarse a una discusión sobre un caso de negocio no es tarea fácil si no se ha hecho nunca antes, en estos capítulos se identifican algunos puntos importantes para pasar la prueba con éxito, en general para afrontar situaciones sin experiencia previa. Así, veremos desde cómo utilizar las fortalezas propias, tanto de conocimiento como experienciales, hasta de qué manera dejar claro lo que no se debe hacer.

Junto con Sofía pasan el proceso de selección varios licenciados en ADE, en Marketing, en Gestión Comercial y en Publicidad, también un farmacéutico, una abogada y una periodista. Sofía no se siente un espécimen tan raro, como podría haberse sentido, en caso de que estos tres candidatos «no al uso» no hubieran sido seleccionados.

Empezarán a trabajar el primer día de septiembre. Sofía aprovecha el verano para, además de disfrutar del último año de su vida con largas vacaciones (¡sabe que le quedan decenas de años hasta que se jubile y hay que aprovechar!), conversar con sus padres sobre algunos conceptos importantes para desarrollarse en el área comercial.

Felipe Mendizábal aprovecha el veraneo familiar en el norte de España, capítulo cuarto, para, de forma amena y con ejemplos de la vida real, explicar conceptos básicos del mundo comercial como la gestión del working capital y los diferentes tipos de costes. Felipe cuenta cómo, en la posguerra, las familias, al no tener ninguna tesorería, encontraban la forma de optimizar su capital circulante y podían seguir subsistiendo mediante una inteligente gestión de la nevera, los anticipos o la ayuda de amigos, y el «apúntelo a la cuenta de mis padres».

La mayoría de las conversaciones sobre economía se desarrollan en restaurantes, y Felipe utiliza varias comidas en el favorito de la familia para, utilizando la carta, el local y los camareros, explicar la diferencia entre costes directos e indirectos, por un lado, y costes fijos y variables por otro.

Un veraneo largo en Asturias, como no podía ser de otra manera acompañado de lluvia, da para explicar, con detalle y de manera fácil y rápidamente entendible, sobre todo si, como el padre de la protagonista, eres un experto en enseñar economía a no eruditos, conceptos como los márgenes, la cuenta de pérdidas y ganancias, el ebitda y la importancia de la deuda de una empresa.

Sofía aprovecha el tiempo y es capaz de acabar el verano con la suficiente información básica como para empezar a desarrollarse en el mundo comercial y afrontar su entrada en su nueva compañía con cierta tranquilidad. Nunca olvidará cómo su padre relacionó el color de las banderas de la playa con banderas referentes al endeudamiento de una empresa. Tampoco algunas charlas, en este caso inducidas por su madre, sobre escritores que razonan como economistas y economistas que narran como escritores.

Ha llegado el gran día, capítulo quinto, el primer día en La Sabrosa. Sofía experimenta un abanico de sensaciones que van sucediéndose sin solución de continuidad: alegría, emoción, éxtasis, ansiedad, duda, incertidumbre..., para terminar en el miedo de saber si va a encajar en la empresa o no. Y eso que se ha preparado a conciencia cómo presentarse.

Puntualmente, como el primer día, Sofía, PePa, Irene, María, FeVi y el resto de aprendientes (así se llama en La Sabrosa a los recién graduados) de Ventas y de otros departamentos son recibidos en la sala de formación por los correspondientes directores de personas, marketing, comercial, cadena de suministro y finanzas.

El director de Recursos Humanos, tras saludarlos y entregarles un manual de bienvenida explicativo sobre la cultura de la compañía, la historia de la empresa, la misión, la visión, los valores fundamentales de esta, y los procedimientos administrativos básicos, pasó a detallar el concepto de aprendiente en la empresa y lo que se esperaba de todos ellos. La Sabrosa es reconocida en el mercado por el programa de inducción de recién graduados que les es explicado.

Tras una breve introducción de los diferentes departamentos a cargo los directores correspondientes, se une a la reunión el CEO de la compañía, quien, con un estilo propio, les resumió el ADN de La Sabrosa, el entorno competitivo, y los retos y las oportunidades.

El CEO habla de cultura, de jerarquía, de liderazgo, de diversidad, de cometer errores, de sinceridad, de compromiso, de comunicación, de relaciones de confianza, de ventajas competitivas, de calidad, de orientación al cliente. Sus opiniones, y algunas ideas que tiene en la cabeza, sirven de reflexión no solo para los aprendientes, sino también para sus directivos de primera línea y, por supuesto, para los lectores.

Sofía llega a casa entusiasmada y durante la cena repasa con sus padres algunos conceptos básicos como la diferencia entre una organización jerárquica y una fundamentada en el liderazgo. Si la familia Mendizábal es más o menos jerárquica y quién tiene mayores capacidades de liderazgo se convierte en motivo de una divertida y acalorada discusión ese día. La conclusión final fue que el verdadero líder de la familia era Roquefeller, que siempre conseguía lo que quería con solo mover el rabo y poner cara de bueno.

Si se quiere entender por qué Sofía queda impactada por el diseño moderno, elegante y acogedor del Departamento Comercial, y por la diversidad de personalidades existentes en él, es recomendable leer el capítulo sexto. No existe un estereotipo único de vendedor, pero sí un perfil de personalidad comercial propio de La Sabrosa. Es conveniente reflexionarlo y asimilarlo, pues no en vano se trata de una empresa de gran reconocimiento comercial.

La personalidad es particular de cada persona, compleja e irrepetible. Las características intelectuales del director comercial, descritas en detalle, lo convierten en uno de los más afamados y reconocidos por el sector del gran consumo. Seguro que se puede aprender algo de su descripción.

Cada recién entrado es asignado a un mentor experimentado. Merece la pena leer cómo establecer una fructífera relación «mentor-aprendiente tutelado».

Durante el periodo de formación van a entrar en contacto con las áreas de conocimiento clave para poder llevar a cabo una exitosa gestión comercial. Tendrán jornadas sobre estrategia comercial, digitalización comercial, gestión por categorías, merchandising, neuromarketing, estrategia por canales, planes de clientes, servicio al cliente y negociación.

Al final del capítulo, empiezan unos primeros escarceos de ligoteo, qué esperar a esas edades.

Cuando Sofía llega a casa, su padre le da algunos consejos recordando un chascarrillo de su admirado Matías Prats en un telediario. Su madre ha preparado una cena con productos de la compañía. Escuchan la canción Father and son de Cat Stevens antes de irse a dormir.

Durante la inmersión en la estrategia digital de La Sabrosa, capítulos séptimo y octavo, los recién entrados en la compañía tienen la primera sesión grupal para hablar sobre la aspiración de la empresa en lo que a cultura digital y digitalización del Departamento Comercial se refiere.

Se entra en contacto con la transformación digital del retail y se exploran áreas actuales y en desarrollo como omnicanalidad, machine learning, personalización de experiencias digitales, showrooming y webrooming, inteligencia artificial, internet de las cosas, beacons, dark kitchens, realidad aumentada, realidad virtual, metaverso, influencers virtuales, quick-commerce.

¿Qué hay que hacer para convertirse en la mejor compañía de gran consumo en lo que a digitalización del Departamento Comercial se refiere? Se profundiza en liderazgo digital a través de la implantación de una cultura y de una visión estratégica digital. El equipo directivo se ha comprometido a ser creadores de lo digital y no solo simples usuarios. El lector encontrará ideas de cómo optimizar la gestión comercial de forma continua a través de la transformación digital.

La lectura de estos dos capítulos ofrece ejemplos de cómo relacionarse, siendo un fabricante de gran consumo, con la digitalización del retail. La compañía La Sabrosa tiene la aspiración, y nos proporciona ideas al respecto, de llegar a ser el proveedor preferido y elegido para la colaboración distribuidor-fabricante, tanto a nivel empresa como a través de sus marcas.

En una comida se discute sobre algunas aplicaciones de la inteligencia artificial a la creación y fabricación de productos de alimentación. Si las máquinas van a ser capaces de crear mejores recetas que el hombre es un hecho que queda sin respuesta.

Al final del capítulo octavo se discuten dos temas estratégicos de actualidad: la conveniencia o no de disponer de ejecutivos comerciales especializados en el canal online, y la utilidad o no de la venta online desde una web propia de fabricante.

¿Hay que tener «KAMs e-commerce» especializados en gestionar, monitorizar y promocionar las marcas de una compañía en los canales digitales? O, por el contrario, ¿es mejor que el KAM de una cuenta, sea analógica pura, analógica-digital, digital-analógica o pura digital sea un experto comercial en manejar los dos canales? Tras analizar las funciones de un ejecutivo comercial, se llega a la conclusión de organizar el departamento sin responsables específicos del comercio online. Para La Sabrosa un «vendedor digital» es un profesional que no deja de hacer nada de lo que funciona en la venta tradicional, pero que debe sumar nuevas herramientas y conocimientos digitales que le permitan mantener el contacto y el interés de los compradores actuales.

Cada día es más habitual ver a fabricantes vendiendo online directamente al consumidor final. ¿Es conveniente?, ¿es rentable?, ¿quién es el responsable de su gestión? La discusión entre profesionales y recién graduados enriquece un debate muy interesante sobre cómo organizarse y sobre los pros y cons de vender online de forma directa al consumidor. Se describen competencias de gestión, técnicas y formas de dinamizar el e-commerce directo al consumidor.

Nuestra protagonista, acompañada de su mentor, tiene su primer contacto directo con un cliente. Reflexionan sobre cuestiones del ámbito comercial tipo: ¿De verdad se necesita visitar físicamente a un cliente? ¿Se aporta algo en una visita física? ¿Cada cuánto se le debe visitar? ¿No sería más cómodo si se le contactara por e-mail o por WhatsApp o por teléfono? ¿Es realmente rentable visitarlo?

¿Qué es estrategia? A partir de las definiciones de varios autores y del refranero español, se entiende perfectamente. Los capítulos noveno y décimo nos sumergen en los pasos necesarios para diseñar una estrategia comercial clara y ganadora. Veremos cómo responder a... ¿Dónde estamos?, ¿quiénes somos?, ¿qué queremos?, ¿con quién competimos?, ¿qué recursos tenemos?, ¿dónde vamos?, ¿cómo vamos? ¿cuándo vamos?, ¿quiénes vamos?, ¿por qué vamos?, ¿para qué vamos?

Pensar estratégicamente supone, de inicio, reflexionar estructuradamente sobre cuatro hábitats, saber cómo está evolucionando el entorno general (político, económico, fiscal, medioambiental, social, tecnológico...), el entorno del mercado en el que nos movemos, el entorno de la competencia y el entorno de la demanda de los productos que se comercializan.

A lo largo de los dos capítulos, se recapacita sobre tendencias, cambios económicos y sociales, necesidades que satisfacer, segmentos de clientes a los que dirigirse, cómo distinguirse de la competencia, qué productos ofrecer, cómo defenderse de movimientos competitivos de los rivales, cómo organizarse, qué objetivos a largo, medio y corto plantearse, qué recursos invertir, etc.

El CEO de la compañía y el director comercial debaten sobre misión, visión, valores corporativos, DAFO, diferenciación competitiva, CAME, tipos de estrategia, posicionamiento, consistencia, concentración de esfuerzos, cadena de valor, planificación de acciones que llevar a cabo y sobre cómo hacer un plan de negocio. El refranero español es muy útil para explicar algunos conceptos.

La posición que se ocupa, la posibilidad de crecimiento y el atractivo de las áreas de negocio determinarán dónde invertir, dónde mantener una posición de equilibrio entre la generación y la utilización de fondos, y dónde retirarse o desinvertir.

En la parte final se explican distintas estrategias competitivas en función de la ventaja competitiva que generan y del ámbito en el que compiten. La Sabrosa ha elegido una estrategia híbrida, mezcla de dos estrategias, diferenciación y costes bajos.

Por último, se habla de la cadena de valor de las empresas, de la fijación de objetivos estrechamente vinculados con la estrategia, de planes de acción y de ejecución.

Como conclusión final se establece: «ESTRATEGIA ES UN EJERCICIO DE LIDERAZGO QUE CONEXIONA VISIÓN, EJECUCIÓN Y RESULTADOS».

El capítulo undécimo trata de la gestión por categorías. Se dan varias definiciones, entre las que resaltan: «Asociación estratégica entre distribuidores y fabricantes, para definir la mejor categorización de productos de acuerdo con las necesidades del shopper» o «forma de aumentar las ganancias entregando una mejor experiencia de compra».

Un proceso de Category Management profesional define la categoría, le asigna el rol que desempeñar, evalúa su rendimiento, concreta un scorecard con los objetivos cualitativos y cuantitativos que deben ser alcanzados, establece la estrategia que seguir, las diferentes tácticas (el surtido de la categoría, los precios y las promociones, los espacios en el lineal, el merchandising, las acciones específicas necesarias para implantar la estrategia y alcanzar los objetivos) y los pasos necesarios para una correcta implantación (clara asignación de responsabilidades, fijación de planes de trabajo, cronograma de acciones con fechas, establecimiento de KPI’s). Por último, se revisan la categoría y la eficacia del plan implantado, y se modifica cuando sea necesario.

La gestión por categorías intenta crear un círculo virtuoso que genere una mejora continua de resultados.

Al final de la jornada, el grupo de graduados va a un bar del barrio de Chueca convocados por PePa. Entre Irene y FeVi, los dos mejores amigos de Sofía, parece haber algo más que amistad y atracción física de una noche. María, la madre de Sofía, se percata de que su hija está rara, como triste e inquieta por algo. San Desiderio, invocado por su padre, no consigue que concilie el sueño.

A veces compramos de forma racional, otras de manera emocional. En el capítulo duodécimo se describen y analizan diferentes tipos de compradores (impulsivo, escéptico, compulsivo, analítico, soberano, pasota, emocional, activista, virtual, de toda la vida, dinámico, indeciso, sensorial, de tendencias, de ofertas, solidario) y, a su vez, diferentes clases de compra (previstas, proyectadas, recordadas, sugeridas, de impulso).

Se dan varias definiciones de merchandising y se explica el concepto como «la forma de modificar las conductas de compra de los clientes, para incentivar la compra de los productos que más rentabilidad tienen para una empresa».

Se describen tendencias actuales de los consumidores de productos alimentarios y su aplicación al mundo del retail. El capítulo explica en detalle los diferentes ejes y criterios que utiliza el merchandising para optimizar la rentabilidad de una tienda.

En lo que al exterior se refiere, la situación de la tienda; su entorno; las zonas de influencia; su posicionamiento; los potenciales clientes; su competencia; la percepción de la tienda; su publicidad; sus promociones, y la operativa de la tienda en términos de oferta, calidad, precio, servicios y ambiente.

En cuanto a la tienda como tal, se profundiza en diferentes técnicas de merchandising que todos hemos experimentado, posiblemente sin darnos cuenta. La zonificación de la oferta permite influir en los comportamientos de tráfico. La distribución del mobiliario influye en el recorrido de los clientes por la tienda. Las estanterías, los expositores y la decoración incentivan al cliente a moverse de una forma u otra.

Amplitud y profundidad del surtido, y estructura de este, clasificación de productos, lineales y sus distintos niveles; disposición vertical, horizontal, mixta, complementaria o en red de los productos; planogramas que ponderen ventas, rotación y rentabilidad; número de «facings» óptimo y umbrales mínimos de visibilidad y de saturación; ley de Pareto y elasticidad del lineal, y animación, promoción y publicidad en el punto de venta, son elementos fundamentales de la estrategia de merchandising que los distribuidores utilizan para sus tiendas, con el objetivo final de diferenciarse y aumentar las ventas y la rentabilidad.

Todas las técnicas de merchandising son explicadas en detalle con el fin de que su mejor conocimiento sirva de base para entender los ratios de gestión más utilizados por distribuidores y fabricantes, los cuales se encuentran formulados. No se puede ser un buen ejecutivo comercial sin dominarlos.

La última parte del capítulo destila algunas ideas sobre lo que la digitalización puede aportar y detalla técnicas de merchandising digital y buenas prácticas muy útiles para diseñar sitios web.

Insisto en que todo comercial que se precie debe conocer lo reflejado en este capítulo si quiere, de verdad, poder influir en el punto de venta.

Sofía Mendizábal siente algunos ataques de orgullo y de celos por algunas relaciones que se van formando. Afortunadamente se trata de un orgullo positivo que se manifiesta en autoestima y autoconfianza, nada que ver con el negativo, que se suele desplegar con engreimiento y arrogancia.

«Nada hay en la mente que no haya estado antes en los sentidos». Esta sentencia de Aristóteles introduce el decimotercer capítulo.

Tras explicar los conceptos de consumer, shopper y trade marketing, se explica cómo la aplicación de la neurociencia puede ayudar a estudiar y predecir comportamientos y reacciones de consumidores, compradores y clientes.

La gran mayoría de las decisiones de compra se toman en el subconsciente. La fusión de dos disciplinas, neurociencia y marketing, da lugar al neuromarketing, a través del cual se explican algunos de los factores que actúan en el proceso de compra. El neuromarketing evalúa lo que los consumidores piensan y sienten, en lugar de lo que dicen.

Neuromarketing es la aplicación técnica de la neurociencia cognitiva a la mejora de la comercialización de productos y servicios, analizando y comprendiendo el comportamiento de los consumidores a la hora de realizar una compra.

La lectura del capítulo nos describe las técnicas más utilizadas para medir las respuestas sensoriales de los consumidores a los estímulos que reciben. Técnicas como eye tracking, electroencefalografía cerebral, conductancia eléctrica de la piel, electromiografía o uso de biosensores, permiten analizar al consumidor de una forma no intrusiva, sin hacerle preguntas o estudios de mercado, evaluando su consciente y lo que es más importante, su subconsciente.

Los humanos poseemos la capacidad de asociar sensaciones procedentes de los cinco sentidos y relacionarlas con conceptos e ideas que nos recuerdan experiencias que nos han sido vitales. El marketing sensorial se encarga de establecer los estímulos sensoriales; el neuromarketing, de estudiar científicamente la manera en la que dichos estímulos provocan conductas específicas en los clientes.

El marketing sensorial busca desarrollar las mejores experiencias de cada sentido y así poder cambiar el estado de ánimo y las percepciones. Podemos definirlo como el conjunto de estrategias de marketing que utilizan como medio de comunicación los sentidos para avivar en el consumidor/ comprador un vínculo emocional o unas sensaciones que generen ventas.

Los ejemplos de cómo aplicar el marketing de los sentidos son una fuente de descubrimientos y de experiencias que se pueden utilizar en la vida diaria y que seguro se utilizarán una vez entendidos.

Es sugestivo ver cómo, de manera muy sencilla, se puede reducir el estrés de una reunión con un olor a bergamota, cómo podemos levantar nuestro estado de ánimo con un perfume anaranjado, cómo una música de inspiración marítima mejora el sabor del pescado, cómo el mismo café en una taza blanca se percibe como más intenso que si se toma en una transparente, o cómo una comida con productos amargos, como el brócoli, la berza o el chocolate negro, transmitirá el conocimiento y sentimiento del que la ha preparado.

Sorprende ver que compañías como Heineken, Iberdrola, Starbucks, El Corte Inglés, Mercadona, Whole foods, Spotify... utilizan el color verde en su imagen para transmitir orgánico, bienestar, salud, naturaleza, dinero, ganancia, confianza, crecimiento... o que se puede estimular el apetito de los niños utilizando el color naranja en platos, cucharas y vasos.

Se entenderá, por ejemplo, por qué el color rojo es relevante en páginas web de deportes, moda, entretenimiento y comida, mientras que el verde es muy utilizado en webs relacionadas con la salud, la ciencia o el medioambiente, y las páginas webs de medicina, política o tecnología llevan el azul de forma predominante.

Los colores de nuestra vestimenta dicen mucho más de lo que pensamos. Por ejemplo, llevar una prenda naranja es muy útil a nivel profesional en lugares laborales que requieran creatividad, pero tiene el efecto contrario en reuniones de negocios. Una vestimenta marrón comunica credibilidad y estabilidad. Combinar colores puede traer efectos positivos o negativos, de ahí que saber qué transmiten las combinaciones que utilicemos sea necesario para una mejor gestión.

Un reclamo sonoro puede ayudar a identificar una marca y/o una tienda con su personalidad y sus valores. Hay marcas que se identifican tanto y tan bien con una música o unos acordes que, con solo escuchar algunas notas, ya sabemos de qué marca se trata.

En una tienda, cuando el volumen de la música es alto, los clientes tienden a comprar compulsivamente, sin fijarse tanto en las características del producto, pero, por otro lado, eso hace que los compradores pasen menos tiempo en la tienda. La música suave relaja a quien compra y les hace pasar más tiempo observando, eligiendo y finalmente comprando. Escuchar música conocida en una tienda tiene efectos distintos que escuchar música que no se conoce. Un estudio midió la diferencia de reproducir música conocida frente a música desconocida en el punto de venta, y se concluyó que escuchar música familiar hace que nos sintamos mejor y más entretenidos, pero que pasemos cerca de un 8 % menos de tiempo comprando.

Se ha demostrado, otro ejemplo, que se venden más plátanos en una estantería amarilla y con música canaria. La combinación producto-color-música fue infalible.

La Sabrosa intenta encontrar una melodía que transmita una experiencia diferente, única, especial; que ayude a sus clientes y consumidores a identificarse con su negocio y sus valores.

El tacto es un sentido muy especial. Es el primer sentido que desarrolla una persona desde que se encuentra en el vientre materno y es uno de los últimos que se pierde con el paso de los años. El marketing táctil satisface la necesidad de tocar, aprovecha la tendencia natural de los seres humanos a querer tocar los productos. Existe un magnetismo que nos lleva a tocar todo.

En algunas tiendas de café puedes tocar los granos de los diferentes tipos de café a la venta. Se ha demostrado que poder tocarlos y olerlos antes de tomar una decisión influye muy positivamente en la venta.

El marketing sensorial hace su labor, los cinco sentidos de Sofía y los de un recién graduado en finanzas, Jesús Lalanda, se compenetran. Antes de besarse, acuerdan que sería un éxito que un día se juntaran, en un mismo escenario, el pop meloso de Ed Sheeran con el rock urbano y latino de Rosalía.

Antes de comprar cebo, es necesario decidir si se va a pescar en río, en lago o en mar, y a qué especie queremos dirigir nuestras cañas. Y previamente a sembrar es útil pensar en qué se quiere recolectar. De igual manera, antes de diseñar una estrategia de canales de venta y antes de visitar clientes, conviene analizarlos y pensar lo que se quiere conseguir de ellos y con ellos. En el capítulo decimocuarto, se detallan los factores que tener en cuenta para responder a preguntas como ¿queremos distribuir los productos de forma directa o indirecta?, ¿de forma masiva, exclusiva o selectiva? ¿qué es lo más eficiente y rentable?

Escoger un canal de distribución supone evaluar capacidades disponibles, costes y márgenes de beneficio, para dilucidar si la distribución elegida es viable. Una matriz «atractivo del canal» / «fuerza relativa frente a competidores» nos dice cómo actuar estratégicamente.

Si se está pensando en implantar una plataforma de venta digital, se entenderán los distintos factores que analizar para decidir el camino más adecuado para la decisión final, desarrollar una desde cero, comprar una existente o asociarse con alguien ya establecido.

La descripción de los principales objetivos de un Departamento de Compras (minimizar el gasto, optimización de proveedores, construcción de relaciones a largo plazo, asegurar la captación de innovación, optimizar el inventario, integrar los procesos de las cadenas de suministro de las empresas compradora y vendedora) y la explicación de la matriz de Kraljic (en un eje importancia financiera o valor estratégico del producto que comprar y en el otro eje complejidad, o riesgo, de la cadena logística necesaria para su adquisición y posterior utilización) sirven de base para la elaboración de un plan de cliente.

Un plan estratégico de cliente es un documento redactado en el que se establecen los puntos clave de conocimiento del cliente, y en el que se definen los objetivos del plan, las vías para conseguirlos y las líneas de acción necesarias. La lectura nos proporciona los pasos que seguir para la elaboración de un plan detallado y minucioso.

Se define una relación win-win como aquella que implica rentabilidades similares, es decir, el cliente comprador gana con el proveedor vendedor lo mismo que este gana con él.

¿Puede cualquier persona triunfar como KAM (key account manager)? Las funciones principales, los conocimientos precisos, las habilidades obligatorias y las competencias de gestión mínimamente necesarias están descritas y explicadas. Quien no se convierta en un extraordinario gestor de clientes será porque no quiere o porque no puede.

En una adaptación de la fiesta de Halloween, el bolerista Antonio Machín inspira a uno de los recién graduados a hacer una declaración de poliamor un tanto especial.

¿Volverías a comprar en un sitio que no te ha gustado? ¿Has vuelto a un restaurante que hayas puntuado negativamente? ¿Te gusta estar con quien te cae mal? En el capítulo decimoquinto desglosamos los conceptos de servicio al cliente, CRM y satisfacción de clientes.

El servicio al cliente es el compromiso y el soporte que se otorga a los clientes de una empresa antes, durante y después de la compra de los productos o servicios de una empresa. Es transcendental para un negocio porque establece la relación entre este y sus clientes.

Un buen servicio al cliente alienta a los clientes a permanecer leales y es una gran oportunidad para que una empresa demuestre sus valores en torno a la calidad del producto o servicio ofertado.

Se profundiza en las funciones del departamento y se comentan áreas relacionadas tan críticas como la cadena de suministro, la estimación de la demanda y las relaciones entre compañías en una relación B2B, con el objetivo de que la gestión del servicio al cliente sea una palanca de diferenciación y de que la positiva experiencia de clientes tenga impacto en el negocio.

La tecnología aplicada al servicio al cliente permite optimizar la integración de departamentos, la automatización de tareas, el análisis de datos, el foco en el cliente, la experiencia de clientes y la respuesta a sus necesidades. La lectura nos familiariza con lo que es un ERP y con cómo facilita la gestión comercial, y principalmente con CRM, siglas de Customer Relationship Management, sus diferentes acepciones, su posible desarrollo y el modo de elegir el más adecuado.

Si queremos saber si tenemos una cultura de servicio al cliente, tenemos descritas las pautas para saberlo. Ciertas frases maravillosas de algunos toreros históricos dan paso a conocer algunos indicadores del grado de satisfacción de los clientes, a saber, los factores más valorados por los clientes de gran consumo en una relación B2B, a cómo hacer una buena encuesta de satisfacción y a cómo preguntar de manera eficiente. A partir de aquí, según los resultados obtenidos, se fijan las pautas para diseñar una estrategia de servicio al cliente ganador.

Mientras una pareja se rompe, la de Sofía se afianza. Nuestra protagonista presenta a su novio a sus padres.

Estamos en el momento de la verdad, en el momento de la negociación. Para ser un buen vendedor, hay que ser un buen negociador. En el capítulo decimosexto, después de que su familia hable de Sofía como «La Bella y La Venta», entramos en la sesión formativa sobre negociación. Todo el mundo, se dedique a lo que se dedique, le guste o no le guste, necesita vender, y lo tiene que hacer varias veces al día. No se puede vender bien si no se sabe negociar.

No existe un botón ni un interruptor, ni físico ni mental, ni racional ni emocional, que nos permita pasar de la posición «no negociador» a la posición «negociador». Se es o no se es, se sabe o no se sabe, se sabe nadar o uno se ahoga. El experto encargado de la sesión tiene como objetivo sentar las bases para que, quien quiera, pueda convertirse en un negociador «a tiempo completo».

Vender y negociar bien requiere de valor, porque el éxito o fracaso no depende solo de ti, sino también de la parte contraria. Vender y negociar significa entender la psicología humana.

¿Cómo sería el mundo sin vendedores/negociadores? Un buen vendedor, ¿nace o se hace? ¿Qué es más fácil, comprar o vender? En la lectura se encuentran respuestas a estas preguntas. Por ejemplo, se habla del vendedor sobresaliente como aquel que nace y se hace; del vendedor notable que no nace, pero se hace; del aprobado que nace, pero no se hace, y del suspenso como el que ni nace ni aprende.

A través de entrevistas ficticias, teatrillos comprador-vendedor y role playing de negociaciones, los recién graduados se meten en la piel de expertos negociadores y aprenden a desenvolverse, debaten comportamientos ganadores y perdedores, y experimentan y memorizan técnicas simples y prácticas, como el dilema del prisionero o la compra de una lámpara a través del concepto MAAN (mejor alternativa a un acuerdo negociado).

La lectura del capítulo enseña algunos métodos de negociación, por ejemplo, el método AIDA o el modelo Harvard, y ayuda a preparar argumentos racionales y emocionales para negociar con éxito. Se describen las habilidades, competencias y características comunes de todo buen negociador. Por otro lado, se nos indican mejores prácticas individuales para enfrentarse a la profesión de vendedor y se nos hace reflexionar sobre algunos insights claves de un proceso negociador.

La parte final del capítulo incide en cómo la digitalización está afectando a la forma de vender y negociar.

El epílogo nos sitúa siete años más tarde y nos cuenta de qué manera nuestra protagonista y sus compañeros principales se han desarrollado y han aplicado lo aprendido durante la formación en La Sabrosa.


1
ANTES DE LA ENTREVISTA

Sus padres

«Tener hijos no lo convierte a uno en padre, del mismo modo que tener un piano no te vuelve pianista».

MICHAEL LEVINE

Sofía es la protagonista de este libro. Para muchas personas, no para ella, el día que acababa de comenzar iba a ser con bastante probabilidad un día de tantos, un día rutinario como muchos de los que magníficamente se viven sin que suceda nada digno de recordar, ni siquiera al día siguiente.

Su padre Felipe está entrado en kilos y canta rematadamente mal, al igual que quien se ha atrevido, me refiero a mí, a escribir el aprendizaje comercial y el desarrollo profesional de su querida hija, la de Felipe me refiero.

También comparto con Felipe la inquietud por saber por qué está tan asumido que las personas con algunos kilos de más cantan mejor que las que están en su justipeso (difícil estarlo según los exigentes patrones actuales, permítaseme el comentario compasivo e interesado).

Las dudas que tenemos parecen estar justificadas. La armonía de las cuerdas vocales, dicen los que saben, la marca la composición genética y no el índice de masa corporal. Quizás la equivocación venga de que la plaza de la ópera de Madrid se llame también plaza de Isabel II. La Isabel II de España, que no la inglesa, que estamos hablando de pasarse con la comida, no con los gin-tonics.

Es bastante temprano, son las seis y media de la mañana. Algunos pájaros han madrugado y han empezado a emitir un peculiar sonido de paz, su armonioso canturreo es anticipo de un amanecer inminente tras una calurosa y pegajosa noche de verano en el centro de la ciudad.

Sofía Mendizábal se ha despertado con un arrullo de gorriones momentos antes de que sonara la programada alarma y su querida mascota Roquefeller respondiera con estruendo al agradable, y casi siempre indeseado, sonido del móvil de última generación.

En los gorriones gordos la relación obesidad / dotes melódicas es incluso peor que en las personas, su exceso de kilos no es que no mejore su canto, es que, por el contrario, lo empeora considerablemente. Aun así, ellos siguen atiborrándose de restos de patatas fritas en la terraza del bar El Chaval que está debajo de la casa de Sofía, según sales del portal a la derecha, pues les importa poco, o más bien nada, la continua y palpable degeneración de su trino. El dueño del bar no es que esté empecinado en degenerar el canto de la especie ornitológica, es que su concepto de limpieza e higiene no está bien situado en el ranking de bares de la zona.

Las zalameras carantoñas de Roquefeller, perro también bastante sobrealimentado, aunque sin llegar a la exuberancia de los gorriones, y su ladrido continuo y vigoroso ayudaron un día más a su dueña a levantarse, algo que siempre le costaba, aunque llevara algún tiempo despierta. La combinación aviso del Samsung / ladridos de Roquefeller era siempre un seguro infalible de inicio de actividad.

Sofía no había podido dormir como solía hacerlo, normalmente lo hacía a pierna suelta, pero hoy había entendido, por primera vez en su vida, a lo que se refería su madre cuando le hablaba de haber pasado una noche toledana, consecuencia de algunas de sus salidas nocturnas sin hora fija de llegada.

El día que se aventuraba iba a ser para nuestra protagonista una fecha muy especial, enfrentarse a su primera entrevista de trabajo la tenía bastante excitada y, lógicamente, preocupada.

Hacía unas semanas había franqueado con holgura el primer proceso de selección, llevado a cabo por una compañía especializada en reclutamiento y selección de candidatos. Hoy iba a la empresa a la que había enviado su currículo un par de meses antes para una oferta de trabajo, descriptiva, aunque poco específica. El anuncio del periódico al que había respondido rezaba: «Multinacional española de gran consumo selecciona licenciados para desarrollar una carrera comercial a nivel nacional e internacional».

Sofía había terminado un doble grado en Literatura, Internet y Redes Sociales hacía algunos meses y se planteaba, día sí día también, hacia dónde orientar su carrera profesional. No tenía nada claro a qué dedicarse y, en consecuencia, estaba abierta a diferentes posibilidades. Su madre, María Gómez, licenciada en Filología Clásica, la hablaba, con el sesgo lógico de sus estudios, de posibles campos como la docencia, la investigación, la traducción, incluso los medios de comunicación (donde su padre podría echar una mano), o seguir completando su formación en un programa de posgrado en humanidades.

Un desayuno sano y nutritivo estaba ya preparado a las siete de la mañana en la mesa de la cocina. Los muebles, de estilo moderno en liso, y la piedra sintética de la encimera, no recuerdo si Dekton o Neolith (María había insistido en descartar otras marcas para evitar los despistes de su marido cuando le daba por cocinar), conformaban una estancia acogedora que predisponía a empezar bien el día.

El almuerzo no era de buffet de superhotel de lujo, pero sí muy apetecible, con zumo de naranja recién exprimido; un kiwi dorado, que a Sofía le encantaba por su extradulzor frente al verde, más clásico; una tostada con tres lonchas de pavo de grosor adecuado; un par de croissants de esos que están ahora de moda y cuyo sabor es inversamente proporcional a su diminuto tamaño, y un café bastante cargado con leche semidesnatada.

Felipe Mendizábal, economista y afamado tertuliano radiofónico, con varias ofertas para integrarse en el mundo televisivo que hasta la fecha siempre había desestimado, quizá por algo de miedo escénico a hacerse demasiado popular, se levantaba todos los días laborables a las seis y cuarto. Siempre lo hacía de buen grado y con muy buen humor. Le encantaba su trabajo de analista financiero en un programa dirigido a personas sin estudios mercantiles, pero inquietas y preocupadas por el presente y el futuro económico global. Aunque, como el mismo comentaba en sus amenas emisiones radiofónicas, en la realidad poco interesadas en otra economía que no fuera la suya propia.

Hoy se había levantado incluso con más ganas que cualquier otro día, pues ¡raras veces se tiene la oportunidad de preparar el desayuno a tu querida y única hija y luego poder, si se deja, darle unos sabios consejos para su primera entrevista de trabajo!

María Gómez se levantó bastante antes de su hora habitual, las ocho y media. No siempre, pero sí bastantes veces, ponía la radio para escuchar los consejos económicos que su marido daba de forma entendible y bastante divertida.

—Felipe, si no te importa, me como yo la manzana que has pelado para Sofía y se la cambio por un kiwi de los que tanto le gustan. Hoy hay que mimarla mucho.

—Buena idea, mucho mejor para su entrevista, no vaya a ser la manzana de Blancanieves y vaya a dejarla adormecida. Que no creo que vaya a encontrarse allí un príncipe predispuesto todavía.

—Una fruta con el nombre de un pájaro tan atractivo traerá más inspiración, a buen seguro, que una manzana —afirmó María, sin rehusar a un peculiar tono de sorna y haciendo uso de sus conocimientos etimológicos.

—Vale, está bien la relación de fruta y pájaro, pero no le digas de dónde vienen las lonchas de pavo que le he puesto, últimamente está muy sensible con los animales —comentó, a la vez que sonreía, Felipe.

Felipe había puesto de música de fondo un disco ya bastante rayado de tanto oírlo, LP de Cat Stevens, su cantante compositor favorito. Ambos padres, María con mucho mayor talento que Felipe, estaban tarareando uno de sus best seller cuando su hija entró en la cocina.

Morning has broken like the first morning
Blackbird has spoken like the first bird
Praise for the singing, praise for the morning
Praise for them springing fresh from the world.

La ducha caliente con un buen gel de baño y un ligero pero armónico acicalamiento cosmético ocultaban perfectamente la nerviosa noche sufrida por Sofía.

El vestido verde con abstractas figuras de suaves colores marrones que María y su hija habían comprado juntas como regalo de cumpleaños favorecía, y mucho, los veintidós años casi recién cumplidos de nuestra protagonista. Entallaba como si hubiera sido hecho a medida para el cuerpo delgado de Sofía, cuyo peso estaba algo por debajo de los difíciles estándares actuales, aunque sin exagerar. Digamos que compensaba los dos kilos de exceso de Roquefeller y el medio kilo de exceso de los veinticinco gorriones que sobrevolaban su ventana. Si añadimos un perfume discreto y unos pendientes llamativos y elegantes, se entiende perfectamente el comentario de Felipe Mendizábal cuando su hija entró a desayunar.

—María, tu hija es una perfecta obra de arte.

—No es de extrañar, con los padres que tiene y, sobre todo, con el esmero que pusieron —soltó su esposa, asintiendo y riendo a la vez.

—Como ninguno tenemos abuela que lo haga... pues eso, nos vanagloriamos nosotros solos —señaló Sofía al entrar en la cocina. Ni por asomo pensó en desdeñar el agasajo de sus padres.

—Hija... —dijo Felipe yendo directamente al grano de lo que le preocupaba—. ¿De verdad te ves empezando a trabajar en el área comercial? Piensa que no debe de ser nada fácil y, además, desde fuera me parece bastante duro. Ocho horas diarias intentando vender suena complicado. Lo digo por lo que oigo a los comerciales de la radio. Se quejan y se quejan de lo duro y difícil de su profesión, aunque también he de reconocer que normalmente los veo bastante más felices que a otros compañeros de otras áreas.

—Por algo será. Supongo que...

—Por otro lado, la verdad es que no creo que haya ningún trabajo que pueda ser una maravilla siempre y a todas horas —apostilló Felipe, sin dejar oportunidad a su hija de continuar hablando.

María movía la cabeza de lado a lado con firmeza, a la vez que añadía, como había hecho las últimas semanas en tantas ocasiones como oportunidades había encontrado, que seguía teniendo dificultades en ver la relación entre los estudios de su maravillosa hija, brillantemente llevados a cabo, por cierto, y un desarrollo profesional en el área comercial, aunque fuera en una multinacional importante y de prestigio.

—Mamá, te repito lo que me dijeron en la consultora de recursos humanos en la que tuve las primeras entrevistas: «Lo más importante al acabar los estudios es entrar en este tipo de empresas» —Sofía estaba plenamente convencida y segura de lo que decía—. Estas empresas, si lo haces bien y tienes potencial para desarrollarte, se encargan de formarte de una manera amplia, y ellas mismas te enfrentan a diferentes áreas de conocimiento. Me aseguraron que lo importante es entrar, y la verdad es que me atrae lo del área comercial, no sé por qué, pero siempre he sentido como que algo me llama a intentar desenvolverme en esta actividad. Con un poco de suerte, que estoy segura que la tendré, seré una buena directiva comercial de una importante multinacional.

La asertividad de su hija enorgullecía al matrimonio a la vez que les ocasionaba una lógica preocupación. Sofía había sido educada, tanto en la familia como en sus estudios, para no tener más miedo del necesario a lo desconocido, pero, por otro lado, les inquietaba, y mucho, que se pudiera equivocar en este primer paso profesional.

—Te veo muy segura, Sofía, así que solo puedo desearte mucha suerte y mostrarte todo mi apoyo. Como bien dices, lo importante es empezar en algo y desarrollarte en una empresa profesional que valore a las personas.

—Me preocupa la entrevista que tengo que hacer y el que mi formación actual no sea suficientemente competitiva para optar al puesto. Seguro que voy a tener debilidades importantes frente a otros candidatos más preparados que yo, con estudios más adecuados.

—Recuerda lo que hemos hablado muchas veces. En la vida profesional, en la personal también, pero ese es otro tema, lo mejor y más útil es reconocer y comentar tus debilidades abiertamente y desde el principio, sin tapujos. Es la mejor manera de no perder tiempo en ocultaciones y disimulos innecesarios e improductivos, y a partir de ahí poder centrarse en mejorarlas. Sé tu misma desde el momento que entres hoy por la puerta —soltó Felipe con un grado de asertividad algo inferior al mostrado por su hija—. Reconoce tus debilidades y confía en tus fortalezas, que las tienes, y son muchas.

—Muchas gracias, papá, ilustrados consejos. Ya sabéis que me gusta mucho formar parte de grupos diversos y, por lo que he entendido, creo que voy a conocer a gente de todo tipo. Pienso que no me voy a equivocar.

—Seguro que no —dijo María, intentando con poco éxito parecer convencida de lo que decía.

—Ya sabes, mamá, que me siento de alguna manera atraída por el mundo comercial, no sé muy bien por qué razón. Quizá por la influencia de las aventuras y batallitas que me contaba el abuelo de cuando empezó vendiendo vino de Valdepeñas por los restaurantes de Madrid.

—Menudo era tu abuelo, capaz de vender guantes a mancos.

—Bueno, lo difícil sería venderle dos guantes al mismo.

Sofía era rápida en encontrar respuestas ocurrentes.

El perro Roquefeller, un husky marrón probablemente cruzado, aunque les habían asegurado lo contrario, miró a Sofía, ladró un par de veces y, por instinto, movió con cierta avidez su rabo en la forma en que solía hacerlo cuando husmeaba momentos de comida. Esto fue interpretado por todos como una buena señal.

Roquefeller se llamaba así tras el consenso alcanzado por la familia después de largas discusiones de varios días. Felipe quería llamarlo Sylestone, María insistía en Dekton y a Sofía le gustaba Neolith. A veces discutir sobre encimeras de cocinas puede derivar en convicciones extrañas y en decisiones curiosas.

—Seguro que no te equivocas, hija mía —afirmó orgullosa María, diciendo a continuación esa frase tan propia de muchas madres: «Tú vales para todo lo que quieras», aunque algunas veces sea dicha, con seguridad no en este caso, con la boca pequeña. Sin duda, a María le hubiera gustado más ver a su hija optando a algo más relacionado con lo que había estudiado, pero ahora tocaba lo que tocaba.

Haciendo gala del humor que siempre tenía a mano, Felipe recordó a su hija la entrevista final, y ficticia a todas luces, que había tenido con la última persona que había entrado en la radio para ayudar a los tertulianos a preparar los temas.

—¿Algo que añadir a su currículum? —le preguntaron.

—Solo que pasé unos meses inolvidables en la cárcel —respondió en tono enérgico.

—¿Y eso? —le inquirieron con sorpresa.

—Por pegar una tunda al último entrevistador que me dijo: «Ya veremos si le llamamos».

Sofía soltó una carcajada que le ayudó a moderar sus nervios, dijo a su padre que era la monda lironda, apuró el desayuno, dio un beso a su madre y una chuche a Roquefeller y rechazó que Felipe la acercara a su ¡ojalá! futura oficina.

Prefirió ir en autobús para ir pensando e irse preparando la entrevista. En el fondo buscar trabajo es un trabajo, en la facultad siempre se lo decían, sin remuneración hasta que se encuentra, pero que hay que hacer concienzudamente.

—Recuerda a Cat Stevens y praise for this morning —escuchó gritar a su padre antes de cerrar la puerta de la casa.

Su perro la acompañó hasta la puerta. Salió recordando que Roquefeller también pudo haberse llamado como una puerta blindada. En el fondo, y por aquello de proteger la hacienda, tiene más sentido que un perro coja su nombre de una puerta que de una encimera, argumentó en un momento determinado María, cuando no había forma de ponerse de acuerdo sobre la piedra artificial que más se adecuaba a la mascota recién traída de la perrera.

A nadie le gustó Assa Abloy | Dierre | Eurosegur | Escudo | Ferrimax | Gunnebo | INN| Kiuso| Roconsa I Ruiz López | Santoyo | Segurestil | Seguritesa. A propósito, he incluido una lista tan larga de nombres para ilustrar que el «naming» de los fabricantes de puertas deja puertas (sutil pleonasmo) abiertas a un buen departamento de marketing, tanto para que el nombre sea fácil de recordar y de pronunciar como para que con él se pueda bautizar a una mascota.

Ni nombre de encimera ni de puerta. Finalmente, Roquefeller, para evitar herir susceptibilidades. Como el magnate norteamericano, la mascota era depredadora, aunque en el buen sentido, no admitía competencia, y buscaba a toda costa adueñarse del control de la casa.

Los acelerones y los frenazos del autobús, el tráfico estaba esa mañana muy complicado, no desviaban para nada los pensamientos de Sofía. Iba recapacitando entre parada y parada (en las que aprovechaba para desconcentrarse y relajarse un poco viendo quién subía y quién bajaba) sobre lo que los estudios de literatura y redes sociales le habían proporcionado.

En literatura no se estudia gestión de stocks y, por tanto, Sofía, a día de ese día, no conocía ni FIFO (first it first out, traducido ‘el primero en entrar el primero en salir’) ni LIFO (last in first out, o ‘el último en entrar el primero en salir’). En consecuencia, no pudo reflexionar sobre su aplicación a los usuarios de autobuses. Si lo hubiera conocido, habría pensado en llamar LIFOS, en lugar de «vaguetes», a los que cogen el autobús para una sola parada.

Por supuesto que podría aprovechar sus conocimientos de la relación lenguaje-redes sociales, pero le costaba extrapolar alguna otra vertiente comercial de su formación general. Reflexionaba, pero no acertaba a ver cómo le podría ayudar el haber comprendido el papel del lenguaje en la formación y en el desarrollo del ser humano. No conseguía advertir cómo podría apoyarse en los métodos de análisis de los movimientos literarios o en las aprendidas habilidades relacionadas con la crítica literaria.

Por el contrario, sí veía opciones de utilizar de forma positiva algunas competencias que había desarrollado a lo largo de su periodo formativo, como la capacidad comunicativa en medios y situaciones orales y escritas, el trabajo en equipo o las capacidades de síntesis, planificación y organización, que habían formado parte sustancial de su formación.

¡Quien no se consuela es porque no quiere!, recapacitó.

Sofía lee constantemente y posee un buen léxico, fruto de lo cual es capaz de elaborar textos coherentes y transmitirlos con destreza. Es una oradora persuasiva y competente. Pensó, no sin razón, que conocer y usar bien el idioma, comunicar bien, saber analizar y sintetizar, seguro que ayuda a hacer un buen trabajo comercial.

Sofía iba preparándose para cuando le preguntaran sobre su interés real, ¡seguro que se lo preguntaban!, y especialmente sobre su preparación para un trabajo comercial.

Imaginaba que sus competidores para el puesto vendrían de estudios en principio más acordes, como pudieran ser marketing, gestión comercial o ADE, pero confiaba en sus habilidades comunicativas en varias lenguas.

Hablaba perfectamente español e inglés y con bastante soltura francés y alemán, y esto seguro que sería un punto importante a su favor.

Lenguaje en internet y chatbots

Poco a poco, y desde que había empezado el proceso de selección, se había convencido a sí misma de que no estaba optando a ese puesto comercial por las malas perspectivas laborales de las carreras comúnmente llamadas de letras, sino porque, como le habían repetido en múltiples ocasiones sus profesores, las titulaciones en humanidades ponen en el mercado perfiles polivalentes que permiten acceder a sectores y puestos de trabajo muy diversos.

Sus estudios la habían ayudado a desarrollarse como una persona sociable, empática, reflexiva, creativa, organizada, detallista y con capacidad de trabajar en equipo. Esto con seguridad sería bien valorado por La Sabrosa, al igual que su conocimiento de los distintos tipos de lenguaje utilizados en redes sociales.

De hecho, el tema de su extraordinario trabajo de fin de grado había sido cómo comunicarse bien en la web y cuáles eran las posibles consecuencias a nivel personal de permitirse hablar como un analfabeto en la red.

Recordó algunas conversaciones con su madre de cuando estaba preparándolo y que ahora podrían servirle para las entrevistas que iba a tener y también para su trabajo si tenía suerte y la seleccionaban.

—¿Por qué las personas jóvenes escriben tan mal en internet? Era una pregunta que María siempre hacía a su hija para obligarla a pensar.

—Porque la escritura en la red está impregnada de oralidad. Escribir en chats tiene una dinámica más cercana a la de una conversación con un vecino que a la de escribir un libro. El problema es que, como escribimos o comentamos en publicaciones a la vez que conversamos en un chat, el estilo se contagia y la forma de expresarnos en este se traslada a otros formatos.

—¿No habría que ser algo más exigentes en el uso del lenguaje? María se indignaba en ocasiones y mostraba ejemplos a su hija de verdaderas aberraciones.

—Mamá, tienes que aceptar que hay una nueva realidad en cuanto al texto escrito en internet, su uso es público y cualquier persona, de cualquier nivel educativo, puede escribir en la web. Nunca antes ha habido tanta facilidad para que cualquier persona, de cualquier condición, de cualquier formación, pueda escribir para el gran público. Fíjate que, hasta la aparición de la web y de las redes sociales, el lenguaje escrito no se había usado nunca en un contexto coloquial y cotidiano.

—De acuerdo, pero a veces me indigna que personas bien formadas también se transforman cuando escriben en la web. A estas personas habría que exigirles algo más de pulcritud.

—En internet, las personas escriben de manera casi instantánea... no hay una reflexión previa al envío del mensaje al público, lo que conduce a la aparición de errores por no dedicar tiempo a revisar. Es lo mismo que pasa cuando hablamos con nuestra familia o amigos en un tono de conversación desenfadado, nuestro lenguaje se llena de incorrecciones, de usos coloquiales incorrectos, que se aceptan con facilidad... Fíjate: te puede parecer una afrenta, pero a muchos jóvenes les parece raro escribir demasiado correcto en las redes y cambian intencionalmente su forma de escribir cuando lo hacen en internet.

—No hablamos igual en un bar que cuando damos una charla sobre un tema técnico, ¿verdad? Pues esto se debería trasladar al lenguaje escrito en la web. Tendríais... me refiero a la juventud... que ser más pulcros y selectivos.

—Es que es así. Las redes sociales se entienden como un espacio informal en el que comunicarnos con la familia y los amigos. No prestamos excesiva atención a las faltas de ortografía y utilizamos la lengua de manera informal. El problema es la facilidad de la trasmisión que se hace del discurso privado, coloquial, al gran público... Un comentario en una red social lo pueden visualizar millones de personas que no nos conocen. La pulcritud debe pasar primero por la privacidad... ¿A quién enseñamos nuestros mensajes? Y segundo: por entender el contexto, ¿en qué momentos podemos ser coloquiales?

—¿Está bajando internet el nivel de expresión de las personas? Yo creo que sí. —María era tajante en este pensamiento—. ¿Tú qué crees? Muchas personas escriben textos como telegramas, sin capacidad de enlazar ideas y construir argumentos con un hilo conductor. Se escriben frases inconexas, con falta de conectores. Se tiene menos vocabulario y cada vez más gente tiene dificultades para traducir ideas y pensamientos en palabras. Ha bajado la competencia comunicativa de las personas. Todo esto, estoy convencida, es consecuencia del mal uso del lenguaje en la web.

—Cierto, pero reconóceme también que hay chavales de muy poca edad capaces de hacer un meme supercreativo en cinco segundos. Juegan con la imagen y con textos para formular un nuevo mensaje, y son capaces de enriquecer y comunicar a gran velocidad.

—No me negarás que internet ha bajado los estándares de la ortografía y la gramática de algunas personas y de algunas empresas. En blogs, e-mails, mensajes instantáneos y otras plataformas se encuentran errores aleatorios, acrónimos, abreviaturas, extranjerismos, memes mal escritos, etc.

—Eso es cierto, mamá, lo he estudiado en la carrera. La web puede tener un gran impacto en una empresa o en una marca. Los dibujos o símbolos empleados, los errores gramaticales y ortográficos, la falta de precisión léxica o la incoherencia de los textos publicados por una empresa o una marca son un reflejo de la propia compañía, y cuidar de ello es su responsabilidad, porque afecta a su imagen pública. Otro tema que tener en cuenta es que la marca establece su propia voz y su propio estilo, pero el contenido, una vez que está publicado, pertenece a internet y los usuarios pueden hacer con él lo que quieran. Y lo harán para crear ruido, de eso podemos estar tú, yo y todos cien por cien seguros.

Estos y otros muchos conocimientos sobre el lenguaje digital seguro que le iban a ayudar. Sofía se había familiarizado con las marcas y con la compañía en la que quería entrar a través de las webs y de las redes sociales, y era evidente que la empresa a la que se dirigía era muy activa, a la vez que rigurosa y profesional en el tratamiento del lenguaje digital, aunque presentaba algunas áreas de mejora.

Sofía se había autoconvencido, y estaba empeñada en demostrarlo, de que una de las salidas naturales de sus estudios podría ser el desarrollo de una labor comercial entendida de forma moderna y profesional, como venía implícita en la oferta de trabajo a la que respondió y como le comentaron los primeros consultores de selección que la entrevistaron.

Sonrió mientras pensaba que, aunque estuviera en desventaja en algunos temas, por otro lado, no habría nadie tan familiarizado como ella con las herramientas digitales, las cuales se estaban convirtiendo en todo un hito. Sus conocimientos de inteligencia artificial relacionada con comunicación, en particular de ChatGPT y de otras herramientas facilitadoras de conversaciones inteligentes, con seguridad estarían por encima de los de los otros candidatos.

Recordó un desayuno dominical de hacía unas semanas con su padre:

—Hija, tú que estás en ese mundo, ¿qué es eso de ChatGPT y para qué se puede utilizar? Algunos jóvenes de la radio me aseguran que va a ser una auténtica revolución.

—Creo que va a serlo. Esa u otra herramienta similar. De hecho, muchos en mi clase pensamos que puede acabar con Google y otros buscadores si estos tardan en reaccionar.

—¿Tanto?

—Se trata de uno de los sistemas de inteligencia artificial más capacitados que hemos visto, capaz de responder a cualquier cosa que le pidas y de hacer lo que le solicites. Es una inteligencia artificial entrenada para mantener conversaciones, de manera que, si le haces preguntas de forma convencional, como se las harías a una persona, las entiende y te contesta. Y esto no ha hecho más que empezar.

—Bueno, en ese aspecto conversacional es como yo.

—Correcto, salvo que es capaz de procesar millones de parámetros en milésimas de segundo y, además, puede irse adiestrando y perfeccionando. Tú eres listo y rápido, pero no tanto. Hablamos de una inteligencia artificial que ha sido entrenada para conversar con cualquier persona, de cualquier tema... Sus algoritmos son capaces de entender lo que le estés preguntando con precisión y de responderte de una manera coherente y completa. Se expresa de manera tan natural y con información tan exacta que hace complicado distinguir que el texto ha sido generado por IA.

—O sea, que me queda poco para ser sustituido por un robot.

—Todo se andará. Para que te vayas familiarizando, vamos a pedirle una redacción de dos mil quinientas palabras sobre el tema que quieras.

Sofía abrió su ordenador y su padre eligió un tema que iba a tratar en su programa radiofónico el lunes por la mañana. No había tenido tiempo de remover el azúcar en el café y ChatGPT ya había empezado la composición del tema.

—Alucinante, el tema está bien tratado, en extensión y en profundidad.

—Pues eso no es todo, tiene memoria y, por tanto, es capaz de registrar lo que hayáis estado hablando de tal manera que puedes seguir manteniendo una conversación tan profunda como quieras sin repeticiones. Es como dialogar con un experto con un alto nivel de comprensión, contextualización, naturalidad y creatividad.

Tienes que entender que su objetivo es mantener conversaciones con humanos, por lo que es imprescindible que entienda lo que le dices, independientemente de cómo te expreses, para que te pueda responder con coherencia.

—Me resisto a quedarme sin trabajo, así que, si tengo que trabajar con robots, estaré encantado. Una tertulia radiofónica con robots y humanos puede ser de lo más sugerente. Felipe lo decía medio en serio, medio en broma.


[image: imagen]



—La verdad es que, con el tiempo, costará distinguir si se trata de una máquina o de un ser humano, pero todo esto aún está por venir, robot o humano... alguien con la capacidad de conectar con otras personas que tiene un tal Felipe Mendizábal.

Sofía miraba a su padre con cariño.

—Muchas gracias, hija guapa, por tu halago. La verdad es que esto que me cuentas suena mejor que lo de Instagram.

—¿A qué te refieres?

—No hace mucho tiempo, si alguien en un día se hacía doce o veinte fotos de su cara y esto lo repetía durante un mes seguido, acababa en un hospital psiquiátrico. Hoy, hay algunas personas que se hacen incluso más y las publican, y, en vez de acabar ingresadas, son seguidas por muchas personas que, además, las admiran. Esto me ha superado.

Sofía soltó una carcajada y no quiso alarmar más de la cuenta a Felipe. No dijo ni una palabra de otros avances recientes de la inteligencia artificial. Se guardó para otras ocasiones lo siguiente:

● Dall-E puede generar imágenes a partir de texto, de forma que solo se tiene que describir lo que se quiere que se dibuje, y la IA generará la imagen inmediatamente desde la nada. Le pides, por ejemplo, ver cómo Dalí se hubiera imaginado a un robot cocinando en un restaurante, y lo tienes en segundos.

Generar imágenes únicas a partir de descripciones de texto será especialmente útil en áreas como la publicidad, el diseño gráfico y la moda.

● Copy.ai es capaz de crear copies para anuncios, correos electrónicos, publicaciones en redes sociales y otros contenidos de marketing y publicidad en cuestión de minutos, incluyendo además diferentes opciones de personalización.

● Jasper.ai es capaz de generar resúmenes de texto automáticamente, identificando los puntos más relevantes del contenido original. Escritores y periodistas acabarán utilizando esta plataforma o una similar con facilidad.

● Con DeepDub se puede doblar automáticamente la voz de un locutor a cualquier otro idioma manteniendo el estilo, la entonación y la emoción originales. No harán falta traductores ni tampoco aprender idiomas. La industria del doblaje, por ejemplo, experimentará una revolución.

● Con SlidesAI, podemos generar presentaciones a partir de material en bruto en forma de texto en cuestión de minutos. La plataforma se encarga de diseñar diapositivas con el formato, las imágenes y las gráficas correspondientes.

● Con Aug X Labs cualquier usuario puede crear contenido de realidad aumentada de forma rápida, fácil y personalizada, como efectos visuales, animaciones e incluso juegos interactivos.

● Con Runway ML, diseñadores y artistas visuales pueden utilizar algoritmos de machine learning para crear obras de arte, ilustraciones, animaciones, vídeos y experiencias interactivas.

● Con Canva Magic Write, es facilísimo y rapidísimo generar títulos, resúmenes, textos persuasivos y creativos para cualquier proyecto de manera supersencilla y sin tener que dedicar mucho tiempo a la redacción. La IA lo hace por nosotros.

Sofía estaba muy familiarizada con todas estas inteligencias artificiales que están creciendo como setas en todo el mundo y en la mayoría de los casos de forma gratuita o muy barata. Incluso en un momento determinado pensó en utilizar ChatGPT para prepararse la entrevista. Si lo hizo o no, no lo sabemos, aunque yo, que la conozco bien, creo que no.

Absolutamente convencida del paso que estaba dando, se dio cuenta de que se había pasado dos paradas de autobús, y eso que ahora una voz intrusiva y de acento poco amigable te anuncia de manera insufrible cada una de las paradas y sus posibles conexiones. Coger todos los días la misma línea de autobuses en la misma parada y bajarse también siempre en el mismo sitio supone que la misma cantinela de paradas y conexiones sea lo que más vayas a oír a lo largo de tu vida. La única forma de evitarla es la utilización de cascos, y es seguro que las compañías fabricantes de auriculares tienen como grandes clientes a sufridos usuarios de autobús y como colaboradores necesarios a las empresas municipales de transportes.
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