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SINOPSIS 




			 




			En el pasado, un tótem era un objeto natural o creado por el hombre que en las mitologías de algunas culturas o sociedades se tomaba como símbolo icónico de la tribu o del grupo social. Ahora, mediante una nueva forma de hacer negocios y relacionarse con el mundo, muchas empresas se han convertido en verdaderos TOTEMS de nuestra sociedad, donde conceptos como liderazgo, valores, ética, sostenibilidad o compromiso son cada vez más indispensables. 




			En este libro, a través de la figura del tótem de la antigüedad, Andy Stalman hace resurgir una nueva concepción del branding, analizando cómo se construyen y se desarrollan las empresas más queridas, más exitosas, con mayor impacto y mayor relevancia en el mundo. 




			Marcas como Netflix, Apple, Google, o incluso Michelle Obama o Cristiano Ronaldo, personalidades que han hecho de sí mismos iconos de una influencia sin igual. Conceptos como branding o alma pueden parecer abstractos, pero cuando se analizan los motivos por los cuales un consumidor elige una marca, la dimensión y significado de dichos conceptos se vuelve tangible. 




			TOTEM es una lectura que te ayudará a comprender mejor cómo funcionan las marcas de la nueva era y agudizará tu sentido sobre cómo se configura nuestra sociedad, porque la verdadera transformación que estamos viviendo no se reduce a lo digital: es también cultural, social, económica y emocional. 
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			Para Josefina. El amor, la valentía, el compromiso,  




			la creatividad y la esperanza 




			



			




	    


	 	

	    

            



			Si quieren cambiar el mundo o algo, empiecen ahora. 




			 




			BARACK OBAMA, 44.º presidente de Estados Unidos,  




			conversando conmigo en Bogotá 




			 




			La gente del mundo no quiere medias tintas o promesas vacías. Exigen un cambio transformador que sea justo y sostenible […]. Juntos, comencemos una década de entrega y acción para las personas y el planeta. 




			 




			ANTÓNIO GUTERRES, secretario general  




			de las Naciones Unidas 




			 




			Les pregunto a mis empleados: «¿Ustedes en qué industria creen que estamos?». «En la de la indumentaria», me responden. Incorrecto. Estamos en la industria de salvar el planeta. 




			 




			YVON CHOUINARD, fundador de Patagonia 
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			Con el año 2020 comenzó la década más apasionante y determinante para el futuro del mundo. Con ello nace una nueva generación de empresas para una nueva forma de hacer negocios y relacionarse con el mundo. Uno de mis propósitos con este libro es delinear el mapa para todas aquellas empresas que quieran, de manera honesta y auténtica, vivir con una misión, creyendo en valores relevantes, buscando ser rentables y con una conciencia despierta del impacto que sus acciones tienen en la sociedad. En las páginas de TOTEM examino y describo, desde mi experiencia profesional, este fabuloso proceso de transformación desde el punto de vista de los activos más importantes que tienen las empresas: su gente, su marca. Y esto no sólo vale para grandes multinacionales, sino también para las pequeñas y medianas empresas, para las startups e incluso para instituciones y organizaciones. Uno de mis intereses principales es compartir qué significa este cambio de modelo, de forma y de fondo en la manera en que se crean, se construyen y se desarrollan las empresas más queridas, más exitosas, con mayor impacto y mayor relevancia en el mundo al que nos dirigimos. Y también detallar el significado de las tendencias más poderosas para todos y de qué manera estamos reconfigurando la sociedad en la que vivimos. 




			Me siento afortunado de trabajar con personas y empresas a las que admiro y estimo, y por haber llegado al mundo del Branding en la época más fascinante de su historia. Me sigue emocionando ver cómo empresas con las que trabajamos en los cinco continentes prosperan, evolucionan y crecen. Me siento afortunado de poder compartir en este libro mi visión de cómo mejorar, transformar y hacer evolucionar el entorno empresarial, tanto hacia dentro como hacia fuera de las organizaciones. Estamos experimentando una transformación sin precedentes en la historia, y la estamos viviendo desde dentro, en primera persona. Hay días en que da vértigo, pero la mayoría de los días me siento afortunado. Mi trabajo me empuja —me demanda— a buscar lo nuevo, lo diferente, lo que genera impacto positivo, lo que anima a desafiar los patrones establecidos y pensar fuera de lo normal. También a identificar qué es lo que funciona y lo que no, lo que aguantará el paso del tiempo y lo que no, lo que será relevante y lo que no. Ya no hace falta ser un gurú para reconocer que todo está cambiando. Que el poder está cambiando de manos, que los mercados están cambiando, que las empresas están cambiando, que las formas tradicionales están desapareciendo, que la mentalidad temerosa y arcaica ya no se puede vender ni en plataformas de segunda mano, que cada día vemos el nacimiento de nuevas empresas y nuevas tecnologías, que el presente es un devenir de nuevos competidores, nuevas oportunidades, nuevos desafíos y nuevas formas de pensar, de sentir, de comunicar y, sobre todo, de hacer. 




			Este libro fue concebido en 2019, el último año de una década marcada por la irrupción del mundo online. En dicha década publiqué BrandOffOn: El Branding del futuro y HumanOffOn:  ¿Está internet cambiándonos como seres humanos?, la necesidad de abordar el offline y el online desde una perspectiva holística, humana, comunicacional y empresarial era imperiosa. Las empresas, las personas, todos estábamos aprendiendo a vivir entre dos mundos que ya son uno. Y ahora que comienza una nueva década están surgiendo nuevas demandas por parte de los clientes y los consumidores. Ya no se conforman con lo que había, surgen nuevas necesidades e inquietudes; lo esencial no muere, pero las personas no se conforman con lo que hubo, quieren más y quieren mejor. Creo que mi manera de aportar a este nuevo y fascinante ciclo que comienza es seguir trabajando junto a nuestro equipo en la creación, la construcción y el desarrollo de marcas con impacto, relevantes, con lo humano en el corazón y los valores y el propósito en la cabeza. Y sumar a mi trabajo esta contribución para hacer marcas mejores, para que las empresas no sean espacios mecánicos y automatizados sin alma, para que salvar el mundo no sea el titular de un periódico sino nuestra acción y contribución diaria. 




			Como escribí en BrandOffOn: «Vale más un gramo de hacer que un kilo de decir», y eso se mantiene inalterable. Por ello este libro es también una llamada a la acción, a que cada uno, desde su lugar, contribuya a crear una sociedad mejor. No pretendo abarcarlo todo, ni pretendo que mi visión sea la tuya, pero sí que pueda encender la mecha de tu curiosidad, sacudir tu conciencia, darte un empujón para que te animes a cambiar y que podamos compartir el viaje al apasionante futuro que nos queda por crear o descubrir. 




			Casi coincidiendo con el nacimiento de las redes sociales descubrí que si a la palabra Branding le cambiaba la «i» por la «y», mi nombre estaría dentro del Branding. Así fue como unas semanas más tarde, en una conferencia en Australia sobre personal Branding, mostré dos slides, en la primera podía leerse «Branding + Andy», y en la segunda, «BrAndyng». Fue el comienzo de una estrecha relación con esa palabra, su significado y su impacto. El año pasado, la noche anterior a dar una conferencia para la Asociación Española de Anunciantes, cenando en familia y haciendo juegos de palabras, descubrimos que dentro del apellido Stalman está la palabra «alma». Y fue subirme al escenario al día siguiente, ante la crème de la crème de las empresas de España, con doscientos asociados que representan a más de quinientas treinta marcas, y decir: «El Branding es el alma de la empresa… —hice una pequeña pausa y continué—: y como vengo a hablar de Branding y del alma de las empresas, no encontraron a nadie que se ajuste más a esto que yo, Andy Stalman». 




			Conceptos como Branding o alma pueden parecer abstractos, pero cuando analizas los motivos por los que eliges una marca, la dimensión de dichos conceptos se vuelve muy tangible. Llevo trabajando en la creación, construcción, transformación y desarrollo de marcas desde hace más de dos décadas y en los cinco continentes. He publicado un libro sobre marcas que lleva más de quinientas semanas como uno de los libros más vendidos en Amazon, ya va por su décima edición en España y se transformó, además, en un máster, un seminario. Es el libro con más seguidores en Twitter de todo el mundo, y su título ya se usa como expresión cuando se habla de las marcas en la era digital. Algunos medios y escuelas de negocios lo han llamado «la biblia del Branding» o «uno de los libros más influyentes del siglo XXI». Es un libro que sigue vigente, pero desde su publicación en 2014 han pasado demasiadas cosas en la sociedad. La gente venía preguntándome cuándo escribiría y publicaría un nuevo libro, y no supe qué responder hasta ahora, cuando los dedos se deslizan por el teclado como poseídos por el espíritu de las marcas. Aquellas personas que me preguntaban son en gran medida la energía que me empujó a hacer un hueco en una agenda en la que no cabía ni un alfiler —entre viajes transoceánicos, presentaciones de proyectos, conferencias en España y el exterior, workshops en empresas, implementación de identidades y liderar una de las empresas de Branding más reputadas del mundo— para escribir estas páginas. Porque si hay tantas personas que creen en lo que hago y en cómo lo hago, y que me piden que comparta mi experiencia, mis aprendizajes y mi conocimiento, tenía que hacerlo. Me emociona y me inspira el afecto y el reconocimiento que me llegan de tantas partes del mundo. Y es gracias a ellos que encontré tiempo donde no lo había, fuerzas cuando flaqueaba, inspiración cuando me quedaba en blanco y amor cuando en la soledad de la escritura buscaba razones para seguir adelante. 




			 




			Mi editor me sugirió que en esta introducción hablara más sobre mí para todas aquellas personas que no me conocen. Aunque con reparos, lo he tenido en cuenta. Me sonrojo cuando leo en algunos de los medios más destacados del mundo cosas como: «Andy Stalman es uno de los expertos en Branding más importantes del planeta»; «Escritor, conferenciante, empresario y profesor universitario, el Branding actual y futuro no se entiende sin su labor teórica y práctica en medio mundo»; «BrandOffOn: El Branding del futuro ha sido valorado por diferentes expertos como uno de los libros más influyentes del siglo XXI»; «Considerado un gurú internacional de las redes sociales, es uno de los expertos en marcas más famosos del mundo»; «Andy Stalman, en sí mismo, es el mejor ejemplo de posicionamiento de marca que un cliente puede desear»; «Andy Stalman es, probablemente, el experto en identidad de marca y Branding más importante del mundo hispanohablante». Pero ¿de qué sirven todos estos mimos al ego si uno no se arremanga y comparte con el mundo su experiencia, su conocimiento y su visión? Mi trabajo es una forma clara y tangible de aportar un cambio al mundo de las marcas, pero este libro me permite ir más allá y llegar a personas con las que comparto inquietudes, con las que podemos transformar a mejor el mundo de las empresas. No escribir y publicar este libro hubiese sido un acto de egoísmo que no encaja para nada con mi visión del mundo. 




			¿Que por qué TOTEM? 




			Déjame empezar compartiendo una historia. En 1894, buscadores de oro que desenterraban una turbera cerca de la ciudad rusa de Ekaterimburgo descubrieron algo extraño: un ídolo de madera tallada de cinco metros de largo. La pieza estaba cubierta, por delante y por detrás, con rostros y manos humanos reconocibles, junto con líneas en zigzag y otros detalles misteriosos. El tótem se exhibió como una curiosidad en un museo de Ekaterimburgo, y se suponía que tenía como máximo unos pocos miles de años. Un artículo publicado en la revista Antiquity argumentó que el tótem fue construido a partir de un solo registro de madera de alerce hace más de 11.600 años, lo que lo convierte en uno de los ejemplos más antiguos de arte monumental del mundo. En edad y apariencia, aunque no material, el llamado Ídolo de Shigir se asemeja a las esculturas de piedra de Göbekli Tepe, en Turquía, que a menudo se citan como las primeras estructuras rituales monumentales. El tótem muestra también que el arte complejo a gran escala surgió en más de un lugar, y que fue obra de cazadoresrecolectores y no —como se suponía— de sociedades agrícolas posteriores. Los cazadores-recolectores tenían rituales complejos y expresaban ideas. 




			Durante miles de años, un tótem ha sido un icono que ha unido e inspirado a la gente. Los clanes antiguos y las tribus modernas se conectan mediante ellos. Curiosamente, nuestros ancestros de hace más de 116 siglos sufrieron el cambio climático, pero también fueron los primeros en descubrir y en dar valor a los tótems. No como meros elementos naturales o decorativos, sino como creaciones y construcciones que afianzaban y unían al grupo. Un tótem se entiende también como el origen de un determinado grupo humano (clan), que se cree descendiente de ese tótem (animal, vegetal u objeto inanimado). El totemismo puede observarse a lo largo de la evolución de las sociedades humanas en todos los continentes y en diferentes eras. En el pasado eran grandes elementos que aglutinaban a la tribu a su alrededor. El tótem tenía un lugar destacado y especial. Bailes, rituales, tributos, celebraciones…, todo giraba en torno al tótem. Podemos identificar el elemento tótem —en su sentido más original, un objeto natural— como un objeto creado por el hombre y que en las mitologías de algunas culturas o sociedades del pasado se tomaba como símbolo icónico de la tribu o del grupo social. Y también podemos ver al tótem con ojos del siglo XXI, que para el grupo vinculado sintetiza y representa una diversidad de atributos y significados, haciendo tangible lo intangible: sus historias, sus mitos, sus valores, su esencia, su creencia, su propósito. 




			Miles de años después, hasta nuestros días, los nuevos tótems ya no son como entonces, pero sí mantienen los aspectos más destacados de su simbología, significado y esencia: para muchos tienen un valor protector y de adoración. Los tótems modernos están en las ciudades, en el campo, en las calles, en la televisión, en las redes sociales, están por todos lados y tienen un nuevo nombre: marcas. Ante la ausencia notable de líderes y referentes, los TOTEMS han encontrado un inesperado espacio en el vacío existencial de la sociedad posmoderna. Incluso la nueva construcción social ha recaído en ellos, y no accidentalmente. Las tribus posmodernas ya no sólo siguen a las marcas, sino que se unen a ellas. Las marcas son los tótems en torno a los cuales nos juntamos para celebrar, para compartir, para disfrutar, para recomendar, para experimentar, para aprender, etcétera. 




			Hoy, muchas empresas valen más por sus marcas que por los otros activos tangibles que siempre se tuvieron en cuenta. Y esta tendencia se acentuará cada vez más. Una gran marca genera grandes negocios; juntos son una combinación ganadora en la era digital. En esta era de la obsolescencia programada, los productos tienen un ciclo de vida cada vez más corto. Pero una gran marca nunca pasa de moda. Porque lleva un mensaje perdurable y una cultura en su ADN que se transforma en una creencia, en sentido de pertenencia. En este mundo confuso, acelerado, vertiginoso, las grandes marcas devenidas en TOTEMS ayudan a definir a las personas. Un TOTEM es coherente. Conecta con las personas, las hace parte de su historia. En el ámbito empresarial, la transformación digital demanda crear una nueva cultura organizacional en la que la gente crea en la razón de la existencia del TOTEM porque trasciende lo meramente monetario, hace mejor la vida de la gente. Y por eso gana dinero, y no al revés. 




			Hacia fines del siglo XX, grandes empresas comenzaron a centrarse más en la marca que en el producto. En las necesidades del cliente, no en el stock que querían vender. Transformaron los productos en servicios, los servicios en historias, las historias en comunidad. Hoy, más que nunca, la identidad, la personalidad de un negocio, es vital para lograr un adecuado posicionamiento. Las empresas que dirijan sus esfuerzos a construir marca, interactuar y satisfacer las necesidades reales y los deseos de su público serán las que transiten el camino hacia el futuro con mejores herramientas. Por este motivo, el negocio no se entiende sin marca, y su éxito o fracaso está supeditado a una adecuada gestión del Branding. 




			En la actualidad, las empresas, de todos los tamaños y de todos los sectores, están lidiando con una velocidad de cambio cada vez más vertiginosa y acelerando un flujo de información prácticamente inabarcable, un rol que los consumidores reclaman y que no tiene precedentes. Las marcas más disruptivas, admiradas y queridas, ahora TOTEMS, están respondiendo a esta nueva realidad adoptando su papel como agentes de cambio y alistando a su comunidad como creyentes de marca que luchan por una causa en la que creen. Estamos buscando aquellos TOTEMS que sientan, vivan y muestren un significado real para creer en ellos. Tienen en su ADN la creencia y el compromiso para mejorar el mundo. Estamos entrando en una nueva era en la que las marcas son más conscientes que nunca, están cargadas con aportes de los creyentes que abrazan un cambio significativo y que se comprometen a vivir el propósito, a crear conciencia, a ganar dinero. Y en última instancia, a salvar el mundo. Como reflejo de estas inquietudes nacieron los TOTEMS. 




			Otro de mis propósitos con este libro sigue siendo examinar y compartir el irreversible proceso de cambio y evolución para las marcas en la era digital. Y de cómo asumir y asimilar la transformación en todos los aspectos de la vida profesional del ciudadano del siglo XXI. Desde el punto de vista práctico, cada vez más y más empresas y personas son conscientes de los efectos, los desafíos y las oportunidades de la era digital en su día a día. Y el camino hacia la totemización es irreversible. Pero construir un TOTEM relevante y con significado no es tarea fácil. Ya no puedes especular con que un rayo cree una figura en un árbol, o con que el viento talle la piedra, o con que el fuego cree un elemento nuevo. Hoy los TOTEMS nacen de la visión de un líder, un grupo de personas, del trabajo de los diseñadores, arquitectos, ingenieros, artistas, emprendedores y filósofos. Crear y construir un TOTEM con un sentido de conexión, orgullo y pertenencia está en el centro de todo aquello que las empresas destacadas de la era digital están haciendo. Lo fascinante del TOTEM es que prácticamente se lee, se pronuncia y se entiende igual en casi todo el mundo. Es un ícono que ha trascendido las modas, las guerras, los cataclismos y todas las transformaciones sociales, económicas y culturales. Resume y representa lo que es el Branding: hacer tangible lo intangible, el propósito, los valores, la confianza, la esencia, la creencia, el sentir, el hacer, la visión, la misión… Y todo con un método. 




			Los tótems modernos están más que presentes en nuestras vidas, nos reunimos en torno a ellos para celebrar, para transformar, para liderar, para compartir, para cocrear, para hacer, para sentir, para creer y crear. En el futuro, la verdadera riqueza de una nación no estará bajo tierra; no será el petróleo, el gas, el oro o el litio. La verdadera riqueza se encuentra en las mentes creativas de su gente y en su capacidad de crear e innovar. En crear entornos abiertos a la innovación, a las nuevas ideas, permeables al cambio; en invertir en el potencial de sus jóvenes sin dejar en el olvido la rica experiencia de sus mayores. La sociedad posmoderna ha adoptado los TOTEMS porque cada individuo que la conforma se ve representado por alguno de ellos. Los individuos, en muchos casos, se definen por las marcas que eligen, y muchos otros no conciben su mundo sin la presencia de sus TOTEMS. Las marcas configuran nuestra relación con el mundo, y para las marcas esto implica una gran oportunidad, pero a la vez una mayor responsabilidad. Cuando las marcas se comprometen, los creyentes se movilizan. Y los ejemplos en los que los TOTEMS inspiran el cambio no dejan de crecer. Además, somos testigos del crecimiento y el desarrollo de empresas que incorporan en su modelo de producción y negocios la meta de ser más sostenibles. Liderazgo, equipos, valores, ética, sostenibilidad, compromiso, medio ambiente, beneficios, impacto, nuevas tecnologías, creyentes, mujer, experiencia, amor, diversidad… Nuestro futuro. 




			Espero que cuando hayas terminado este libro sientas que tu tiempo ha estado bien invertido. No porque te haya hecho sentarte y expandir tu conocimiento y tu conciencia sobre el impacto de los TOTEMS en esta nueva sociedad, sino porque tú también podrás hacer uno. Y si ya lo estabas haciendo, para hacerlo mejor, porque habré compartido contigo un conjunto de ideas, visiones, pensamientos, claves y herramientas de fácil aplicación para este mundo complejo. La lectura de TOTEM te ayudará a tener una idea general más amplia acerca de esta nueva era para las marcas y agudizará tu sentido de cómo funciona nuestra sociedad sin que tengas que conocer o aprender todos los detalles. No puedo contarte más, pero si decides dar el paso y sumarte a TOTEM, no estarás leyendo un libro, estarás dando un salto a esta nueva década, a esta nueva era. Estarás compartiendo esta iniciativa por alcanzar una sociedad más humana y un mundo mejor, de todos y para todos. 
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La era de los TOTEMS 




			



				 




				Pregúntate si lo que estás haciendo hoy te acerca al lugar en el que quieres estar mañana. 




			



			 




			WALT DISNEY 




			 




			Hay muchas malas razones para empezar una empresa. Pero sólo hay una buena razón y creo que sabes cuál es: para cambiar el mundo. 




			 




			PHIL LIBIN, fundador de Evernote 


			

			




			 




			Hace poco más de una década no existían muchos de los TOTEMS que hoy son parte indivisible de nuestros usos y costumbres, como por ejemplo: Airbnb para dormir fuera; Instagram para ver y compartir fotos; Snapchat o TikTok para entretenerse; Uber, Lyft o Cabify para movilidad; Booking o TripAdvisor para viajar; Bitcoin para ahorrar; Netflix o HBO para entretenerse; Fortnite o Candy Crush para jugar; Alexa o Siri para preguntar; Tinder para encontrar; iPad para trabajar; Kickstarter para recaudar; Pinterest para inspirar; App Store para crear; Google Chrome para navegar; WhatsApp o FB Messenger para estar acompañado; Amazon para casi todo… Todo lo que sucede con estas nuevas marcas nos retrotrae a comienzos del siglo XX, cuando las grandes empresas repensaron su relación con los consumidores y crearon nuevos productos y nuevas necesidades. El mundo fue testigo de cómo algunos TOTEMS pasaron de satisfacer las necesidades del consumidor a crear nuevas demandas en el consumidor. Hoy también toca repensar, reinventar, asumir con responsabilidad el espacio para liderar una transformación cultural. El TOTEM es un recordatorio de que la verdadera transformación es mucho más profunda que el ámbito digital. La transformación es cultural, social, económica y también emocional. 




			Los TOTEMS han pasado de ser marcas significantes funcionales y de calidad a ser conceptos filosóficos-sociales-míticos que ayudan a muchos creyentes a autorrealizarse. Los creyentes demandan cada vez más que las marcas no sólo tengan beneficios funcionales, sino también un propósito y un compromiso social. Estamos vinculados a los TOTEMS porque las marcas hablan de los valores humanos más elevados, asociados con dicha autorrealización. Es por eso por lo que nos sentimos más apegados a algunas marcas que a otras. Los TOTEMS configuran nuestra relación con el mundo. Existe una nueva dimensión a la que corresponde prestarle atención: si para las marcas las personas no son importantes, esas marcas no serán importantes para la gente. Los mercados libres sólo son posibles a través de la competencia, y la competencia sólo es posible si existe una diferenciación entre las marcas.  




			Los TOTEMS nos atraen porque dan sentido a las cosas y nos hacen la vida más interesante y sencilla. También nos identificamos por la emoción, la inspiración y la función que cumplen. 




			Hoy en día, los TOTEMS se moldean permanentemente para satisfacer las necesidades a la vez que para moldear a la sociedad. Trascienden la idea y el concepto de negocio para conectarse con la sociedad, con la cultura, el deporte, la educación, la salud, el medio ambiente, las preocupaciones y la vida de la gente en general. A partir de la confianza que tenemos en las marcas, compramos cosas, invertimos nuestro tiempo y atención y gastamos nuestro dinero. Los TOTEMS nos ayudan a definir nuestra identidad, y como individuos nos permiten pertenecer a algo más grande, al grupo. 




			Muchas marcas aún no han asumido que están fallando a la hora de lograr cierta relevancia. En esta época existen dos grupos de marcas: las relevantes y las irrelevantes. En España en particular, nueve de cada diez marcas podrían desaparecer y no las echaríamos de menos. A los consumidores españoles no les importaría que desaparecieran el 91 por ciento de las marcas que existen, y consideran, además, que menos del 8 por ciento de las marcas contribuyen de forma importante a mejorar nuestra calidad de vida (este número mejora en Latinoamérica —siete de cada diez—, y a escala global la media es del 77 por ciento). Casi todos los consejeros delegados dicen que quieren usar sus negocios para apoyar los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas, pero sólo el 17 por ciento dice que realmente lo está haciendo. Creemos erróneamente que todo sigue igual que ayer, pero lo cierto es que no, porque las personas están diciendo «queremos creer», aunque la mayoría de las marcas, por desidia, inoperancia o altanería, no están escuchando. 




			 




			Hay TOTEMS que ejercen una poderosa influencia 




			 




			Las marcas tienen una presencia y una influencia cada vez más poderosa en nuestra conducta. Pensemos en el modo en que TOTEMS como Facebook, YouTube, Twitter o Google llegan a influir en la opinión pública, en la toma de decisiones de un Parlamento o en unas elecciones. Y pensemos en cómo un TOTEM como Netflix ha transformado el significado del tiempo libre, las conversaciones y el consumo de contenidos. Una de las grandes críticas al universo digital es que promover revoluciones desde el salón de casa es bonito, pero sólo eso. Lo único transformador es la acción. Algunos TOTEMS han tomado un partido claro por causas como el impacto en el medio ambiente, la igualdad de género, los derechos LGBT+, etcétera. Y hay marcas que enmascaran su estrategia detrás de un posicionamiento político. Están aquellas que lo hacen desde la convicción y las que lo hacen por un mero beneficio de relaciones públicas y corrección política. 




			Los creyentes estamos ante una oportunidad única de trabajar colaborativamente para que las próximas generaciones vivan mejor que nosotros. Si asumimos con emoción y responsabilidad que todos formamos parte de la solución, el mundo puede cambiar. Ayudará cada pequeño gesto, cada detalle que mejore nuestra conducta, más el compromiso del sector privado para adoptar un modelo más justo y sostenible, y exigiendo a los gobiernos que acompañen dicho cambio. Si bien en la ciudadanía y en parte del ámbito empresarial la transformación ya está en marcha, debemos seguir invirtiendo energía para que se extiendan los compromisos hasta crear un ecosistema adecuado para el desarrollo sostenible. Es imprescindible incentivar y promover la colaboración institucional y la público-privada, y dejar de ver con malos ojos a las empresas que obtengan beneficios, porque cuantos más recursos generen, más seguirán creciendo y dispondrán de mayores recursos para invertir, impactar positivamente y ayudar a construir una sociedad mejor. Todos somos responsables de lo que nos sucede, por lo tanto, seamos cómplices en el cambio a mejor. La consecución de la igualdad de derechos en varias materias es todavía un asunto pendiente a escala mundial, pero cada día hay más defensores y menos detractores. 




			Cada vez más los consumidores de todo el mundo compran motivados por su creencia; para el consumidor, la elección de una marca se ha convertido en mucho más que eso, se ha convertido en la elección de un TOTEM. Son tiempos veloces, en los que la eficiencia, muchas veces, se come el tiempo de observación, reflexión y descubrimiento. Hoy toca hacerlo todo rápido, y bien. Son las contradicciones típicas de una época acelerada, ansiosa y que se bambolea entre la sobreexigencia y la depresión. 




			 




			¿Qué nos espera en el futuro en la relación marcas  y personas?  




			 




			Un nuevo espacio de relación, de compromiso, de emoción y de esperanza. El consumidor del siglo XXI «evolucionará» para consumir marcas de una manera diferente a como las consumían sus padres. El nuevo consumidor se volverá «poscomercial», se verá atraído por marcas significativas, orientadas a valores compartidos. En ese momento, la marca dejará de ser la representación de un producto para transformarse en un TOTEM que no tendrá clientes sino creyentes. En esta nueva era, el tema clave no es tanto la cuestión comercial como el vínculo social. El TOTEM aglutina a su alrededor, convoca, reúne, invita. El TOTEM es social porque está creado por personas, y para personas que comparten un presente y un horizonte común, y más allá de coyunturas existen una confianza mutua y un vínculo orientado a una vida mejor. 




			La relación marca-consumidor dará paso a la relación TOTEM-creyente, y el impacto social de tu TOTEM estará proporcionalmente relacionado con tu nivel de evolución. Las marcas deben pasar: 




			 




			• De ser vendedores a ser conectores. 




			• De tener activos a construir relaciones. 




			• De buscar la atención a conseguir la atracción. 




			• De vender productos a ofrecer experiencias. 




			• De ser un destino de compras a ser espacios de encuentro. 




			• De ser contaminantes a ser sostenibles. 




			• De priorizar lo financiero a potenciar lo humano. 




			• De buscar clientes a fidelizar creyentes. 




			 




			La visión de TOTEM es compartida por algunos de los grandes empresarios y hacedores de esta era. Los TOTEMS buscan sobrepasar el fin comercial de las marcas para devenir parte esencial de la transformación social y cultural del mundo. Una de las grandes sorpresas vino cuando Larry Fink, jefe del fondo de inversión más grande del mundo, BlackRock, agitó Wall Street diciendo a los consejeros delegados que «necesitaban actuar más en beneficio de los intereses de la sociedad». En una carta a los consejeros delegados, Fink dijo: «No más corto plazo para cumplir con los objetivos de ganancias trimestrales. Es hora de tomar más decisiones en nombre de la sostenibilidad y de un mundo armonioso. Para prosperar en el tiempo, cada empresa no sólo debe ofrecer un desempeño financiero, sino también hacer una contribución positiva a la sociedad. Las empresas deben beneficiar a todos sus grupos de interés, incluidos los accionistas, empleados y clientes, y a las comunidades en las que operan». BlackRock no se volvió loco, se vuelve verde. La mayor gestora de fondos de inversión del planeta, con activos bajo gestión que representan casi siete veces el Producto Interior Bruto de España, va a reorientar todos sus productos hacia inversiones más sostenibles. Volver al compromiso y al desarrollo compartido es en realidad gran parte del desafío con el consumidor, que hoy tiende a ignorar a una marca que propone una relación meramente comercial y no profunda y significativa. Hoy, vivir en un mundo sin TOTEMS es tan impensable como vivir en un mundo sin desafíos, sin motivación, sin innovación, sin relaciones significativas, sin compromisos ni futuro. 




			 




			Una nueva era para las marcas 




			 




			El Homo sapiens se había convertido en el Homo consumens, como lo denominó en 1961 Erich Fromm: «Homo consumens es el hombre cuyo objetivo principal no es principalmente poseer cosas sino consumir cada vez más para compensar así su vacío interior, la pasividad, la soledad y la ansiedad […]. El Homo consumens está bajo la ilusión de la felicidad, mientras inconscientemente sufre su aburrimiento y pasividad. Cuanto más poder tiene sobre las máquinas, más impotente se convierte como ser humano; cuanto más consume, más se convierte en un esclavo de necesidades cada vez mayores». Pero desde que en este mundo hiperconectado las marcas desempeñan cada día un papel más y más relevante, ya no es utópico creer en su humanización. Ahora, el hombre ha evolucionado del Homo consumens, que lo colocaba en una posición más cómoda, inactiva, a la vez que siempre insatisfecha, a un nuevo hombre, el «HumanOffOn», que quiere ser un actor activo y no pasivo de su presente y su futuro. En este contexto, en el que existe el potencial de que ocurran cambios repentinos y radicales, la gente necesita creer. Mientras el conflicto entre los países se mantiene y les hace perder energía, recursos, tiempo y mucho dinero, el nuevo poder —los TOTEMS— ocupa ahora un lugar cada vez más destacado en el ámbito de la actividad humana, tanto a nivel macro como micro. Los TOTEMS están remodelando el mundo en que vivimos, y afectando nuestra manera de mirar al mundo. 




			A escala global, el 55 por ciento de los consumidores dice que hoy las empresas tienen un papel más importante que los gobiernos en la creación de un futuro mejor. Sumado a que la gente cree más en las marcas que en los gobiernos… Aunque no podemos negar que un gobierno también es una marca. Esto sucede en el ámbito mundial, y lo que los consumidores piden a las marcas es que se involucren más que en el pasado, que tengan un papel más activo, más social. La gente le está pidiendo a las marcas que den otro paso al frente, que se involucren, que evolucionen, que pasen al siguiente nivel… La gente ya no pide marcas, está pidiendo TOTEMS. 




			Los TOTEMS pueden ser globales o locales, palpables o intangibles, enormes o pequeños, porque su poder no deriva de su tamaño, su presencia o su forma, sino de lo que representan. Los seres humanos poseemos un sentido de pertenencia, un sentido que encontramos al ser parte del TOTEM, al pertenecer, al compartir nuestras creencias con otras personas que vibran con lo mismo con lo que nosotros vibramos, y que dan sentido a aquellos valores que nos representan. 




			Las empresas inteligentes están haciendo lo necesario para lograr que lo inevitable pase cuanto antes. Las empresas de éxito han hecho una religión de su propósito. Hubo un momento para hablar y para pensar, éste es el momento para hacer. Una nueva sociedad, mejor que la anterior, está naciendo. De hecho, nosotros la estamos creando. Afortunadamente, vamos confirmando que el mundo en general, y el entorno empresarial en particular, está evolucionando. Impulsado más desde fuera que desde dentro por el cambio de paradigma y de valores de la sociedad (ciudadanos, consumidores, clientes, usuarios; ahora creyentes). Los nuevos creyentes dan sentido y avalan a los TOTEMS que se apoyan en valores compartidos como el respeto, la autenticidad, la coherencia, el compromiso, la calidad humana. Sobre estos principios crecen los TOTEMS y también sus líderes. El creyente, al que ya no llamamos «consumidor», empieza a dar más importancia al ser y al pertenecer que al consumir y acumular. Los productos se convierten en una expresión de valores: el equipo que alientas, la comida que comes, el agua que bebes, los cosméticos que usas, el transporte que utilizas, la ropa que llevas, la ciudad que visitas…, hablan de ti. Los que han logrado este vínculo ya no son vistos como marcas, sino como TOTEMS. Se inicia una nueva era para la relación entre las empresas, instituciones y organizaciones con las personas, ciudadanos, consumidores, clientes, creyentes: la ERA DE LOS TOTEMS. 
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Marcas 




			



				 




				Para construir y mantener marcas que las personas aman y en las que confían, uno debe enfocarse no sólo en el presente sino también en el mañana. No es fácil…, pero equilibrar el corto y el largo plazo es clave para lograr un crecimiento sostenible y rentable, un crecimiento que sea bueno para nuestros accionistas pero también para nuestros consumidores, nuestros empleados, nuestros socios comerciales, las comunidades donde vivimos y trabajamos, y el planeta que habitamos. 




			



			 




			IRENE ROSENFELD, exconsejera delegada  




			de Mondelēz International 


			

			


			

			 




			Muchas veces me preguntan: ¿qué es la marca? 




			 




			La palabra «marca» se remonta al nórdico antiguo, el antiguo idioma germánico del norte del que se derivaron los idiomas escandinavos modernos. En su origen, brand se refería a una pieza de madera en llamas, y no se usó como verbo hasta finales del inglés medio, cuando llegó a significar «marcar de forma permanente con un hierro candente». El término, que deriva de la antigua palabra nórdica brandr (quemar), se refiere a la práctica de marcar el ganado, que se remonta a más de 4.000 años. A lo largo de los siglos, la marca ha evolucionado: desde los agricultores que reclamaban su propiedad, a los artesanos que reclamaban crédito por su trabajo, a las fábricas que reclamaban sus productos, hasta las empresas que afirmaban que sus productos no sólo eran suyos, sino que además eran mejores que otros. 




			Ahora ha cambiado lo que marcamos, cómo lo marcamos y por qué lo marcamos. Pero en el siglo XXI, la marca sigue intentando tomar posesión, como delimitación de la propiedad y de sus productos, pero también de los valores que representa, y para ganarse la confianza y la lealtad del cliente no sólo a través de sus palabras o de sus historias, sino sobre todo a través de sus acciones. En estos días, los consumidores tienen más información y más opciones que nunca antes, y a menos que las empresas puedan ofrecer productos muy superiores o precios mucho más económicos que la competencia, es difícil destacar en un mercado que se encuentra abarrotado de propuestas similares. El éxito ya no está determinado por quién ha invertido el mayor presupuesto publicitario o quién tiene el logotipo más reconocible, sino por quién logra establecer las conexiones emocionales más significativas. Muchos aún no terminan de entender cómo debe gestionarse una marca en la era digital, y como resultado prefieren decir que sus marcas están en problemas, echándole la culpa a internet, a las aplicaciones, a Google, a Amazon, al 5G…, y la lista continúa. Esta actitud se ha repetido históricamente ante los cambios, ya que resulta más cómodo echar la culpa a lo nuevo. Pero esta actitud no resuelve la situación. 




			Hoy los consumidores pueden tener más información de los precios que de las marcas. Tienen a su disposición la posibilidad de comparar infinidad de fuentes para finalmente decidir qué comprar. Pero en su toma de decisiones, el precio ya no es el único elemento de peso, ahora los consumidores se han vuelto socialmente más conscientes y aspiran a elegir negocios y empresas que valoren lo que ellos valoran y que apoyen las mismas causas que a ellos también les importan. Los consumidores, en especial los mileniales, están dispuestos a pagar más por esos TOTEMS. ¿Por qué? Porque creen en ellos, en su rol en la sociedad y en su misión. 




			 




			Las marcas cambiando con los tiempos, los tiempos  cambiando con las marcas 




			 




			Las marcas siempre se utilizaron para identificar productos. Los fabricantes de cerámica de China, India, Grecia, Mesopotamia y Roma utilizaron diferentes grabados para identificar no sólo la autoría, sino también qué tipos de materiales se usaban y el lugar donde se producían. Los arqueólogos también han identificado aproximadamente mil marcas únicas de alfareros en los primeros tres siglos del Imperio romano. Algunas de las primeras cerámicas chinas marcadas datan de 4.000 a 5.000 años de antigüedad. Casi nada, comparado con los más de 11.600 años de los primeros tótems de los que se tiene conocimiento. Los alfareros no fueron los únicos artesanos que marcaron su trabajo. En el antiguo Egipto encontramos símbolos grabados por los albañiles, llamados «signos de los canteros», que eran las marcas que éstos grababan en los ladrillos que se producían para las pirámides y en muchos otros proyectos de construcción dirigidos por el faraón. Esto ayudó a distinguir su trabajo personal del de otros albañiles, y les aseguró recibir una mejor remuneración en función de la calidad de los productos de cada uno. Desde el antiguo Egipto, una buena marca ha sido siempre un buen negocio. A menudo los ladrillos incluían marcas de cantera, que indicaban de dónde provenían las piedras. Los materiales más antiguos que se han encontrado con estos símbolos tienen alrededor de 6.000 años de antigüedad. Marcas similares también fueron utilizadas por albañiles en Grecia, Turquía, Israel y Siria. 




			Las empresas más antiguas de Europa para sobrevivir en el complejo gran mundo de los negocios, necesitaron poder de permanencia. Estas empresas han resistido la prueba del tiempo y detrás de las fechas y las finanzas, hay historias fascinantes. La empresa más antigua de Europa es la bodega Staffelter Hof en Alemania, que data de 862. En Irlanda, la empresa más antigua, Sean’s Bar, que fue fundada en 900. En España, Casa de Ganaderos, fundada en 1218 y en los Países Bajos, Brand Brewery se remonta a 1340. 




			Hay TOTEMS que llevan entre dos y tres siglos entre nosotros y personifican el tipo de marketing inteligente que ahora es omnipresente. Un puñado de estos líderes han sabido repensarse y reinventarse más de una vez, y la razón por la que han sobrevivido a la prueba del tiempo se reduce a su propósito, a sus creencias y a la disciplina de seguir creando valor, no sólo para la cuenta de resultados. Colgate cree en el poder de una fuerza laboral diversa. Los productos de higiene bucal Colgate fueron vendidos por primera vez por la compañía en 1873, dieciséis años después de la muerte de su fundador, William Colgate. «Enfatice el trabajo en equipo.» Durante más de 480 años, Cambridge University Press ha sido conocida por publicar trabajos académicos estimados. Para ellos, «la reputación lo es todo». La calidad de los productos de Twinings es tan alta que en 1837 la reina Victoria le otorgó una orden real por su té. «Enfoque en la calidad», como norma. Barclays ha sido marca de muchas novedades, incluido el lanzamiento de la primera tarjeta de crédito en Reino Unido y del primer cajero automático en el mundo. «Cambie con los tiempos», como eslogan. Desde su creación en 1692 —es el octavo banco más antiguo del mundo—, Coutts ha creado un entorno de aprendizaje y desarrollo profesional con la esperanza de mejorarse no sólo a sí mismo, sino a sus empleados de forma individual. «Tenga valores tradicionales y profesionalismo», marcado en su ADN. Desde 1929, Macy’s se ha asegurado su posición como miembro vital de la comunidad de la ciudad de Nueva York patrocinando tanto el desfile del Día de Acción de Gracias como los fuegos artificiales del 4 de Julio. «Conviértase en parte de la comunidad», como visión. Sotheby’s es la primera casa de subastas internacional con salas de ventas en Londres, París, Nueva York y Hong Kong. «No tenga miedo de expandirse», dijo, y no lo tuvo. CaswellMassey, fundada en 1752, es la primera compañía de fragancias y productos de cuidado personal en Estados Unidos y en los últimos doscientos años ha visto muchos compradores respetados, incluidos los presidentes estadounidenses Washington, Eisenhower y John Fitzgerald Kennedy. «Tenga integridad», como valor. Moët & Chandon ayudó a poner el champán en el centro de atención y a convertirlo en el elemento básico de cualquier celebración importante. «Tenga un espíritu pionero», como actitud. El icónico tipo de envoltura púrpura y la tipografía de Cadbury han estado con la compañía desde 1920 y 1921, respectivamente. Antes conocida como Cadbury’s y Cadbury Schweppes, desde 2010 es propiedad de Mondele¯z International. Es la segunda marca de confitería más grande del mundo. Y está entre nosotros desde 1824. «Sea reconocible», como ambición. El destilador maestro de Jim Beam (1795), Fred Noe, atribuye el éxito de la compañía a centrarse en el objetivo. «Manténgase enfocado», como norma. AXA, fundada en 1816, se dedica a enseñar a sus empleados cómo servir mejor a sus clientes. «Enfoque en el cliente», como forma de actuar. Resulta muy interesante que al combinarlos todos tengamos una fórmula claramente ganadora y que además puede servir como inspiración o guía: «Enfoque en el cliente. Manténgase enfocado. Sea reconocible. Tenga integridad. Tenga un espíritu pionero. No tenga miedo de expandirse. Conviértase en parte de la comunidad. Tenga valores tradicionales y profesionalismo. Cambie con los tiempos. Enfoque en la calidad». 




			 




			Las marcas crean valor 




			 




			La transición que existe de productos simples a marcas no ha sido repentina, pero sí ha sido inevitable. Se podría argumentar que surgió a mediados del siglo pasado a partir de la estandarización de productos de calidad para los consumidores, lo que obligó a las empresas a encontrar una nueva forma de diferenciarse de sus competidores. Diferenciación que debía ir más allá del precio, del producto o de la imagen. En la década de los cincuenta, cuando notaron que los niveles de calidad de los productos ofrecidos por los competidores a su alrededor mejoraban, algunas de las compañías de bienes de consumo envasados más importantes, como Unilever, Procter & Gamble o General Foods, empezaron a desarrollar la disciplina de gestión de marca o marketing tal como la conocemos hoy. A partir de entonces, un gerente de marca sería el responsable de dar a un producto una identidad determinada, que lo distinguiera de competidores de los que hasta ese momento era casi indistinguible. A mediados del siglo pasado, ya empezaba a estar claro que, con el tiempo, el valor emocional crearía una verdadera ventaja competitiva contra la paridad funcional. Mientras se percibiera que la marca ofrecía un valor superior al que ofrecían sus competidores, una empresa podría cobrar un poco más, y a veces bastante más, por sus productos. Las empresas no sólo ganaban más, sino que además se convencían de los beneficios de seguir invirtiendo en sus marcas. 




			En los años cincuenta y sesenta, marcas como Kraft, Lipton o Tide destacaron estableciéndose como puntos de referencia para muchas de las marcas de las décadas siguientes. Esto marcó el comienzo de casi cinco décadas de ventas, período en el que ganaba más el que comprendía mejor al consumidor y el que construía y desarrollaba un Branding que fuera mucho más que un nombre, un logotipo o el precio del producto. La conciencia de la importancia del Branding hizo que aspectos hasta entonces menos cuidados o desatendidos empezaran a tomarse en consideración. A partir de ese momento, el packaging, las promociones, la publicidad, todo lo que construía marca con base en un posicionamiento claro empezó a desarrollarse de una forma coherente y constante. La marca evolucionó hasta convertirse en un contrato entre la empresa y los consumidores. Lo complejo de dicho contrato es que una de las partes, el consumidor, era a la vez el juez y el jurado. Si ya sea por un desempeño deficiente o por mal comportamiento, los consumidores creen que una marca está incumpliendo su contrato, los consumidores simplemente eligen «firmar» un contrato con otra marca. Así de frío suena. Pero para aquellas marcas que construyen relaciones por encima de contratos, el temor a perderlos no existe porque trabajan honesta y auténticamente por mantener la relación. A pesar de que muchos productos eran apreciados por sus cualidades funcionales, el consumidor elegía a muchos de sus competidores porque construían un vínculo emocional más fuerte. Cuanto más profunda es la relación, más valor de marca existe. Y cuando eso sucede, reemplazas la palabra cliente por la expresión «creyente». Así se empiezan a construir los TOTEMS. 




			A principios de la década de los noventa, las cosas empezaron a cambiar. Las empresas se dieron cuenta de que tenían la oportunidad de evolucionar; de ser una propuesta meramente racional, convertirse en una formulación en la que la suma de los diferentes aspectos tangibles e intangibles lo mejorara todo. Si seguían vendiendo más productos de mejor calidad que los de la competencia, y además sumaban el convertirse en una marca querida y admirada por los clientes, no sólo podían mejorar sus márgenes, sino que elevaban su perfil y lograban mejorar su reputación. 




			Hoy en día, para las marcas hay cuatro grandes mensajes: 


			

			 




			



				



				1. Las marcas que no estén on y off van a estar out. Ya no se conciben mundos separados, todo está dentro del mismo mundo. Esto es muy importante porque no es que las empresas necesiten más datos sino una nueva mentalidad. Muchas marcas que han incorporado el online han mejorado la percepción que el consumidor tenía de ellas. Las marcas que pasan del online al offline tienen una clara vocación clientecéntrica, esencial en su mentalidad online. Su desafío reside en cómo trasladar esa experiencia al espacio físico, donde además de la vista y el oído, intervienen otros sentidos. 




			



			2. Las marcas tienen que cumplir un rol mucho más relevante que el mero hecho de ser rentables o ganar dinero. Ante la ausencia de líderes, estadistas y referentes, las marcas están ocupando esos lugares. Marcas, celebrities, equipos de fútbol, entidades, ONG… tienen la responsabilidad y la oportunidad de trabajar para construir un mundo mejor. 




			3. En este siglo, para construir marcas relevantes hay unas cuestiones clave que no necesariamente tienen que ver con la publicidad y el marketing, sino con los valores, con el propósito, con el impacto que tienen en la vida de la gente y en la sociedad. ¿Por qué la gente nos va a escuchar o elegir? Si tu marca desaparece mañana, ¿habrá manifestaciones en la vía pública o en Twitter o pasará absolutamente desapercibido? 




			4. ¿Cuándo hablamos de las personas, de los empleados, de los clientes? Porque hoy hablamos mucho de algoritmos, de big  data, de tecnología, de mobile marketing… Hay gente que dice que lo anterior recoge esto, pero no de forma protagonista con un rol esencial ni céntrico. Esto de lo humano céntrico no debería ser opcional, sino nuestra brújula. 




			




			 




			En general, diría que los clientes están absorbiendo el cambio mucho más rápido que las marcas. A ciertos directivos, la incertidumbre, el miedo a lo inesperado, les atenaza. En lugar de apostar por la confianza, grandes compañías con recursos y talento se dejan vencer por el miedo. Muchas marcas podrían aprender de sus errores si no estuvieran tan ocupadas negándolos. Y mientras unas marcas dicen que algo no se puede hacer, hay otras que ya lo están haciendo. Entonces, ¿cuáles son las claves para construir hoy marcas inimitables? Tenemos que empezar por hacernos las siguientes preguntas: 




			 




			1. ¿Por qué mi marca va a ser importante para la vida de las personas? 




			2. ¿Cómo voy a impactar en esta sociedad con mi propuesta de valor, sea un producto o un servicio? 




			3. ¿Cómo destaco mis valores, mis pasiones, mis propósitos, para compartirlos con la gente? 




			 




			Jeff Bezos dice que mientras que las empresas y marcas están obsesionadas por ver qué hace la competencia, ellos están focalizados en el cliente. Y este punto es muy importante: tenemos que hacer marcas cliente-céntricas, pero de verdad. Y para eso, la confianza, la autenticidad y la honestidad son fundamentales. Además, hay que sostener la promesa de valor en el tiempo a partir de la empatía, de «abrazar» auténticamente aquello que te da vida. Porque sin clientes, las marcas no existen. Las marcas no nos abrazan, no nos miman, no nos hacen sentir especiales, que somos relevantes para ellas. Éste es un desafío importante y un campo que está prácticamente virgen. 




			En la actualidad, todos somos una marca. Un libro, un país, una empresa, un programa de televisión, un equipo de videojuegos, una universidad, un deportista. Un claro ejemplo es Cristiano Ronaldo. Un embajador del nuevo paradigma de las marcas. 




			 




			Los TOTEMS no son sólo empresas 




			 




			Aunque en el campo de la comunicación y el contenido no hay verdades absolutas, sí empiezan a confirmarse ciertas tendencias de hábitos y costumbres de consumo de las personas. Entre los datos relevantes, tu marca tiene menos de cinco segundos para captar y mantener la atención de las personas antes de que ellas elijan omitir e ignorar tu anuncio. Cambios en las formas más que en el fondo. La sociedad sigue siendo cotilla, voyerista, y le atrae saber más sobre la vida íntima de una actriz, un cantante o un futbolista que sobre agujeros negros, computación cuántica o la limpieza de los océanos. Cristiano Ronaldo es un ejemplo del cambio en los medios y lo que hacen algunas marcas. El crack portugués se convirtió en el rey de Instagram: es la persona con más seguidores en la red social. En la actualidad, ingresa más dinero a través de sus posts en Instagram (47,8 millones de euros) que por jugar al fútbol en la Juventus (34 millones). En los últimos doce meses, Ronaldo realizó unas 34 publicaciones patrocinadas en Instagram, lo que suma para el exdelantero del Manchester United y el Real Madrid una media de 1,4 millones por publicación. Muchas empresas están pagando esas cantidades para usar su alcance global. 




			El crack portugués es el número uno en la Lista Forbes de los deportistas más valiosos en redes sociales. La lista establece el ranking según las interacciones totales en las redes sociales, y Ronaldo ocupa el primer lugar con un colosal número de 887,2 millones de interacciones. Esa cifra eclipsa a la de sus colegas deportistas entre los mejores siete, con Lionel Messi con menos de la mitad de las interacciones que su rival futbolístico. Sus 367,1 millones de interacciones lo sitúan en segundo lugar. Los delanteros del PSG Neymar Jr. (289 millones) y Kylian Mbappé (167,6 millones) ocupan el tercer y el cuarto lugar en la lista, respectivamente, antes del mejor no futbolista, la estrella de la UFC Conor McGregor, en quinto lugar con 159,7 millones. No hay duda del valor del TOTEM Ronaldo dondequiera que vaya. Una máquina del gol y una marca en sí mismo, comprar Ronaldo puede considerarse como la compra de una corporación comercial completa. Está claro que la Juventus, otro TOTEM, lo sabía. Cristiano Ronaldo ha ayudado, en muy poco tiempo, a transformar el club en una de las marcas más exitosas del fútbol mundial. Desde su llegada, procedente del Real Madrid, la red global de seguidores de la Juve ha crecido en más de cuarenta millones. Ronaldo tiene una legión fiel de creyentes que lo han seguido a todos los equipos de su carrera, y eso no ha cambiado en la Serie A. Desde que llegó, la página de Instagram de la Juve, por ejemplo, se ha beneficiado muchísimo, con una cuenta de seguidores que se elevó por encima de los 32 millones. En Facebook, Instagram, Twitter y YouTube, la Juve prácticamente ha duplicado su base de seguidores. Eso la convierte en el cuarto equipo más seguido en las redes sociales, detrás del Real Madrid, el F. C. Barcelona y el Manchester United. 




			Tener a Ronaldo en sus filas ha ayudado al club en las negociaciones de renovación de contrato con sus patrocinadores principales, como Jeep, el anunciante de su camiseta. La compañía de automóviles ha llegado a un nuevo acuerdo con el club que hará que la Juventus triplique el dinero que está generando, en parte debido a la cantidad de ojos centrados en el equipo con Ronaldo en blanco y negro. El impacto del jugador en el club italiano no llega ahora, sino que, literalmente, se originó justo en el momento de su fichaje. Cuando firmó, la Juve vendió en las veinticuatro horas posteriores al anuncio 500.000 camisetas del jugador, ingresando alrededor de sesenta millones de euros en el proceso. Cuando sumas las ganancias totales obtenidas desde ese momento hasta ahora, en sentido real, Ronaldo logró usar su influencia para devolverle a la Juve el dinero que ésta le había abonado, y con intereses, muchos intereses. Parece que el club tiene mucho que agradecerle, lo que pagó por él ahora parece una ganga. El internacional portugués no es sólo un jugador. Es un TOTEM y un activo total en sí mismo. Ronaldo no siempre ha sido reconocido como un filántropo al que le gusta donar dinero para causas nobles. Pero lo es. Desde pequeños gestos a grandes contribuciones. El icono portugués fue nombrado «el deportista más caritativo del mundo», un título que no ha dejado de cumplir. 




			Y todavía hay gente que se resiste a aceptar que ya no estamos en una era de cambio, sino en un cambio de era; para el deporte, para los medios, para el marketing, para todo, para todos. 




			 




			De hablar a la gente a hablar con la gente 




			 




			Uno de los atractivos de CR7 es que hay mucha gente que lo ama y algunos menos que lo odian, pero es difícil, casi imposible, encontrar a alguien que lo ignore. Más allá del club —Benfica, Manchester United, Real Madrid, Juventus— o del país —Portugal, Reino Unido, España o Italia—, los creyentes lo siguen de forma incondicional. Y no es por sus más de 700 goles, sus cinco Balones de Oro, sus copas, títulos y trofeos, o sus numerosos logros personales. Sin duda es percibido como más que un deportista. En realidad, no hay una manera sutil de describir la magnitud de este TOTEM, en especial por cómo ha sido enmarcado y proyectado por los medios y los creyentes de todo el mundo. Ya no alcanza con ganar la atención, también hay que mantenerla. Antes se trataba del número de interacciones que realizabas, ahora sobre todo de su calidad. De transformar tu contenido en interesante para las personas. La advertencia aquí es que simplemente tener una foto, una imagen o un vídeo no es suficiente. El contenido es parte de un compromiso, no de una campaña. Construir una marca es un compromiso progresivo con la gente. El buen contenido ya no le habla a la gente. Habla con la gente. Pon a la gente en el centro de las historias. Haz de la persona el héroe de tu marca. El rey de tu historia. Así, identificándose con el tótem, es como se construyeron grandes y exitosos clanes, tribus, comunidades. El contenido es una relación a largo plazo, basada en la confianza y la verdad. No busca retuits, me gusta ni pins, busca relaciones. 




			Si tienes suerte, tu sola presencia puede ser suficiente para tirar de la atención del espectador por un breve, fugaz, momento. Pero si quieres mantener su atención, tienes que ganártelo. Optimizando, integrando, midiendo y socializando. Simplemente añadiendo una foto o un vídeo no alcanza, la adición de valor refuerza su contenido, genera confianza y atrae al espectador en una mirada más cercana, cómplice. No busca decir qué es la marca, lo demuestra. Una vez que tu marca se haya ganado la confianza de la gente, y sólo cuando genere valor real en el contenido, encontrarás el éxito. En la actualidad invertimos un 300 por ciento más de nuestro tiempo viendo un vídeo en vivo que uno pregrabado. 




			Pero antes de seguir creando más contenido, plantéate si es coherente con tu marca, dónde y cómo lo vas a compartir y qué objetivos tienes. Haz de tu contenido una historia progresiva de tu marca. Y recuerda no interrumpir, sino atraer. La mejor publicidad de tu contenido es la que hacen los creyentes enamorados de su TOTEM. A día de hoy, en España, la mitad de los consumidores disfrutan difundiendo contenidos de una marca con la que se sienten identificados. Ya vivimos en la era de la monarquía digital, en la que el cliente es el rey. Pero recuerda: el Branding es «Dios». En el mundo comercial de hoy, controlado por el cliente y el creyente, las empresas pueden estar gastando su dinero para construir una reputación de marca, pero no son dueños de ella, ya que una marca no es lo que tú dices de ti, sino que es lo que tus clientes dicen que es. Un TOTEM es lo que los creyentes sienten, dicen y piensan. Y, sobre todo, lo que creen. 
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Lo humano 




			



				 




				Traer a las empresas de vuelta a la humanidad es de lo que se trata en el liderazgo empresarial: hacer contribuciones positivas, tratar de hacer eso un poco más todos los días. 




			



			 




			PAUL POLMAN, exconsejero delegado de Unilever 


			

			




			 




			En medio de esta era digital, empiezan a emerger cada vez más voces que creen y que aplican un nuevo modelo de empresa y de sociedad dirigido hacia una combinación entre dos eras: la era digital y la era emocional. Un modelo que prioriza lo humano porque comprende que cuanto mejor se encuentre la persona, mejorará también el impacto en su ámbito de influencia. Dentro del abanico prácticamente inabarcable de desafíos que presentan las eras digital y emocional, es importante abrir una puerta a la reflexión para valorar otras formas de desarrollar proyectos, de hacer negocios, de crear empresas. El reencuentro con lo humano no debería ser incompatible con cumplir con los números y con los objetivos de nuestro mundo empresarial. El 67 por ciento de los consejeros delegados creen que la tecnología es la clave del futuro de sus empresas. El mundo empresarial ya ha comenzado a cambiar. No a la misma velocidad de los avances tecnológicos, pero ha comenzado su despertar. La próxima innovación en el mundo empresarial no estará relacionada ni con el desarrollo de la robótica ni del big data, ni con la inteligencia artificial ni el aprendizaje automatizado, como podría parecer en un mundo cada vez más dominado por las nuevas tecnologías. La próxima innovación tendrá que ver con la mejora de las competencias que hacen únicos a los seres humanos: la empatía, la comunicación, el pensamiento crítico, la creatividad, la cooperación…, para poder rehumanizar un mundo en el que sobrarán la información y los datos, pero van a faltar el talento, el conocimiento y la creatividad para usarlos ante los grandes desafíos. 




			La tecnología nos ha simplificado el trabajo en muchos aspectos, pero también ha acelerado todo y nos exige y demanda más. La velocidad del cambio que ha traído consigo ha llenado de estrés a los ejecutivos, empresarios, emprendedores. Los ha exiliado del aquí y ahora, les ha quitado concentración y atención y, en muchos casos, los ha hecho menos productivos, a pesar de que se suponía que nos haría el trabajo más eficaz. Lo que hacemos ahora no es multitasking, es cambiar de tarea a una velocidad tan inasumible que está generando mayores niveles de ansiedad. Y para ello es bueno parar, respirar, reflexionar y luego accionar. Porque lo cierto es que lo único verdaderamente transformador es la acción.  




			 




			Para mejorar una empresa hay que empezar  por entender el comportamiento humano 




			 




			El 84 por ciento de la transformación digital falla, y el 95 por ciento es dinero tirado. Hay mucho foco en lo tecnológico y poco en lo humano. En el mundo de hoy no ganan los más digitales, ganan los que mejor entienden lo humano. Resulta asombroso que sólo el 17 por ciento de las firmas que operan en Europa puedan calificarse de «digitalmente maduras». Para que una compañía tenga esa denominación debe cumplir tres requisitos: incluir la digitalización como parte de su estrategia, tener un director digital o un director de tecnología de la información e incluir la captación de talento como parte de su agenda de transformación digital. Estas empresas presentan menos rotación de personal, superan en productividad a otras entidades menos preocupadas por su nivel de desarrollo digital, invierten más en nuevos productos y servicios, y cuentan con un crecimiento más continuado de sus ingresos. 




			En los próximos años, el fenómeno de la digitalización actuará como uno de los motores de la economía europea. Para el 60 por ciento de las compañías, presentar un plan de negocios que incluya la transformación tecnológica es algo habitual, pero casi un tercio de ellas confiesa no contar con estrategias de ese tipo, poco más de la mitad asegura tener un director digital (CDO) o un director de tecnología de la información (CITO) y menos de dos tercios cuentan con profesionales especializados en esta materia que ocupen puestos directivos. Cada vez se hace más necesario un cambio de dirección de las líneas estratégicas hacia la transformación digital de las organizaciones, y que éstas eviten limitar sus objetivos a corto plazo. La transformación digital no es opcional, es imprescindible, pero la transformación cultural es inevitable. 
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