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			Para Adrian, mi mayor soporte y porrista. El que cree en mí, incluso a veces más que yo.

		

	
		




			Introducción

			CUANDO ERA NIÑA, tuve la fortuna de ir a muchas obras ­musicales. Como parte del ritual, al salir, en la bonita zona de «llévele, llévele», no faltaba que me compraran mi cassette (así es, querido lector, no es necesario que saques cuentas) con las canciones interpretadas durante la velada. Para mí, era la forma más cercana de proyectar mi deseo de estar en un escenario. Pero ahora que lo veo a distancia, el teatro, al tener cerca a la ­gente (en carne y hueso, diríamos), me hacía pensar que la po­sibi­li­dad de lograrlo era más viable todavía. Porque, al mismo ­tiempo, toda la gente ultrafamosa que salía en la tele, los periódicos y las películas se sentía mucho más lejana e inalcanzable. Hoy, recordando esos momentos, me es inevitable traer a cuenta algo que me parece profundamente significativo para lo que quiero transmitirte: la diferencia y la importancia entre lo que es la aspiración y la inspiración. La primera te hace suspirar a la lejanía, ver hacia arriba y saber que nunca podrás ser tú, aspiras a serlo, pero ¿cómo lograrlo si muy muy poca gente lo hace y quienes que sí son ultraespeciales? La segunda son las ­marcas inspiracionales, las que tienen algún elemento que despierta tu curiosidad y tus sueños, y que te hacen darte cuenta de que siguiendo cierto camino puedes lograrlo. Son aquellas que te motivan, te incitan, te despiertan y te hacen creer que, si ellos pueden, tú también.

			Hoy vivimos en una era en la que las personas se sienten más atraídas por marcas inspiracionales con las que pueden co­nectar; además, se han vuelto un punto de referencia para que las personas «de a pie» sientan que también pueden tener la vida que anhelan. Y si bien siguen existiendo muchas marcas aspiracionales ―me atrevería a decir que, porcentualmente, son las menos― pertenecen a figuras que se vuelven referencias históricas en sus áreas, por ejemplo, un Checo Pérez. Sin embargo, en la actualidad nos inspiramos por el camino que han recorrido otros, y no solo eso. Ahora, con las redes sociales, también los hemos humanizado. Ya no necesitamos a estos seres perfectos, lejanos e inalcanzables, y la prueba está en que el mismo Luis Miguel, quien sacó su serie mostrando su lado más vulnerable y humano, no solo hizo una gran cantidad de dinero, sino que también generó una gran empatía de la audiencia.

			Es por eso que en este libro te comparto lo que es una ­marca personal, sus vericuetos, sus implicaciones al desarrollarla (de conocimientos, sí, pero también de mucho de trabajo personal, de echarse un clavado a quienes somos para proyectarnos de la manera más auténtica), así como las enormes virtudes y los grandes gozos que trae crear una propia. De igual modo, te com­­parto muchas anécdotas que espero que te transmitan la importancia de crear Tu marca personal.

			A lo largo de estas páginas, te invitaré a confrontar y repensar ideas o creencias sobre ti mismo y tu entorno profesional y laboral, pero, principalmente, sobre conceptos que hace unos años parecían la única manera de crear una huella en el mundo, porque este ―en general, pero también en términos profesiona­les y laborales― está cambiando a una velocidad impresionante.

			Creo firmemente en que se puede vivir una vida más auténtica, libre y con una posibilidad infinita de ser quien quieres ser y compartirlo. Y esto, desde mi perspectiva, es mucho más atrac­­tivo. ¿Has visto lo magnéticas que son las personas que se sienten bien consigo mismas, que son congruentes y que se enorgullecen de habitar su piel?

			En el transcurso de 19 años he trabajado con diferen­tes em­­presas y clientes de todos los sectores y las profesiones. Desde startups, empresas de seguros, retail, belleza, deportistas, políticos, gente del mundo del entretenimiento hasta direc­tivos de corporativos muy tradicionales que se han reinventado muchas veces. Eso me ha permitido conocer a personas con diferentes objetivos, talentos y sueños, que me han ­demostrado que, en realidad, aunque suene parecido, nadie quiere lo mismo y, por ello, no deberíamos tratar al de al lado como competidor, sino como un compañero de viaje que también enfrenta desafíos. Al final, estamos jugando un juego infinito, es decir, nunca acaba hasta que se acaba, diría mi señor padre. Valorar cada paso y todo el proceso es uno de los ingredientes más enrique­cedores del camino.

			No se trata de buscar a ciegas ser «el mejor» (¿en qué?, ¿para quién?, ¿según quién?). Al contrario, esta es una idea que espero que se disipe conforme vayas avanzando en el camino de este libro. Nadie te está viendo todo el tiempo ni midiendo con lupa tu progreso, pero sí te sienten en cada interacción, por mínima que sea. Tú eres el único responsable y, en realidad, el único autorizado para hacerlo, además de que tu ­objetivo principal es lograr la vida de tus sueños, esa que se siente ligera, te saca sonrisas y suspiros. De esto también te hablaré, de lo revelador que es el cuerpo para tomar decisiones, porque mucho de lo que decidimos viene del inconsciente y no necesaria­mente por una elección personal; el cuerpo es el monitor del inconsciente, un gran aliado para detectar creencias.

			Si estás emprendiendo, estoy segura de que lo que estás a punto de leer será una gran guía para darle forma a tu proyecto de marca personal. Sí, aunque sea un producto o una empresa de servicio, nunca pierdas la oportunidad de volverte vocero y así humanizar tu marca corporativa. Generará una mayor co­ne­xión y eso le traerá confianza a tu cliente.

			Si ya trabajas en una empresa, deseo que tu «apellido corpo­rativo», es decir, el poder que da pertenecer a una organización que ya tiene un prestigio construido y que a lo mejor utilizas como un recurso para presentarte, solo lo uses como un dato más, pero que no bases tu poder y esencia en él. Me he ­topado con muchas personas que, al salir de la organización en la que trabajaron durante años, pierden confianza en ellas porque ha­bían construido su valía basándose en algo externo. Por ello, en Tu marca personal encontrarás muchas formas de reconectar con ese poder y visibilizar lo que haces en tu empresa. Si estás en la correcta, como con las que he tenido la fortuna de colabo­rar, verás que es un placer sumar tus talentos a su gran «para qué» y así impactar en más vidas. Cuando se potencializa tu propósito, tus talentos con el potencial, y el propósito de la or­ga­nización es cuando el 1 + 1 = 3 hace todo el sentido.

			Por último, y no menos importante, al acompañar muchos procesos de cambio, he notado que puede existir la intención de ajustar la conducta y así lograr resultados. Sin embargo, se requieren tres ingredientes indispensables para sostener la transformación en el tiempo (las 3M):

			●Mentalidad

			●Motivación 

			●Metodología 

			Cada una de estas es complementaria para lograr lo que yo llamo la «alquimia». Es decir, por más que tengas una buena motivación (que, como dato curioso, es una emoción temporal e imposible de mantener de manera constante), si esta es el único ingrediente en tu repertorio, solo serás una persona con una muy buena actitud, pero sin resultados. Solo te faltará expulsar confeti por la nariz. Por otra parte, sí, con solo una muy buena mentalidad serás un gran intelectual en la vida, pero que ejecutará poco. Y solo con mucha metodología, tendrás disciplina para hacer cosas, pero ¿serán las correctas que te lleven al siguiente nivel? No necesariamente. Hay gente que hace lo mismo todo el tiempo y no logra resultados increíbles. Sin embargo, cuando juntas las 3M, ¡esa zona de magia es po­de­­rosí­si­ma! Consigues una mentalidad que te ayuda a ­visua­li­zar, soñar y creer que se puede tener una vida increíble rompiendo creencias y corrigiendo errores de pensamiento. Construyes sistemas que en los días que no tienes motivación, te sostienen y te permiten ser constante, además, claro, de que siempre ayuda la actitud poderosa que te hace entusiasmarte por hacer las cosas en esos días que pesa la acción. ¿Ves?, las 3M ­interactúan entre sí y se necesitan para avanzar. Por eso, en este libro, te invito a poner en práctica dicho enfoque, el cual he com­probado una y otra vez que funciona.

			Deseo que recorras tu camino con presencia y vayas observando la persona en la que te conviertes. Si me has leído en otras ocasiones o has asistido a mis conferencias, ya te la sabes: «El verdadero viaje del descubrimiento no consiste en buscar nuevos paisajes, sino en ver los mismos con nuevos ojos». Esta cita de Marcel Proust sigue enmarcando mi labor. Así, los siguientes ocho capítulos tienen la intención de que, aunque ya lo hayas leído antes, escuchado o incluso aplicado, lo hagas con una mirada de principiante y deseoso de encontrar algo más profundo en cada letra. Te acompaño en este reco­rrido y, desde lo más profundo de mí, te mando una sonrisa del corazón y mi gratitud por la decisión de apostar por ti e impactar al mundo siendo tú.

		

	
		
			 CAPÍTULO 1

			¿Qué es la marca personal?

			En este mundo interconectado de hoy,  usted se encuentra ante una disyuntiva:  o se distingue o se extingue. 

			TOM PETERS

			PIENSA EN TACOS. Sí, para arrancar este libro te estoy pidiendo que pienses en unos buenos tacos, los que más te gusten, pero que tengan salsa. Si no te gustan, puedes pensar en tu platillo favorito (pero ¿cómo confiar en una persona que no disfruta de los taquitos?). Estoy segura de que tienes por lo menos una ta­quería favorita, puede ser un changarrito único en el que comes de pie y el taquero te sirve lo que pides directo en el pla­to, o un restaurante con muchas mesas, meseros y ocho tipos de salsas gourmet. No te voy a juzgar, cada persona disfruta a su manera y lo último que quiero es que te quedes con la idea de que hay una forma correcta de comer un taco. Lo que pretendo es que hablemos de algo popular para explicar conceptos importantes a la hora de crear una marca personal.

			En mi caso, soy una amante de los tacos, la gente que me conoce bien lo sabe y cuando se me antojan unos de pastor, no hay poder en esta tierra que me detenga de ir por ellos. Pero, como muchas cosas en esta vida, unos tacos no son solo la deli­ciosa tortilla que contiene un guiso o una carga explosi­va de sabor. Los tacos también son comunión, unen a la ­gente y, durante algunos bocados, nos hacen sentir auténtica felicidad. Ya sea que pasemos por unos clásicos con piña después de una fiesta trasnochada, que vayamos con la familia a los de guisado o que invitemos a quienes más queremos en esta vida a que prueben las obras maestras de nuestro taquero de confianza… el momento de ir por unos tacos es especial. Y no, no saben igual si los pides para llevar.

			Mi taquero de confianza siempre será Pablo, a quien sus clien­tes más cercanos le decíamos Pablito. Así, Pablito, lo llamamos de cariño, aunque su ceño fruncido, su peculiar tono imperativo al hablar y su característico cantadito para pedir la bebida o el caldo complementarios podrían contradecir el uso del diminutivo. A Pablito y a mí nos unirá por siempre un vínculo que va más allá de su habilidad para dejar «al punto» su creación que por años me ha hipnotizado: el famoso british, un taco de bistec previamente marinado en un menjurje que incluye sal­sa inglesa y que da origen al nombre. Adrian, mi esposo, sa­bía de nuestra relación y nunca se opuso. Todo lo contrario, llegó a usurpar la atención de mi parrillero de toda la vida, que ya le decía Güero, y eso que a nadie llamaba por su nombre o apodo. Cada vez que íbamos, solo con entrar, podíamos escuchar su grito desde la barra que rodeaba la parrilla y en la que siempre nos sentábamos a pesar de haber mesas más cómodas. Pablito en realidad conocía nuestras bebidas preferidas para maridar sus especialidades: un agua de horchata de la casa y una cerveza bien fría en tarro congelado. Asumimos que el grito era su manera cálida de recibirnos.

			Pablito trabajaba en la franquicia de una cadena de taquerías muy bien posicionada en la Ciudad de México desde hace ya varias décadas. Más de una vez intenté darles una oportuni­dad a otras sucursales, pero mi decepción me llegó a ­provocar hasta indigestión. Ni en la misma taquería he podido encontrar a alguien que deje la costra de queso del chile mexicano (un chile poblano con chorizo) crujiente, pero no quemado como solo lo sabe hacer mi taquero. Pablito sabe leer a cada uno de sus clientes. Conoce el orden en el que pediríamos nuestros tacos y hasta bromeaba con ello. Un día retó a Adrian, quien es de Inglaterra, a comer un albañil (bistec con cebolla y chile) con dosis extra de picor. Para la sorpresa de Pablito, el Güero lo aguantó y, desde entonces, todo lo que pidiera venía cargado con un «extra de dolor», como diría mi papá.

			Nunca supe ni supuse de su fama, hasta que fue evidente: solía encontrarme con amigos de distintas zonas de la ciudad sentados en la barra, conocedores de la experiencia taquística de que Pablito mismo te sirviera lo que le pedías. Después de inte­rrogar a todos esos amigos, me atreví a preguntarles a otros comensales que parecían conocer la tradición secreta y todos respondían lo mismo: «Vengo por Pablito».

			Con los años, pude ponerle nombre a ese fenómeno que parecía increíble, y sin saberlo ni quererlo, Pablito había construido una Marca Personal. Su expertise trascendía al cuchillo, a la parrilla y al nombre del lugar. Sus seguidores no íbamos porque la taquería fuera famosa, lo hacíamos porque cada alambre, queso fundido, costilla, arrachera, british, chile suizo, chile mexicano, cebollas preparadas o lo que pidieras, iba garantizado.

			Pablito dejó una marca tan profunda en mi corazón que desde entonces puedo decir con orgullo que los tacos son mi comida favorita. Cada vez que recibo a algún amigo extran­jero, lo llevo sin temor a ese lugar que considero el santuario de un buen taco.

			Una marca personal con todo, por favor

			Mis visitas a la taquería de Pablito suelen limitarse a dos o tres por mes, ya que no me encanta el desafío metabólico que mi cuerpo enfrenta cuando ceno «pesado», pero durante la difícil época de exámenes finales en la maestría, unos taquitos eran la solución rápida que me alegraba el corazón.

			Para mi clase de imagen ambiental, en la que se estudia el impacto del entorno en la percepción del cliente, nos pidieron analizar lugares a los que asistiéramos con regularidad. En ese momento también trabajaba con un piloto de automovilismo y un amante del arte. Eso implicaba asistir a diferentes oficinas, restaurantes y galerías que me permitían explorar ese lenguaje no verbal de cada sitio que impacta en la sensación final de la ex­­periencia. Tenía que analizar el tipo de iluminación, decoración, colores, texturas, distribución de espacios, flujos de gente, ¡todo! Después de meses de observación —además de lo que me dejó la costumbre—, tenía claro que en la mayoría de los restaurantes el ambiente era clave para el éxito. Con ese nue­vo lente para ver mi alrededor, no pude evitar explorar el lugar de trabajo de Pablito.

			La taquería se veía vieja y eso creaba una percepción de que era un lugar sucio, aunque no fuera el caso. Las mesas de made­­ra con cubierta de formica estaban distribuidas de manera desordenada. El piso se veía descuidado y algunas piezas de loseta estaban rotas. Una iluminación dispareja añadía al ambiente un ruido blanco (sonidos internos que son tan predominantes que bloquean los externos). En el fondo del local, había una pantalla grande para ver el partido del momento. Los ­baños tenían una iluminación fría y estaban cubiertos por mosaicos de flores rosas y detalles nácar y dorado que hacían juego con el excusado color borgoña y el pequeño lavabo compartido. Pero lo que más me llamaba la atención era la parrilla de carbón, rodeada por una barra con mosaico café con boquilla que alguna vez había sido blanca. Catorce asientos corrían a lo largo de aquella barra y rodeaban la parrilla como si fuera un anfitea­tro. La primera impresión ¡era horrible! Ahora entiendo por qué la prima de mi esposo entró en shock al observar que partían en la misma tabla el pollo y la res.

			Me detuve a contemplar el lugar por primera vez. Era como un ejercicio de mindfulness en el que se me revelaban los de­talles más desafortunados e inadecuados de mi taquería fa­vo­rita. Pero ahí estaba yo, ocupando uno de los catorce asien­tos, comiéndome mis tacos, dentro de un local abarrotado. Y todo por culpa del talento de Pablito. Y es que el talento de una  persona es lo que marca una diferencia a la hora de elegir su servicio, escuchar su propuesta o adquirir algún producto suyo.

			Soy preguntona, lo reconozco, pero aún no admito que mi padre me tache de vecindera por enterarme de la vida y el mi­la­gro de la gente. Sabía de la diabetes de Pablito, que tenía tierras que cosechaba algunos días del año, que nació en Oaxaca y que es lo suficientemente inteligente como para nunca opinar sobre futbol. Un día, durante una breve conversación comensal-taquero, le pregunté:

			—Pablito, ¿cuántos años llevas aquí?

			Él se incorporó, me regaló una de esas sonrisas que usaba en contadas ocasiones y me respondió:

			—Ya hasta perdí la cuenta… Pero me gusta mucho mi trabajo.

			Al decirlo, modificó su postura y subió ligeramente el mentón, se veía orgulloso de su pasión y de poder compartirla. Él no tenía idea, pero con su comportamiento me acababa de dar una de las mejores respuestas a una pregunta que suelo hacer a clientes trajeados, en talleres para equipos de trabajo grandes y en mis conferencias para interpelar directamente a la audien­cia. Era una lección de filosofía cotidiana y una muestra de com­promiso y propósito en pocas y puntuales palabras.

			Una marca personal es la huella que dejamos en el corazón de las personas con las que interactuamos: los clientes de Pablito se iban con una amplia sonrisa y solían dejar una sus­tanciosa propina. La experiencia que este señor brindaba merecía una recompensa económica extra, que él recibía animoso. Sin temor a equivocarme, era quien más ganaba en esa sucursal, incluso pensaría que el sueldo era simbólico comparado con las propinas.

			En ese local es común ver a familias de dos o tres generaciones cenando muy a gusto; eso indica una alta probabilidad de que las próximas generaciones sigan yendo y lleven a otras personas, así como me pasó a mí. Desde que tengo memoria, iba con mi papá a comer tacos en la barra. Él siempre pedía una embarazada, como les dicen a las tortillas que se inflan al momento de cocerse. Desde niña disfruté el espectáculo de ver a Pablito cuidar las tortillas mientras vigilaba la carne, servía una orden y deslizaba platos para surtir las mesas.

			Estaremos de acuerdo en que hay malos tacos, como tam­bién los hay meh, y aunque la mayoría son buenos, para cada persona existen los tacos. Los de Pablito son los que recomien­do sin temor a equivocarme. Se trata de una preferencia per­so­nal, algo que sugiero porque me gusta más que las muchas otras opciones, y eso es algo importantísimo para crear y defi­nir una marca personal.

			En un panorama tan competido como el que vivimos actual­mente —en el que muchas personas quieren hacer lo mismo que nosotros—, una marca personal es una poderosa herramienta para que nos elijan entre otras opciones similares, acepten mejor nuestras propuestas o simplemente escuchen con atención lo que tenemos que decir.

			Esto es una especie de life hack para muchos perfiles, desde quien tiene un pequeño negocio familiar hasta para un CEO que dirige un equipo de cientos de personas y toma decisiones que involucran cantidades enormes de dinero. La razón es que una marca personal nos ayuda a comunicar mejor ­nuestras ideas y quiénes somos; cuando está bien afianzada, permite mostrar nuestro propósito: el motivo por el que hacemos lo que hacemos y que nos distingue de los demás.

			Cuando la gente debe tomar una decisión, es probable que elija la que le parezca más confiable, la que brinde mejores re­sultados o, muy importante, la que mejor la haga sentir. En el caso de Pablito, la atención personalizada, sus recetas secretas y la sazón lo convierten en una mejor opción frente a los tacos elegantes, que no son malos, pero se sienten comunes, genéri­cos. El propósito de Pablito lo diferencia de una marca quizá más famosa, pero sin personalidad. Lo curioso es que la manera en que ese efecto se produce no tiene solo que ver con que sea la mejor opción, también es fundamental que nos haga sentir bien; es decir, que lo asociemos con una emoción placentera. 

			Recordamos con gusto lo que nos hizo sentir algo agradable, así como sentimos desagrado cuando pensamos en algo que nos disgustó. Seguramente te ha pasado que percibes un aroma o pruebas una comida y de pronto vienen a ti imágenes muy específicas de un momento particular de tu vida: el ­clásico perfume del ex, la sazón de tu familia y hasta el olor del detergente que usan en ciertas casas. Junto con el tacto, considero que el gusto y el olfato son nuestros sentidos más «­instintivos» y pueden transportarnos a instantes con enorme facilidad. De esto hablaré a detalle más adelante, pero lo menciono ahora porque es fundamental para entender por qué es importante que nuestros clientes, audiencia o equipos de trabajo asocien nuestra marca personal con una emoción positiva, como cuando te comes un buen taco y recibes un buen trato.

			Para entender mejor la importancia de tener un propósito cuando creamos una marca personal y cómo asociar este a una emoción positiva, veamos los tres propósitos más comunes para los que puede aplicarse una marca personal:

			●OFRECER UN PRODUCTO O SERVICIO. En este caso hablamos de llegar a consumidores que adquieren un producto de cualquier tipo —ya sea una quesadilla, una computadora, un cuadro o una casa—, o contratan a alguien que ofrece un servicio —desde un carpintero hasta un programador o diseñador gráfico—.

			●GESTIONAR Y LIDERAR EQUIPOS DE TRABAJO. Aplica tanto para quien dirige una pequeña agencia de publicidad de tres personas como para quien decide cómo será el siguiente smartphone del 80% de la población.

			●COMUNICAR O INFORMAR A UNA POBLACIÓN. Pueden ser influencers que divulgan o crean contenido para un nicho específico, profesores, conferencistas, o presentadores de televisión y radio.

			Soy una fiel creyente de que el proceso de crear o afianzar una marca personal puede servirles a muchas personas más allá de su profesión o empleo. Es un proceso en el que, al obtener una respuesta, nace otra pregunta porque vive en constante evolución. Por un lado, el contexto que siempre cambia es la única constante. Por el otro, el protagonista se transforma a través de una reconciliación con su más honesto ser. En lugar de agregarle o cambiarle cosas, es romper creencias, quitar mie­dos, eliminar máscaras y conectar con esa parte única que hace que puedas descubrirte a un nivel más profundo. Esto impacta en tu comunicación, en los sueños que persigues, en la parte económica, en tu creatividad, en la manera de ver la vida y, por lo mismo, hasta en tus relaciones personales. Conocerte es la mejor inversión que puedes hacer y es un proceso que nunca acaba porque hoy no eres la misma persona que ayer.

			La creación de una marca personal es el mejor pretexto para conocerte y hasta reinventarte en momentos de crisis o duda. Significa sacar una radiografía que te permite festejar tus talentos, habilidades, valores, hábitos que son tus ­fortalezas y también conocer tus áreas de oportunidad. Pero no para reprobarlas o juzgarlas, más bien para saber qué tipo de camino debes tomar. Por ejemplo, en mi libro Está en ti explico que no todos nacimos con un coche de F1 y el querer entrar a una carrera de alta velocidad con una Jeep 4x4 no  nos dará los me­jo­res resultados. No es que la Jeep sea mala, solo que no está diseñada para correr a velocidades tan altas y para dar ­vueltas tan cerradas, pero ¿qué tal es para atravesar superficies desniveladas, pantanosas y con obstáculos? ¿Lo ves? Saber con qué contamos y con qué no es fundamental para llegar al lugar que deseamos. Ese es el regalo que te da conocerte a un nivel muy profundo y una marca personal te lo puede dar.

			¿Con o sin propósito?

			Ahora que conocemos las principales áreas en las que una marca personal puede resultar un diferenciador favorable, abor­demos un ejemplo muy interesante.

			Durante ese periodo de investigación de campo en mi taquería de confianza, conocí a doña Male. Compartimos barra un rato y, después de elogiar el trabajo del taquero e intercambiar preguntas geniales, quiso saber qué era eso de la «marca personal» y yo, con taco en mano, intenté explicarle.

			Quedó claro lo que era una marca, pero no se entendía bien que las marcas personales pueden tener un propósito que va más allá de generar ganancias.

			—A ver, piense en alguien famoso, la primera persona que le venga a la mente —le pedí.

			Pablito, que estaba atendiendo una orden cerca, quiso sumar su respuesta para sorpresa de ambas:

			—El presidente.

			Doña Male lo volteó a ver con cara de susto y me dijo:

			—Martha Debayle.

			Ahí está, les comenté que ambas personas han construido marcas personales sólidas y reconocidas en nuestro país y en el extranjero. Respecto al primer ejemplo, apliqué una de mis reglas de oro para cuidar amistades: «Nunca hablar de política o futbol», y reconocí el excelente ejemplo de una persona sumamente popular que ha diseñado, mantenido y sabido utilizar una marca personal por más de dos décadas. Quizá por mi re­lación profesional con Martha Debayle —a quien admiro y respeto—, decidí abordar el ejemplo de doña Male.

			Martha es una mujer que ha desarrollado una estupenda fórmula de esfuerzo, talento y conocimiento para rodearse de las personas correctas y para construir una marca personal que aporta valor a todos los proyectos que se propone. Ya sea el programa de radio, la revista o alguna de sus exitosas ­empresas, la gente escucha su nombre y sabe que encontrará un producto o servicio de la más alta calidad. Una de las razones por las que esto sucede es precisamente porque ha sabido comunicar su propósito más allá del contenedor en el que lo coloque. Ha im­preso su estilo único a todo lo que hace, así que su audien­cia, sus seguidores y sus clientes saben qué esperar de un nue­vo proyecto y están dispuestos a buscarlo solo con saber que se trata de ella.

			Eso es lo que distingue a una marca personal de otras mar­cas, por eso el paso fundamental para crear la nuestra es explo­rar nuestro propósito. Le planteé otros ejemplos populares: Michael Jordan, Walter Mercado, Selena. Asintió y continué explicándole la importancia del propósito, especialmente en los tiempos en los que vivimos, en los que es clave diferenciarnos de los demás y sobre todo no limitarnos a través de las etiquetas que solo nos encajonan. Hoy tenemos la posibilidad de seguir nuestra curiosidad para estudiar diferentes cosas que a veces no tienen nada en común entre ellas. Lo increíble es que tu visión y forma de integrarlas puede hacer que tomen fuerza y conduzcan tu camino con propósito de una manera única. El propósito da libertad, abre posibilidades, conecta, contagia, te da creatividad, te inyecta motivación y le da dirección a tu andar, aun en los momentos de incertidumbre.

			Intencionalmente le mencioné esas tres figuras que fueron sumamente populares durante los años noventa, década que junto con la de los ochenta fue dorada para la creación y promoción de marcas personales. La televisión y la radio eran algunos de los canales exclusivos que la población global usaba para informarse, y lo que ahí apareciera se volvía popular casi de facto. Esa era la razón por la que no existían tantas formas de expresión o intereses tan especializados. Su ­influencia consciente o inconsciente nos llevaba a tener gustos «similares». Quien tenía un televisor podía informarse y entretenerse, pero con él no podía generar contenido para otros. Con el desa­rrollo de internet y, particularmente, de las redes sociales y los smartphones, ahora el intercambio de información —tanto el consumo de entretenimiento y noticias, como la creación y distribución de ese contenido— puede hacerse con un celular. Es decir, ya no solo te informa, ahora la interacción en tiempo real de verdad crea conversaciones, a veces fuera de contexto, que retroalimentan y dan información valiosa de la audiencia a la que se le habla. Eso nos permite explorar nuestra esencia y, de hecho, sobresalir gracias a ella.

			Vivimos en un momento donde cualquiera puede tener voz y así crear una marca. Como todo, el lado B de esta situación es que es más difícil diferenciarse porque la competencia es potencialmente inmensa y más feroz. Cuando se crea una mar­ca con propósito, la gente lo reconoce, la asocia con una emoción positiva y vuelve a buscarla cuando requiere nuevamente de ese servicio. Además, un cliente fiel de una marca personal suele estar de acuerdo con la narrativa que se le propone.

			En resumen, las diferencias entre una marca personal con y sin propósito pueden verse así:

			●SIN PROPÓSITO. Marcas que tienen como objetivo vender y lo hacen muy bien, todo el tiempo y de cualquier manera. Imagínate una marca de computadora genérica que la eliges solo por el precio y que con una oferta irresistible caes redondito. Lo mismo pasa con algunas mar­cas de detergente que de forma genérica usan una bolsa de plástico transparente, impresa y sin una oferta única de valor. Las adquieres porque están disponibles, son más baratas o simplemente viste que alguien más se las ­llevó. Probablemente ni te acuerdes del nombre, o si lo haces, no hay ningún vínculo emocional con ella.

			●CON PROPÓSITO. Marcas que se constituyen desde un lugar más emocional. Quieren tocar vidas, dejar un legado, y hay un servicio detrás de ellas que, como consecuencia, se vuelven exitosas comercialmente. Yo soy fan de la cerveza irlandesa Guinness, un producto que le da mucha identidad a todo el país; este es un fenómeno muy raro de ver y más al ser una empresa privada. Aunque hay información de que no es la primera stout (estilo de cerveza conocido por su color negro que es dado por las maltas tostadas que se usan y por las notas muy marca­das de chocolate y café) en «cocinarse», su «tecnología» (usan nitrógeno dentro de su mezcla de gases para carbonatarla, lo que crea una burbuja muy fina y cremosa), constancia y calidad ha hecho que muchos nos enamoremos de ella. Después de 265 años, esta bebida sigue vendiendo millones de litros en todo el mundo. Es de las pocas cervezas comerciales que producen esa cantidad de litros que siguen usando solo los cuatro ingredientes que forman parte de la ley de pureza alemana de cerveza Reinheitsgebot: agua, lúpulos, cebada y levadura. No usan aditivos ni jarabe de maíz como sustituto de cebada; todo es natural y dan el tiempo justo a su propio ­proceso de fer­mentación. Cuando amas una marca, es complicado ser objetivo. Eso pasó el invierno pasado que fuimos a visitar a la familia de mi esposo Adrian. Como toda su fa­milia conoce mi amor por la marca, casi siempre mis re­galos de Navidad o bienvenida incluyen una bonita do­tación para mi estancia. En esa ocasión, me llevaron el reto de probar otras dos stouts que expertos habían calificado mejor que la Guinness. Además de que me sentí una traicionera, me costó mucho trabajo poder dar mi opinión objetiva. Al final, una de ellas resultó ser un gran producto, pero cómo será el amor que le tengo a mi cerveza favorita, que hoy no te podría ni decir el nombre de la otra. ¿Tú tienes una marca así? ¿Alcanzas a percibir qué es lo que realmente te están vendiendo? Sí es el pro­ducto, pero hay algo más. En mi caso, además de la cali­dad, ya que la familia de Adrian es irlandesa, indirectamente hay un vínculo muy fuerte que me hace amarla.

			Otro ejemplo es Apple, con su increíble eslogan «Think different» (Piensa diferente). Desde sus inicios es­tuvo com­prometida con la parte creativa a través de la variedad de tipografías que, a diferencia de otros produc­tos de la época, era una gran innovación. Hoy, su simpli­cidad es uno de sus diferenciadores más importantes. Apple no necesita apoyarse en ofertas para incentivar a los consumidores a comprar sus productos. Lo hacen por el estatus, la simplicidad, la creatividad, la innovación y el prestigio que evoca y comparte la marca. Si no ­hubiera habido un para qué claro y fuerte, probablemente no habrían existido muchos de los lanzamientos que hemos visto revolucionar completamente el consumo de música, la telefonía, el almacenaje, entre otras tantas cosas. 

			Ambos tipos de marca pueden traernos excelentes beneficios, pero debemos tener claro desde el inicio cuál queremos construir. Las primeras pueden ser máquinas de hacer dinero. Bien desarrolladas suelen contar con una ingeniería precisa y van logrando objetivos monetarios en cadena. No hay nada de malo con su objetivo, quieren llegar lo más rápido posible al mayor éxito y eso está bien. Sin embargo, también suelen implicar sa­crificios considerables y demandan muchos recursos económicos y tiempo. Tienden a ser marcas que, para vender más, bajan precios, utilizan promociones y se valen de las más diversas es­trategias para lograrlo. Suelen tener una enorme competencia porque hay bastante gente que hace lo mismo. Se enfocan en el producto y no necesariamente en el cliente y, aunque algunas exploran sus diferenciadores, la balanza siempre se inclina a favor de la venta por sí misma.

			En su libro Empieza con el porqué, el autor estadounidense Simon Sinek plantea que las marcas con propósito siempre venderán bien, pero también generarán un impacto en la psique de las personas cuando lo muestren de manera transpa­rente, porque terminan valiéndose de un pretexto, la venta, para mejorar algo en la vida de quienes las eligen.

			Las marcas con propósito que yo he conocido y las que he tenido la fortuna de ayudar a desarrollar tienen una persona­lidad y memorabilidad increíble, porque iniciaron el proceso como parte de algo más grande que la venta como tal. Claro que también hacen dinero, pero como consecuencia, no como objetivo principal. Son muy atractivas porque, además de que sus creadores disfrutan el trayecto, todas las mañanas encuentran una razón más grande que ellos para despertar.

			Estas marcas dejan de vender para servir. El servicio las lleva a conectar con sus audiencias o clientes y a crear un vínculo de comunidad importante. Además, logran tener la destreza de probar e inventar estrategias porque la descripción de lo que hacen se queda corta. Su propósito las guía a recorrer un ca­mino más flexible y logran marcar muchas vidas.

			Definir tu propósito es honrar tu pasado, abrazar tu presente e idealizar tu futuro. Es decir, logras crear eso que tú consideras que sería increíble ver en un mundo transformado y tienes el poder de hacerlo a través de tus talentos. Los eventos de nuestro pasado son una guía para encontrar esas ­causas y todo lo que podemos sumar. Sobre todo esto hablaremos con detalle a lo largo del texto y te compartiré los elementos que per­miten construir una marca personal con propósito: revisar nuestras creencias, reconocer nuestros talentos y estar abiertos al cambio.

			Lograr la construcción de una marca con propósito que sea distinta del resto no quiere decir que no tendrá competencia, la habrá y no será poca. Por eso en el desarrollo del libro te ayu­daré a destacar del resto, pero puedo adelantarte que una herramienta infalible es un perfil adecuado en redes sociales. Quizá para el ejemplo que hemos estado usando desde el inicio podría no ser un añadido crucial —aun así, por años quise crear el perfil de Pablito en Facebook para que recibiera mensajes de todos sus clientes—, pero lo es para muchos profesionales que trabajan en el mundo de las ideas; piensa en publicistas, directo­res creativos, escritores y artistas de cualquier disciplina.

			Con esto no quiero que caiga sobre ti una presión social de tengo que crear una marca personal y sumar en redes sociales millones de seguidores, pero te puedo asegurar que si lo haces de manera consciente y estratégica, te traerá muchísimos beneficios. Sí, les tienes que dedicar un montón de tiempo, pero desde ahora te cuento que si eres un estudiante que está listo para salir al mercado laboral, estás dentro de una empresa o ins­titución, eres un emprendedor, un freelancer o simplemente una persona dispuesta a hacer las cosas diferentes, ¡el propósito es para ti!

			Cuando inicié la marca Renata Roa encontré sumamente desafiante romper con algunas de mis creencias, aprender a co­municarme con mi audiencia objetivo, perder el miedo a ser vista y compartir el mensaje, así como ponerme yo misma un sinfín más de obstáculos. Con el paso del tiempo, he descubier­to que me embarqué en el mejor viaje de crecimiento personal que jamás imaginé. Porque sí, existen muchas marcas personales que han construido personajes y claro que venden un mon­­­tón desde la creación de algo ya probado, pero cuando sabes que también se puede crear una marca con mucho corazón y honrando a tu ser, ¡todo cambia!

			No hay atajos para una marca personal  con propósito

			Ya hemos diferenciado los dos tipos de marcas que existen (con propósito y sin propósito) según lo que pretenden y he expuesto la importancia de crear una, pero sé que la gente es renuente y si algo sobra en esta vida son pretextos. Así que quie­ro mencionar algunas excusas que me han compartido mis clientes durante la etapa de resistencia, un «paso» antes de comenzar a crear la marca. Quizá algo te suene conocido.

			SI ME VUELVO MARCA, TENGO QUE SER Y VERME SIEMPRE PERFECTO. Al ser una estrategia que da visibilidad constante, la mar­ca personal necesita de la imagen pública para comu­ni­car­se de una manera efectiva. Llevo muchos años dedicándome a ella y nunca he replicado las mismas recomendaciones de una para la otra, porque la marca personal siempre será relativa a tres cosas:

			●ESENCIA: ¿quién eres? 

			●OBJETIVOS: ¿qué buscas o a dónde quieres llegar?

			●NECESIDADES DE LA AUDIENCIA: ¿cómo es tu ­audiencia y qué estímulos necesita ver en ti? Por ejemplo, si asistes a la entrevista de trabajo para una empresa muy tradicional, no irás vestido igual que para una salida de noche al bar de moda en una playa. Importa quién es tu público.

			Estas tres premisas nos llevan a establecer objetivos perceptuales, es decir, la forma en que necesitamos que nos per­ciban. Cuando empecé a aparecer en medios masivos de comunicación, una pregunta que me hacían frecuentemen­te era cómo proyectar éxito. Nunca di una respuesta popular porque esa de­fi­­nición es bastante personal y por lo mismo poco concreta, pero cuando leía otras respuestas solo me venía a la cabeza: «Qué cansado tratar de aparentar siempre ser perfecto». Entendí que para mucha gente el éxito era sinónimo de perfección. Mientras que para mí la búsqueda de la perfección —que además es inal­can­zable— requiere de mucha energía que podemos usar de otras ­­formas.

			Desarrollar una marca personal es un proceso profundo que invita a vernos con total compasión para trans­formar­nos. Cuando quieres verte perfecto, en realidad, por alguna razón, no te quieres mostrar como realmente eres. Sin embargo, hacer un diagnóstico y un trabajo personal puede hacerte más auténtico y libre, ya lo veremos más adelante.

			Existen muchas marcas que la gente considera perfectas y que siempre se ven impecables, yo las llamo marcas personales de empaque. Es decir, las que siguieron los lineamientos marcados para lograr lo que la sociedad ha impuesto sin cues­tionarse si realmente lo quieren o va de acuerdo con su ­esencia. ¿Por qué no creo en esas marcas personales de empaque? Porque simplemente carecen de algo distintivo que las destaque. No conectan con la gente, pues la perfección las aleja de la experiencia humana y de la posibilidad de generar emociones profundas y memorables. La aparente perfección y despersonalización puede volvernos fríos, lejanos, poco accesibles y poco flexibles.

			CUESTA MUCHO DINERO. Muchas personas me han comentado que no arrancan un proyecto porque hay que inyectarle mucho capital. Y la realidad es que sí implica una fuerte inversión, pero de otro tipo. La inversión no nece­sariamente tiene que ser monetaria, quizá es tu tiempo para crear estrategias, ­hacer net­working, mejorar tus competen­cias y diseñar productos o experiencias. Cuando tengas ­claro tu propósito, sabrás el ­lugar al que quieres llegar y encontrarás los mejores caminos para crear tu marca, idealmente, con la menor cantidad de recursos invertidos. No tie­ne por qué ser caro, solo necesitas creati­vidad y disciplina.

			Aquí usaré un concepto que Sofía Macías, autora de Pe­queño cerdo capitalista y experta en finanzas personales, me compartió: «No es lo mismo inversión que gasto. El primero tiene contemplado un rendimiento, el segundo no lo podrás recuperar con el paso del tiempo. Los dos son válidos siempre y ­cuan­­do los pongas en la cajita correcta».

			Una marca personal no es un gasto, es una inversión. Con el tiempo, esa inversión se transforma en la increíble posibi­lidad de generar mayores ganancias porque tu ­marca tiene el valor agregado del propósito. Llegará el momento en el que te vendas sin vender, porque atraerás clientes que buscan lo que tú haces, aumentarás tu influencia y te posicionarás en la mente de la gente, que buscará la manera de escuchar lo que tienes que decir.

			ME QUITA FLEXIBILIDAD. Se piensa que, una vez inicia­do, el proceso de marca personal queda escrito en piedra. La rea­­­lidad es que no hay nada más falso, porque una marca que se construye a partir de la esencia de su creador tendrá como única constante el cambio. Entender que con el paso del tiem­po tus in­tereses, pasiones, competencias, certezas, prio­ridades y ener­gías van cambiando es indispensable. Lo que te funcionó algu­na vez no necesariamente servirá ahora, pero aquello que no sirvió, podría resultar efectivo en este momento.

			La flexibilidad es una increíble habilidad que implica separar tus expectativas de tus posibilidades y enfocarte en el proceso de creación. La expectativa es la necesidad de abrazar lo que imaginaste como resultado, la posibilidad de creación invita a construirte todos los días con lo que tienes en el momento y observar qué necesitas pulir para mejorar.

			VOY TARDE, YA SOY GRANDE Y LO QUE QUIERO HACER TIENE MUCHA COMPETENCIA. El potencial que solo tú puedes desarrollar y, sobre todo, tu increíble manera de ver las cosas es úni­ca. Para empezar, la marca personal no tiene competencia directa. Habrá mucha gente haciendo lo mismo que tú, pero nunca de la misma manera ni con el mis­mo objetivo. Cuan­do entiendas esto, dedicar tu esfuerzo y tiempo a eso que tanto amas y en lo que eres bueno te dará una sensación de satisfacción increíblemente podero­sa. Y no, nunca es tarde para em­pezar a crear esa marca que dejará huella.

			REQUIERE DEMASIADO ESFUERZO PERSONAL. Hay que diferenciar dos etapas importantes de la construcción de una marca. La primera tiene que ver con el trabajo propio para entender tu esencia y construir a partir de eso. Durante este proceso no hay de otra, todo es personal. Pero ¿quién dice que tú tienes que hacer todo el trabajo para darle visibilidad una vez que está lista? La ayuda y la colaboración de talen­tos complementarios son necesarios para llevar una marca a desarrollar todo su potencial.

			Cuando construí mi marca, creí durante mucho tiempo que tenía que desarrollar todas las habilidades para ­operarla yo misma. Pero la diferencia entre un freelancer ­consa­grado o un empresario exitoso y quien está haciendo sus pininos es que los primeros suelen tener identificadas sus de­bi­li­da­des y forman un equipo o contratan los ser­vicios de quien les ayude a cubrir esas necesidades y así llegar más rápido a los objetivos sin sacrificar la esencia de la marca. Esto tam­bién aplica para la gente que tiene un trabajo corporati­vo y que por lo mismo tiene el tiempo acotado. No todo lo tienes que hacer tú y, sobre todo, no tiene que ser caro para implementarlo.

			Lo anterior dependerá mucho de la vida que quieras tener, yo entendí que quería tener libertad de agenda y, especialmente, de toma de decisiones. Me costó un par de regaños, mucha frustración cuando no lograba hacer lo que yo quería y hasta un episodio de burnout. No fue fácil y quizá no lo será para ti, pero como con todas nuestras experiencias de vida, podemos extraer aprendizaje para hacer las cosas de manera diferente.

			Si trabajas en un corporativo pensarás que esto no aplica para ti, pero la realidad es que, al buscar un ascenso o una mejor oportunidad ahí o en otro lugar, necesitas de manos que te ayuden a lograrlo. Hacerte de un equipo que consiga las metas corporativas, pero además te ayude a de­sarrollar otras habilidades que te permitan crecer como marca personal es crucial. Asimismo, tener aliados en otras áreas y contar con gente con la que puedas agilizar los pro­cesos es imperativo.

			Parte importante de desmantelar ese pretexto es que trae un enorme regalo consigo: la confianza. Creer en los demás y en sus habilidades es indispensable para hacerte de un equipo talentoso que sepa hacer lo que necesitas y que vea en ti las cualidades de tus propios talentos. No tiene que existir un esfuerzo sobrehumano y mucho ­cansancio para que las cosas se logren. Tomar decisiones estratégicas te lleva a otro nivel y puedes escalar tu marca de la mejor manera.

			NO TENGO TALENTOS NI COMPETENCIAS QUE COMPARTIR. Antes de decir otra cosa, cada ser humano tiene algo único que vale muchísimo para otros. Las competencias son ­ha­bi­lidades que adquirimos, por ello, te enseñaré estrategias para detectarlas y potenciarlas más adelante. Pero lo que te puedo decir desde ahora es que, si piensas que no tienes algo que te distingue o algo superespecial, ¡cuidado! Ya te estás etiquetando y limitando para lograr lo que quieres. Parte desde tus posibilidades actuales y no tengas ­miedo de decir: «Aún no he desarrollado todas mis habilidades». Con pasión y perseverancia —dos cua­lidades de una mente curiosa— se puede lograr absolutamente todo. Busca apren­der día con día y hazlo parte de tu marca, trae­rá beneficios para ti y para tu público objetivo.

			TRABAJO EN UNA EMPRESA. NO NECESITO UNA: Una de las cosas que más he notado cuando trabajo con gente que tiene bien puesta la camiseta de una organización es que se adjudican lo que yo llamo el «apellido corpora­tivo». Es decir, su aso­ciación con la marca empresarial es tal que se pierden un poco de su propia esencia. Su confian­za se basa en este nombre pode­roso que tiene un peso im­portante en la percepción de los demás. Por ejemplo: Su­sana Flores, de Nike; Helena Miranda, de Natura. No es para menos: uno de los axiomas de imagen pública dice que la imagen insti­tu­­cional permea sobre la imagen personal del vocero. Es decir, basado en lo que pienses de la marca empresarial, al ponerlo al lado del nombre de alguien, le pondrás atributos de Nike o Natura a Susana y a Helena. Si la imagen de la em­­presa es buena, ¡maravilloso! te ayudará un montón, o viceversa. Por mi experiencia ­trabajando con ­muchos miem­bros de corporativos, encuentro cada vez más importante desarrollar una marca personal dentro de ellos. Esto último no solo para aumentar la visibilidad de su labor, tam­bién para no basar su seguridad en una muleta prestada. He nota­do que las personas se sienten desamparadas cuan­do salen de la ­organización. Basaron su confianza o éxito en ese apellido en vez de desarrollar los propios. Ojo, no es uno o el otro. De hecho, cuando se desarrolla una marca ­personal poderosa, también impacta a la organización. Por eso debería ser prioritario para las empresas impulsar este tipo de iniciativas en donde se construyan estrategias de comu­nicación efectivas para sus embajadores. Es un ganar-ganar para todos. 

			Si algo de esto hizo eco dentro de ti, es hora de cambiar el chip. De corazón espero que, al revisar estos pretextos tan comunes, hayas comenzado a desmantelar los tuyos para pasar a la acción.

			Y si acaso te preguntas si mi taquero favorito finalmente se animó a poner su propio negocio, la verdad es que no sabría decirte. Después de la pandemia, regresé a mi taquería favorita para dejarme consentir por Pablito, y me sorprendió que hubie­ran cambiado el horrendo piso, pero me desgarró que mi ­taquero de confianza ya no estuviera. Se fue durante los momentos más complicados, cuando el local cerró temporalmente, y ya de ahí no se sabe.

			Hoy disfruto del excelente trabajo de Paquito, mi nuevo taquero que ya sabe cómo preparar bien un british, pero que no le dice Güero a Adrian ni lo recibe con una cerveza bien fría en un tarro congelado.

			Nadie sabe nada de Pablito, ni en las demás taquerías ni mis amigos; sin embargo, estoy convencida de que le está yen­do bien, donde quiera que se encuentre. Yo pienso que el talento y la honestidad siempre llaman a la abundancia. Estoy segura de que alguien, quizá solo su familia, sigue gozando de sus man­jares envueltos en una tortilla de maíz «embarazada».
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