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4 »Management & InnovationHarvardDeustoEs posible que los adictos al trabajohayan sido objeto de ataques injustifica-dos.Algunas personas trabajan mucho ycon gran esfuerzo porque eso las hacefelices,afirman los investigadores.“Hay personas que llegan a la determi-nación de que el trabajo es una verdade-ra fuente de gratificación”,dice SharonLobel,profesora de la Seattle University.“Cuando uno hace algo que realmenteencaja con su forma de ser,existe unsentimiento de profunda satisfacción.No se trata de ascensos,ni de halagos nide prestigio;se trata de una sensación deidentidad y de integridad y de hacer loque hay que hacer”.¿Cómo podemossaber si somos sanos adictos al trabajo?Debemos decidir si nos motiva el miedoola diversión.Pensemos,por ejemplo,en Oprah Winfrey,conocida presentado-ra de TV estadounidense,dice JanetScarborough,asesora de desarrollo pro-fesional y coachde Mercer Island.“Oprah se divierte.No para ni un minu-to,pero creo que se lo pasa bien”.En cualquier caso,recuerdelo siguiente:conseguirá crear la mejor cultura de ofi-cina si no impone a los demás su estilode adicción al trabajo.Sea un modelo de“autenticidad”,en lugar de un modelode “equilibrio”.Traducción:“Me esfuer-zo tanto porque soy así,y espero encon-trar el equilibrioapropiado para usted”.A muchas personas se les hace muycuesta arriba hablar de temas de pocamonta.Para que resulte fácil charlar conlos demás,aquí se recogen unas cuantassugerencias útiles,consistentes en cinco“rompehielos ambientales”,conlos quepodremos entablar rápidamente conver-saciones amables y simpáticascon losdemás:• Rompehielos 1: el cumplido.Bien hecho,le servirá para caerlesim-pático a su interlocutor y lograr que laconversación se desarrolle en unambiente agradable.Es de gran impor-tancia que sus palabras sean sinceras ysin grandes exageraciones.Siexagera,nadie creerá quees sincero.• Rompehielos 2: preferencias.Trate de hallar aspectos en los quecoincida con la otra persona y hagahincapié sobre ellosparaque salten a lavista con mayor brillo.Por lotanto,siusted se ha enterado de que esa perso-na tiene ciertas preferencias que ustedcomparte,sáquelas arelucir paracomentarlas con ella.Cuando se entre-viste por primera vez con un posiblecliente,eche mano de alguna cosa queesté a la vista:es probable que en el edi-ficio o en su propio despacho hayaalgún detalle que le pueda resultarsugerente a esterespecto.• Rompehielos 3: el humor.Si leresulta difícil poner a la otra persona debuen talante,lo primero que deberáhacer es tratar de quitarse a sí mismo lacrispación y relajarse,para sentirse asímás sereno y libre:no se sienta obliga-do a demostrarlenada a nadie.Interé-sese de verdad por la persona que tengaante sí,con la que esté hablando,trátelaamablemente y olvídesede los malosmomentos quehaya tenido que sopor-tar a lo largo del día.A lo mejor consi-gue reírse un poco de sí mismo:cualquier contratiempodivertido quecuente riéndose relajarála situación ylo hará simpático ante las demás perso-nas de la concurrencia.• Rompehielos 4: el tema de laspreguntas.Usted puede iniciar laconversación realizando una preguntaque crea que puede ser interesante parasu interlocutor.Al iniciar usted el tema,asumirá el control de la conversación ypodrá conocer mejor las necesidades deél.Sin embargo,debe tener cuidado alrealizar las preguntas para que noparezca un interrogatorio.• Rompehielos 5: la preguntainicial.“¿Qué tal está usted?”debe irseguida de otras preguntas comple-mentarias.Eche mano de algún aspectoque vaya bien con la situación existen-te.Ejemplo:“Buenos días,señorFerreira,¿qué tal está? ¿Cómo van lasreformas?”.Ahora ya está usted en elmeollo de la conversación.¿Es usted un adicto  al trabajo sano y feliz?Cómo charlar con soltura de temas intrascendentes
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FLASHES » 5• Le distrae una montaña depapelesquelleva tiempo sobre sumesa.Deja de hacer lo que está hacien-do para organizarla.Solución:reservetiempo al final de cada día para despejarsu mesa.Decida lo que hay que hacercon cada documento;guardelos papelesen carpetas de proyecto o de lectura.• Oye el aviso de un nuevo men-saje de correo electrónico.Deja de hacer lo que está haciendo paraleer el mensaje y responder.Solución:desactiveel sistema de aviso.Fije unashoras determinadasdel día para leer losmensajesde correoelectrónico.• Está escribiendo un mensajede correo electrónico,cuandose acuerda de un proyecto que debeestar finalizado la semana próxima.Empieza a pensar entodos los pasosque entraña,lo cual da lugar a que dejede redactar el mensaje y se ocupe delproyecto.Solución:examine semanal-mente todos los proyectos que tiene enmarcha,adelantándose para asegurarsede que todas las medidas necesariassiguen su curso.Incorpore las fechas devencimiento en todos los elementos,para saber en quémomento debe ocu-parse de cada uno de ellos.• Está trabajando en una pre-sentaciónquedebe estar lista maña-na,cuando ve pasar a una persona conla que había pensado hablar.Deja lo queestá haciendo y la sigue hasta la sala delcafé,donde se pasa veinte minutoshablando.Solución:concédase dosminutos para ponerse en contacto con lapersonay preguntarle cuándo podríanencontrar un rato los dos para tomar uncafé y charlar.Según un reciente estudio realizado porThe Guardian,el 30% delos trabajadoresbritánicos afirman que se les ocurren lasmejores ideas cuandose relajan paradormir.“En nuestros sueños generamoscombinaciones inusuales de ideas quepueden parecer surrealistas,pero que devez en cuando dan lugar a una soluciónasombrosamente creativa paraun pro-blema importante”,señala el profesor dePsicología Richard Wiseman.Pruebe estas tácticas:realice sesionesde brainstorminga primera hora de lamañana –cuando la mente está despeja-da– o tras regresar de una comida relaja-da o de un breve paseo.Por lo menos,podrá replantearse unacuestión compli-cada desde una perspectiva nueva.No es necesario quededique muchotiempo alas relaciones sociales para cau-sar una buena impresión.Las siguientestácticas,bien empleadas,le ayudarán aahorrar tiempo:1. Mantenga el contactomediante el correo electró-nico.Pinche simplementesobre elbotón de “Enviar”y ya está.Ventajaadicional:dedique el tiempo queseahorra a preparar el mensaje perfecto.2. Asista a fiestas,en lugar de acenas.Podrá conseguir más en unatarde viendo a más personas enunsolo lugar.3. Cuando tenga ocasión,pro-porcione contactos laborales.Laspersonasrecordarán el favor y consi-derarán que es usted un amigo.Utilice estos consejos para poner freno a las distraccionesEl descanso genera más creatividadReduzca el tiempo que dedica a las relaciones sociales
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6 »Management & InnovationHarvardDeustoDE “POSEER”  

A “VIVIR”: 

Caso práctico: BMWGracias a la publicidad que ha desarrollado en los últimos veinte años, BMW es, probablemente, uno de los mejores ejemplos que existen de márketing experiencial: consigue hacer “sentir” al consumidor que vivirá lo que nunca antes ha vivido sin centrar su discurso en la posesión del producto. Su estrategia de márketing sensorial empezó con una historia: “¿Te gusta conducir?”, campaña en la que sorprendía al espectador apropiándose del concepto “conducir” mediante la promoción de la “experiencia” que suponía estar al volante de uno de sus coches. En este artículo conoceremos la génesis de la idea  “El placer de conducir”, como eje vertebrador del éxito de BMW, y los aspectos críticos que hacen que sus campañas publicitarias sean tan efectivas casi cuatro lustros después  del surgimiento de lo que supuso una nueva forma de comunicar un productoJorge GonzálezAssociate Professor de Dirección Comercial  en el IESE Business SchoolÍñigo GalloAssistant Professor de Dirección Comercial  en el IESE Business School Pablo FoncillasProfesor investigador MBA en el  IESE Business Schoolv
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CASO PRÁCTICO » 7BMW. De ‘poseer’ a ‘vivir’: veinte años ‘conduciendo’ experiencias
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8 »Management & InnovationHarvardDeuston el año 1958,losaccionistasde la empresa alemana Baye-rische Motoren Werke AG sereunieron para decidir sobreun delicadoasunto.Las difi-cultades financierashabían llevadoa la división de coches de la com-pañía a unasituación crítica,ysobre el tapete estaban las opcio-nesde liquidar launidad de nego-cio o continuar con ellay buscaruna alternativa.Los accionistasdecidieron continuar,y,gracias aesa decisión,en el año 2016,algomásde dosmillones de conducto-res en todo el mundo pudieroncomprar un BMW en el centena-rio de la empresa bávara,en dispu-ta constante con Mercedes-Benzpor el liderazgo mundial del seg-mento de coches de lujo.Gracias también a esa decisión,unos años antes,en 1998,BMWEspaña y la agenciade publicidadS,C,P,F… se sentaron para afron-tar conjuntamente un reto algomenos dramático,aunque igual-mente formidable:cómo reposi-cionar BMW en un momento enel que el principal valor social aso-ciado a la marca se había converti-do en una especie de “antivalor”.Efectivamente,lasventas deBMW en España durante esoscinco últimos años habían sidoinferiores a las del año 1992.Fue-ron años en los que BMW se ins-taló en el imaginario colectivocomo símbolo de éxito económicode los yuppies:profesionales urba-nos insultantemente jóvenes quellegaban a la oficina en su flamante318 y cuya máximaera “la avari-cia es buena”,como aseguraba elambicioso personaje de GordonGekko en la película Wall Street (1987),dirigida por Oliver Stone.Durante estos años noventa,lamarca también apostaba por unacomunicación fría e impersonal,mostrando los beneficios “racio-nales”de sus diferentes modelospara reafirmar el liderazgo delproducto.BMW era por entoncessinónimo detecnología avanzaday un símbolo de estatus social.BMW era un tiburón,sí…,peroestaba siendo derrotado.Las per-cepciones de marca parael seg-mento delujo de esos añossituaban a Mercedes en un posi-cionamiento conservador y clási-co,mientras quevinculaban aBMW y Audi a un territorio másjoven.Ambos,Audi y BMW,con-taban con tecnología alemana,pero se diferenciaban en un aspec-to relevante:el primeroera máspróximo y menos arrogante;era elsimpático “delfín”que sometía al“tiburón”distante.La ostentacióncotizaba a la baja y el lujo discretode Audi,sin embargo,al alza.Teniendo bien presente toda estacolección de insights,Toni Segarra,director creativo de S,C,P,F…,ysu equipo se pusieron manos a laobra:“Como primer objetivo nosplanteamos transformar el signifi-cado de qué suponía conducir unBMW.Vincularlo a unaserie deE
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