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PRÓLOGO


El concepto de diferenciación me ha cautivado por más de una década. El entender qué significa realmente, para qué sirve, cómo se construye, qué tan sostenible es y cuál es su aplicación práctica en el mundo empresarial son las preguntas que he intentado contestar.


Después de estudiar cientos de casos de negocios que buscan sobresalir entre la multitud, alejarse de la comoditización y vencer la indiferencia de sus clientes, he llegado a la conclusión de que hay un factor mucho más importante que la calidad del producto, los beneficios funcionales, las condiciones comerciales o el servicio posventa que se brinda al cliente, por solo nombrar algunos. Hay un elemento que hace girar todo el engranaje y que tiene la capacidad de transformar la percepción de los clientes. Una variable que, aunque visible, es poco evidente. El mayor diferencial de cualquier negocio se llama la gente. Es la persona detrás de la magia quien realmente hace que suceda. Como empleado o como empresario; en proceso de formación o con décadas de experiencia; es cada persona quien hace que las cosas pasen. Dicho de otra manera, uno es el mayor diferencial.


Tome cualquier categoría de producto o servicio, del mercado industrial o de consumo, concentrado en un puñado de jugadores dominantes o atomizado en miles de pequeños y medianos negocios; todos comparten algo en común: tienen un sustituto. Abundan las similitudes entre unos y otros, por lo que son fácilmente reemplazables. Cada marca ofrece productos, tecnologías y beneficios similares a los de sus competidores, por lo que la diferencia no está realmente en lo que vende, sino en cómo lo vende, o mejor aún, en quién lo vende.


Y cuando digo quién lo vende, no me refiero necesariamente a quién realiza la gestión comercial; me refiero a la persona detrás de la tan publicitada propuesta de valor de la empresa. Me refiero al personaje de carne y hueso que crea las experiencias para los clientes, a cada profesional aportando para sacar adelante la marca, independiente de su rol en la organización. Es cada persona la que da vida al posicionamiento de un negocio. No son las pomposas campañas publicitarias o la tecnología de punta; es el perfil y la reputación de las personas que están en el escenario o detrás de bambalinas, los que logran ganarse la preferencia de los clientes. Es la marca personal de cada uno de los protagonistas la que cuenta la historia que enamora a los clientes.


Ahora bien, si esta tiene un impacto tan determinante en los resultados del negocio, ¿cómo podemos maximizarla y convertirla en una poderosa ventaja competitiva? La respuesta la encontrará en estas páginas; para lo cual quiero hacerle una recomendación: olvídese de lo que hasta ahora cree que representa el término marca personal. Lo han utilizado demasiadas personas para describir demasiadas cosas, reduciéndolo casi a una herramienta táctica para lograr mayor visibilidad en LinkedIn.


Con el enfoque de este libro, descubrirá un nuevo y refrescante significado. En palabras sencillas, cada persona, empleado, líder o dueño de negocio, compone el ADN de la empresa, que es en últimas por lo que el cliente está pagando. Como lo demuestra Fabián, la marca personal es la esencia de lo que somos, nuestra reputación. Partiendo del planteamiento de los cinco poderes o características de nuestra marca personal, nos enseña cómo ensamblarla con la marca de la empresa para la cual laboramos, para lograr mayor impacto personal y organizacional.


Sin embargo, no se queda en el simple planteamiento de lo que debería hacer, le explica cómo hacerlo, paso a paso. Con una metodología desarrollada para definir su propuesta única de valor, el autor propone una aplicación práctica para irse con la tarea hecha y empezar a disfrutar de los beneficios de su poderosa marca personal.


Y un beneficio adicional. Si es de los que cuando se cansa de leer empieza a escanear, lee entre líneas o pierde cualquier foco de atención, el lenguaje sencillo y conversacional que utiliza Fabián es absolutamente refrescante. Leerlo es como sostener una charla con un buen amigo, sin parafernalia ni tecnicismos, desprevenida y directa, pero sobre todo, honesta. Al pan pan, y al vino vino. Simple, claro y brutalmente útil.


Lo invito a levar anclas y zarpar hacia nuevos horizontes donde lo espera un maravilloso futuro. Una versión renovada de su marca personal. Está en las mejores manos.


David Gómez1


Director de Bien Pensado, experto en diferenciación y conferencista





1 Autor de los bestsellers Bueno, bonito y carito, Detalles que enamoran y Negocios inmortales.









INTRODUCCIÓN


Este libro se inspiró en las recurrentes conversaciones interiores que tuve durante el confinamiento de la pandemia, y que me dejaron tres reflexiones profundas. La primera, el reconocimiento de la condición de vulnerabilidad que enfrentamos como seres humanos, inherente a diversos factores externos, como ocurrió con el coronavirus, y que usualmente no están en los planes de nadie; ni siquiera, de los más pesimistas. A raíz de eso tuvimos que enfrentarnos rápidamente con la realidad que estábamos viviendo y con la incertidumbre del futuro, mientras que, como parte de nuestro instinto de conservación, luchábamos por mantener nuestras cabezas fuera del agua como empresarios, trabajadores e individuos, y como sociedad. Desgraciadamente, nada es gratis en la vida, y mientras el agua bajaba de nuevo, finalmente se empezaron a disparar los indicadores de desempleo, de desaparición de empresas, de reducción de ingresos, de deserción académica y de distanciamiento social, entre otros. Si bien muchas de estas situaciones no eran nuevas en cuanto a los resultados, sí lo eran con respecto a la magnitud del impacto sufrido en el mundo entero.


La segunda reflexión llegó a mí a través de diversas historias de personas que transformaron el mundo durante las cuarentenas establecidas durante periodos de pestes o epidemias, como la de Isaac Newton quien desarrolló la teoría de la gravedad durante la peste bubónica de 1655, o la de William Shakespeare que durante la peste escribió algunas de sus mejores obras. En ese momento, mi cerebro empezó a conectar con otras historias de personas que hacían la diferencia a través de su servicio, que compartían mensajes de esperanza, reinventaban totalmente su carrera, aprendían y enseñaban autónomamente cosas útiles o trabajaban en la primera línea haciendo frente al virus y salvaguardando nuestro bienestar. Todo ello puso de manifiesto, una vez más, la realidad del gran poder que hay dentro de nosotros para hacerle frente a este nuevo contexto apelando a lo mejor de nuestros talentos, de nuestra experiencia, de nuestros conocimientos y de nuestra imaginación.


Y a modo de tercera reflexión, valió la pena entender cómo esta nueva normalidad, sumada a las variables que ya convivían en el ecosistema laboral, ha impactado el futuro del trabajo y de los negocios haciendo necesario, más que nunca, que las personas, los trabajadores y los empresarios podamos ofrecer una propuesta de valor diferencial, en un entorno que a futuro se hará más complejo, con el crecimiento de la automatización del trabajo, de la transformación digital y de la Inteligencia Artificial (IA); todo lo anterior, con el fin de que cuando vuelva a llegarnos el agua al cuello y baje de nuevo, no nos encuentre desnudos.


Seguramente, estas reflexiones convergen con tus intereses profesionales, porque si estás en este momento y en este lugar dispuesto a leer mi trabajo, es porque compartes varios sentimientos que me han abordado a mí durante mi carrera profesional: no te sientes bien reconocido profesionalmente; consideras que no has llegado al punto en el que quieres estar; no tienes claro cómo atraer a empleadores o clientes hacia tus servicios; sabes que hay un mar de oportunidades que no sabes cómo explorar; no sabes cómo hacer que tu marca personal brille en tu trabajo; sientes estrés laboral, y eso atenúa tu felicidad en el trabajo.


Por experiencia personal, puedo decirte que en la medida en que somos conscientes de la marca personal que tenemos, la proyectamos y generamos experiencias positivas, y alrededor de esta, los caminos se van abriendo. Crecí en un hogar conservador, en una cuna humilde, pero en la cual nunca me faltó lo más importante, que era el amor de mis padres, quienes me inculcaron los valores, la disciplina y la pasión para impulsar mi carrera paso a paso, inspirado en un propósito retador. Esto me permitió ejercer diferentes posiciones directivas, en las cuales me he desempeñado hace más de doce años, y además, ser el director ejecutivo de mi propio emprendimiento, el cual me ha permitido: ayudar a otros a encontrar su propósito y su marca personal, publicar dos libros, llevar mis mensajes a diversos lugares del mundo a través de mis conferencias y de varios medios de comunicación, y ser maestro en la escuela de negocios más importantes que hay en mi país.


Ahora, mi propósito es ayudarte a que tu marca personal sea visible en el mundo corporativo, y a que tus negocios tengan clientes más comprometidos con la causa corporativa a la cual representas; así, este libro también tiene como alcance a las empresas que se preocupan por el desarrollo de la experiencia de sus trabajadores, para que, así mismo, estos impacten la experiencia de sus clientes mejorando su imagen como marca empleadora.


En estas páginas recopilo historias de personas, como tú o como yo, que han generado experiencias grandiosas en su lugar de trabajo, lo que ha hecho brillar sus marcas personales y les ha permitido ganar proyección profesional. Adicionalmente, incorporo los testimonios de varios expertos en diferentes campos, que nos aportan sus investigaciones para impulsar nuestra carrera profesional.


A lo largo de todo el libro compartiré contigo mi experiencia de más de quince años trabajando en el apasionante campo del desarrollo profesional a través de la marca personal, sumado a la permanente investigación, que adelanto desde hace más de ocho años, con profesionales de diversas disciplinas y entendiendo cómo trabaja el cerebro humano; particularmente, en lo relacionado con el comportamiento, las emociones, el aprendizaje y la comunicación. Así, todo lo acá escrito está soportado en una profunda investigación sobre los diferentes aspectos del impacto de nuestra marca personal en las experiencias que viven nuestros interlocutores en los negocios, y tomando evidencias científicas derivadas de las investigaciones de la neurociencia, la economía conductual, la psicología social y la cognitiva.


Así mismo, toda esta base se condensa en mi modelo Inside Out Experiences (Experiencias de adentro hacia afuera), donde se sincronizan armónicamente el propósito corporativo, el impulso de la marca personal auténtica de sus trabajadores y la experiencia que generan en sus audiencias, derivando en una metodología paso a paso para impulsar nuestras carreras profesionales y de nuestros negocios.


Esta obra está dividida en cuatro partes. En la primera te doy suficientes razones de por qué hoy, más que nunca, a las organizaciones modernas les interesa tener marcas personales fuertes en sus trabajadores y, además, proyectarlas hacia sus clientes y hacia la sociedad. Acá te presento el modelo Inside Out Experiences, que es el abrebocas de las siguientes secciones del libro.


En la segunda parte te muestro cómo impulsar tu carrera profesional fortaleciendo tu propia marca personal y mostrándote la fuente de tus diferenciales, para generar experiencias grandiosas a través de tu marca.


En la tercera parte expongo en detalle los elementos que debes considerar en cada una de las etapas profesionales que, sin excepción, todos afrontamos desde cuando llegamos al mundo laboral hasta cuando decidimos partir, y que hacen parte de tu viaje (journey) como trabajador.


Finalmente, en la cuarta parte comparto contigo las características que se esperan de tu marca personal en el trabajo, para generar experiencias positivas de manera articulada con la marca corporativa, y fortalecer así, tanto a tu marca personal como a la marca empleadora de tu empresa.


Te invito a que emprendamos juntos este viaje hacia tus propósitos, equipados con tu naturaleza humana, tu talento, tus habilidades, tus conocimientos y tus historias aglutinadas en tu marca personal, para impactar positivamente la experiencia de quienes nos rodean. ¡Disfrútalo!









PRIMERA PARTE


TU MARCA PERSONAL EN LA MIRA DE LAS EMPRESAS









CAPÍTULO I.


LAS EMPRESAS Y LA MARCA PERSONAL


El éxito es la suma de pequeños esfuerzos repetidos día tras día.


ROBERT COLLIER


Caminando por el barrio de SoHo, en Nueva York, me encontré con un establecimiento identificado con el logo de Amazon, que automáticamente me invitó a entrar, no solo por la curiosidad que despierta su modelo de negocio en mi mente de marketero, sino por una reciente experiencia que había tenido con esta marca, al no recibir a tiempo los libros que había adquirido a través de su plataforma de e-commerce ni tener una respuesta satisfactoria aún. Entonces, les pedí a mis acompañantes que entráramos, para ver si podía tener alguna respuesta al problema mencionado y, de este modo, acortar el tiempo de espera para recibir mi encargo. Pensé que estando allí, en Estados Unidos, sería más fácil lograr la entrega en alguno de los lugares que tiene dispuesta la empresa a lo largo de ese país. Cuando le expliqué mi requerimiento a Angie, quien se hallaba en la recepción, esta, amablemente me respondió que ese lugar correspondía a Amazon Web Services (AWS Pop-up Loft); es decir, el área dentro de la empresa encargada de los servicios de computación en la nube pública, y que, en pocas palabras, no tenían nada que ver con mi necesidad específica. A pesar de ello y viendo mi frustración, luego de hacer varias consultas, Angie me suministró un par de contactos en Nueva York, quienes podrían ayudarme a tener una respuesta concreta a mi requerimiento. Como si fuera poco, ni la buena actitud ni la vocación de servicio de Angie terminaron ahí: todavía faltaba la cereza del pastel. Luego de invitarnos a tomar cómodamente asiento y de indagar por la razón de nuestro paseo por el vecindario, también nos ofreció café caliente, pasteles y galletas, los cuales estaban perfectamente dispuestos en una mesa, a la entrada de un salón aledaño a uno de los costados de la recepción.


Justo en esa sala estaba empezando un taller sobre un tema que me resultaba familiar, debido a mi especialidad técnica: estaba orientado a herramientas y soluciones en la nube que ofrece la compañía. Al ver mi interés, Angie nos invitó a participar del taller y nos presentó a David, el encargado de recibir a los invitados. Durante este taller me enteré de que los demás participantes hacían parte de un grupo de empresarios y asistentes especiales que Amazon Web Services había invitado para interactuar y conocer de primera mano sus soluciones en la nube. A esas alturas del partido, ya me había olvidado de la razón por la cual entré, y me sentía parte de ese selecto grupo de clientes que habían sido invitados. Cuando salimos de allí, aún sorprendidos por la experiencia que Angie y David nos habían permitido compartir, solo se me ocurrió decirles a mis acompañantes: “Me sentí como en Disney”.


Quienes hemos podido disfrutar de los parques temáticos de Disney, hemos visto que gran parte de las experiencias positivas que allí se generan son consecuencia de la actitud, la aptitud y el entrenamiento de sus trabajadores, alineada con la visión compartida que estos tienen de la marca para la cual trabajan. Esto guarda consistencia con la premisa de Walt Disney: “Todos los miembros del elenco (nombre con el cual Disney se refiere a sus trabajadores) están capacitados para reaccionar y ofrecer ayuda en caso de ver a algún invitado que la necesite… El trabajo de un miembro del elenco es asegurarse de que todos los invitados tengan una experiencia mágica, independiente de cómo él o ella se puedan sentir”2.


Como estas, ya son muchas otras las empresas que se han hecho conscientes de la importancia que tiene su capital humano para lograr experiencias que generen la afiliación emocional de sus clientes. Para garantizar el liderazgo de una marca frente a la presión competitiva ya no basta con tener un buen portafolio o altos presupuestos para invertir en publicidad: el camino para crecer está en la confianza que puede generarse como marca a través de las personas que la representan; esto es, de sus empleados.


Ahora te pregunto: ¿encuentras ese patrón en la empresa donde trabajas o en alguna en la que hayas trabajado antes? ¿Es una práctica común y natural? Si la respuesta es un claro NO, ¡Eureka!: has encontrado una excelente oportunidad para empezar a diferenciar tu marca personal en el trabajo en un entorno que demanda cada día más colaboradores que marquen la diferencia en la experiencia de sus clientes. Personalmente, debo reconocer que en nuestros mercados son cada vez más las organizaciones que han empezado a reconocer el valor de los programas de personal branding para sus colaboradores, independientemente del nivel organizacional que ocupen. Aun así, falta mucho terreno por recorrer; especialmente, en las pequeñas y medianas empresas (Pyme). Por tal razón, los siguientes argumentos están provistos de suficientes razones para que, como trabajadores, nos atrevamos a avanzar en este camino de impulsar nuestra marca personal.


1. La marca personal y la satisfacción y lealtad de los clientes


Un estudio publicado por el International Journal of Asian Social Science3, realizado con 335 empleados del Mellat Bank (Banco de la Nación), de Irán, mostró que los esfuerzos por desarrollar la marca de sus empleados no solo tuvieron una influencia positiva en la reducción de la rotación y en la mejora de la satisfacción de sus trabajadores, sino que representaron mayores niveles de satisfacción y lealtad por parte de los clientes, así como una reputación favorable dentro de sus públicos de interés.


Te estarás preguntando qué tiene de especial que tengamos una marca personal relevante en cuanto al tenor de la marca corporativa. Independientemente del rol que desempeñes en una organización, cuando pones a disposición de tu empresa lo mejor de tu talento en pro del éxito de todos, te diferencias con valor y lo haces visible, tu rol como empleado empieza a ganarse la confianza y la lealtad de tus clientes internos, y trasciende de manera indirecta al cliente externo, o de manera directa, si estás en contacto con los clientes de la organización.


David Holmes, el auxiliar de vuelo rapero de Southwest Airlines —cuyos videos puedes encontrar en YouTube, y cuyo testimonio te presentaré en el capítulo VIII—, logró captar la atención e impactar a cientos de pasajeros de la aerolínea a través de sus originales interpretaciones de las instrucciones de vuelo antes del despegue, algo poco usual para los desprevenidos viajantes, acostumbrados a los discursos tradicionales. Esto le generó muchos aplausos entre los pasajeros y, además, le mereció el reconocimiento de su empleador, como un generador de experiencias diferentes, basadas en su propio talento.


2. La marca personal y la identidad de la marca corporativa


Pagar unos pesos más por una marca que usualmente consumimos es un reflejo del vínculo emocional que genera una marca bien gestionada con su audiencia. Como consumidores, usualmente nos sentimos identificados con las marcas que comparten nuestros mismos valores y a las cuales nos sentimos afines. Cuando vemos a los seguidores de Harley Davidson recorriendo el mundo completamente ataviados con la indumentaria característica de su club, automáticamente vemos en estos el reflejo de los valores de la marca que solo se atreve a expresar una persona identificada con lo que representa para ella. Los consumidores no hablan con marcas comerciales, pero sí les gusta hacerlo con personas reales con las que sientan afinidad. Como lo expresan Cheryl y Mark Burgess, en su libro The social employee, “los consumidores desean ver que sus marcas preferidas reflejen valores personales en cualquier lugar y ver que los individuos dentro de esa marca reflejen esos valores”.


Tener empleados de las marcas que comparten los valores corporativos y, así mismo, se atreven a difundirlos genera un efecto más poderoso, en ocasiones, que los mismos mensajes difundidos desde la organización.


3. La marca personal como fuente de confianza de las organizaciones


Estamos inmersos en la era de la crisis de la confianza. Los descalabros de reputación de algunas empresas, generados por el mal actuar de algunos de sus directivos, y que pueden ocasionar hasta la quiebra de estas, se han amplificado a lo largo del tiempo, debido a la proliferación de los falsos influenciadores, la velocidad de propagación de las noticias falsas y el mal uso de la información confidencial, entre otras razones. Como alguien diría, pasamos de la era de la información a la era de la desinformación. “El dilema de las redes sociales (The Social Dilemma)” (2020) y “Trabajo confidencial (Inside Job)” (2010), dos interesantes documentales de Netflix, nos ayudan a entender algunos de esos eventos que han puesto su granito de arena en esta crisis de la confianza. En el primero encuentras una investigación sobre cómo las redes sociales han influido en nuestra psicología, y han llegado, incluso, hasta la concepción y la difusión de historias conspirativas. En el segundo se develan las historias de reconocidos líderes del sector financiero de Estados Unidos que estuvieron tras la crisis del sistema que terminó impactando a todo el mundo entre 2008 y 2009.


Según el estudio Edelman Trust Barometer4 —el cual se realiza anualmente en 28 países y mide las percepciones sobre credibilidad—, la pandemia incrementó la desconfianza en la mayoría de los diversos portavoces que encontramos dentro de las compañías (expertos técnicos, empleados y CEO) y fuera de ellas (periodistas, ONG, la gente del común, etc.); sin embargo, al igual que en años anteriores, los expertos técnicos dentro de las compañías, los expertos académicos y personas del común, como la mayoría de nosotros, somos considerados fuentes más confiables que los CEO, el gobierno, las ONG y los periodistas. De acuerdo con ello, aquí surge una gran oportunidad para atreverte a impulsar tu marca personal y hacerla visible como portavoz confiable.


Complementariamente, un estudio publicado por Nielsen en 2015 mostró que más del 80 % de las personas encuestadas confían total o parcialmente en las recomendaciones de personas a quienes conocen o son afines a ellas, más que en la publicidad realizada por las marcas. Esto ha motivado a que algunas organizaciones hayan optado por desarrollar embajadores de marca auténticos, pues se han convertido en una fuente poderosa para generar confianza en sus audiencias, al ser portavoces naturales de la marca corporativa, lo cual les permite acercarse más empáticamente a sus públicos, como te lo mostraré en el capítulo XIII.


Todos tenemos alguna historia que contar como trabajadores o empresarios —incluso, como no trabajadores— que nos permite dejar una enseñanza en los demás; por eso, todos tenemos la misma oportunidad de volvernos embajadores, en la medida en que nuestra marca sea visible. Cuando estas historias cobran significado para la audiencia que te sigue, y que puede ser la misma de la marca a la cual representas, se genera una gran ocasión para generar confianza y, a través de ella, más vínculos emocionales.


En este sentido, me encanta la historia inspiradora de Hernán Acevedo, quien en Aero Hernan, su canal de YouTube, cuenta las penurias que enfrentó en Colombia tras ser mecánico de aviación, sin recursos económicos a su alcance, y hacer realidad su sueño de completar las horas de vuelo para convertirse en piloto comercial. Hoy en día, está volando en una de las aerolíneas más grandes del mundo, con sede en Estados Unidos, y como empleado de ella nos sigue contando sus historias propias del día a día de un piloto, como, por ejemplo, el manejo que dan a las emergencias, la forma de energizar un Embraer 175 o cuánto ganan un capitán y un primer oficial de una aerolínea comercial, entre muchos otros datos curiosos.


4. La marca personal humaniza la marca corporativa


La manera como las empresas se están aproximando a sus audiencias ha cambiado, y lo seguirá haciendo a lo largo de los próximos años. En una investigación adelantada por Deloitte sobre las tendencias globales del marketing en plena era digital, uno de los grandes cambios encontrados fue que “así como las personas esperan que las marcas los traten como humanos, también esperan que las marcas actúen de manera más humana”5.


Ponerles rostro a los mensajes corporativos a través de nuestra marca personal como empleados es un camino natural para generar cercanía entre la compañía y los consumidores, los canales de venta, los proveedores y otros públicos de interés. La empresa Globant, dedicada a proyectos de transformación digital y cognitiva —y cuya sede principal está en Argentina, pero tiene presencia en varios países de Latinoamérica, Norteamérica, Europa y Asia—, ha entendido la importancia de esto. Su equipo directivo no es un misterio, como en muchas otras empresas: por el contrario, todos tienen visibilidad y rostro en su sitio web; además, las carreras de éxito profesional de sus trabajadores dentro de la empresa las hacen visibles en la portada de su revista, donde, además, puedes entrar y conocer sus historias, como la de Leticia, en Uruguay; la de Leo, en Medellín; la de Leandro, en Buenos Aires, o la de Steven en Estados Unidos, entre otros.


Muchas de las campañas humanitarias o de voluntariado emprendidas por las corporaciones han estado en cabeza de los colaboradores, y durante los periodos de confinamiento, como resultado de la COVID-19, Globant no ha sido la excepción. Muchos de sus empleados se dedicaron a realizar labores de voluntariado virtual impartiendo formaciones gratuitas y asesorías sobre cómo adelantar de manera más efectiva el trabajo remoto desde casa.


¿Te gustaría trabajar en una empresa así? Si tu respuesta es afirmativa, llegó el momento de comenzar a labrar tu propio camino de éxito, independientemente de dónde te encuentres en este momento.


5. La marca personal genera influencia auténtica


Cuando quieres escoger con tranquilidad un hotel que nunca has visitado, para ir de vacaciones con tu familia, seguramente revisas los comentarios en su sitio web de todas aquellas personas que ya tuvieron “la experiencia” de haberse quedado en el establecimiento, y estos tienen una influencia mayor en tu decisión de compra que la publicidad del hotel. Esto es un ejemplo claro de que la base de las relaciones y los negocios es la confianza. Confiamos más en las recomendaciones de los conocidos que en la publicidad de las marcas o que en la recomendación de un influenciador reconocido en las redes sociales.


Las estadísticas son elocuentes. Un estudio publicado por Nielsen en 20156 mostró que más del 80 % de las personas encuestadas confían total o parcialmente en las recomendaciones de personas que conocen, por encima de la publicidad que realizan las marcas. Por eso debes tener en cuenta que todos somos influenciadores; a pequeña o gran escala, siempre influimos.


Ahora bien, desde la óptica de los empleados que son activos en redes sociales, también se encuentran estadísticas interesantes. Por ejemplo, según Sprout Social, el 61 % de los consumidores de un estudio consideraron más probable que investigaran un producto o un servicio recomendado en las redes sociales por un amigo, frente al 36 % que respondería a recomendaciones provenientes de influenciadores reconocidos o celebridades7.


Todo esto abre un amplio campo de mejora tanto para las empresas como para los colaboradores, quienes en este contexto son los verdaderos influenciadores de las marcas, junto con sus propios clientes. Según LinkedIn8, si bien solo el 3 % de los empleados comparten contenido sobre la empresa en la que trabajan, esas pocas acciones representan un aumento del 30 % en el engagement (conexión con la audiencia) que la empresa alcanza en las redes sociales, lo cual se traduce en likes, comentarios o contenido compartido. Según las estadísticas de LinkedIn, por cada seis piezas de contenido que un miembro de esta plataforma comparte sobre la empresa en la que trabaja, tres personas llegan a ver la página empresarial en esa red profesional, un nuevo seguidor se suma a dicha página y seis personas miran los trabajos publicados en el perfil de quien compartió el contenido. Este es un poder de amplificación que muchas empresas y trabajadores aún están desaprovechando; sin embargo, ya tenemos excelentes historias de empresas que han demostrado la importancia de sus empleados sociales como voceros auténticos de los mensajes corporativos, tal como te lo mostraré en el siguiente apartado.


6. La marca personal del empleado social


The Social Employee (El empleado social), el excelente best seller del mundo empresarial escrito por Cheryl y Mark Burgess, nos muestra a través de su investigación cómo empresas de la talla de IBM, Adobe, Dell, Cisco, Southwest Airlines, AT&T y Domo están aprovechando el enorme poder de influencia que tienen las marcas personales de sus trabajadores para amplificar sus mensajes a través de las redes sociales: “Los empleados sociales son la ventana de acceso al alma de la marca” afirman Cheryl y Mark, quienes, además, escriben: “Siempre que todos estén de acuerdo sobre el marco adecuado para estas interacciones, las marcas personales de los individuos empoderados pueden mejorar la imagen de una marca a través de sus ricas interacciones, su amabilidad y sus personalidades atractivas. Aportan credibilidad y estima a sus marcas matrices al mostrar sus propias habilidades a través de blogs, compartir contenido, retweets y perfiles públicos profesionales en plataformas como LinkedIn. Demostrando su propio valor a través del desarrollo de sus marcas personales, estos empleados se convierten en reflejos externos de sus prósperas culturas corporativas”9.


Como ya lo mencioné, muchas compañías están desaprovechando el poder de las marcas personales de sus embajadores internos y, debido a esto, están perdiendo la oportunidad de mejorar la comunicación con sus clientes, de amplificar su comunicación como marca a través de ellos y, consecuentemente, de reducir sus propios gastos en publicidad.


Cheryl Burgess, coautora de The Social Employee, es consultora y reconocida como una de las mejores conferencistas de negocios, según HuffPost; además, ha hecho contribuciones importantes para MIT Sloan Management Review, HBR Italia, Fast Company y Forbes, y fue miembro de la junta asesora de The Economist. Cheryl, amablemente, compartió conmigo su punto de vista sobre el rol que desempeña la marca personal de los empleados, los emprendedores y los candidatos a nuevas posiciones dentro de las organizaciones modernas. He aquí nuestra conversación:




En tu libro The Social Employee descubrí que las grandes empresas están invirtiendo recursos en programas de social employee advocacy (empleados defensores sociales), con excelentes resultados. De forma complementaria, ¿consideras que las empresas de hoy también deberían invertir recursos en desarrollar la marca personal de sus empleados? Si es así, ¿qué beneficio les podría traer?


CB: El ganar/ganar hace parte importante de por qué las grandes empresas, como IBM, Adobe, Dell, Southwest Airlines y AT&T, han invertido recursos en programas de desarrollo de los empleados sociales. En última instancia, la cultura de los empleados sociales busca ser útil tanto en las interacciones entre compañeros de trabajo como con actores externos interesados. Por lo tanto, este espíritu de ayuda trae recompensas claras tanto al empleado como a la empresa para la que trabaja.


El ganar/ganar tiene sus raíces en la idea de la marca personal de Tom Peters, un autor estadounidense que escribe sobre prácticas de gestión empresarial, y reconocido por In Search of Excellence. Ahí radica la victoria para el empleado: básicamente, al establecer una marca personal sólida, los empleados construyen comunidades profesionales sólidas, interconectadas, y mejoran su capacidad para generar clientes potenciales y ventas. Esto hace que los empleados sociales sean más atractivos tanto para los posibles clientes como para los reclutadores, pues les brindan un registro público de promoción y comunidad al que pueden recurrir más adelante.


En el caso de las marcas, la victoria proviene, precisamente, de esta promoción: cada vez que un empleado comparte contenido, le da un impulso a la marca y abre nuevas puertas. Es mejor pensar en esto en términos de amplificación e impacto acumulativo. Una organización con una sólida plataforma de social employee advocacy probablemente tenga empleados compartiendo y participando en su nombre. Eso puede sumarse rápidamente a una gran huella digital. Dicho proceso también crea rápidamente contenido único y variado para una marca, y de tal manera que se siente orgánica en la web social.


Me gusta la analogía que usa IBM al comparar una pelota de béisbol y una bolsa de canicas: ambos tienen aproximadamente el mismo volumen y son del mismo tamaño, y si los pones dentro de un balde de agua desplazarían la misma cantidad de líquido; sin embargo, la superficie acumulada de la bolsa de canicas es el 300 % mayor. Cuando se piensa en empleados sociales, esto significa más puntos de conexión, más oportunidades de participación.


Según tu experiencia, ¿cuáles son las principales amenazas que pueden afectar el éxito de un programa de social employee advocacy en una empresa?


CB: Las marcas sociales más exitosas apoyan los esfuerzos de los empleados sociales a través de una amplia capacitación, un enfoque en la cultura social y el compromiso de reconocer y recompensar a los mejores. Ser proactivo y apoyar la actividad social son las mejores formas de gestión de crisis en el bazar digital. Pero, incluso con los planes mejor trazados, es probable que ocurra algún desliz ocasional. Todos hemos escuchado las historias de terror de las redes sociales que salieron mal, pero, aunque como noticias sean llamativas, no son comunes. Tanto las marcas como los empleados sociales envían innumerables mensajes a través de los canales sociales todos los días, y rara vez escuchamos sobre algo controvertido o cuestionable al respecto. Aun así, se deben establecer algunas pautas. Comienza confiando en que tus empleados harán lo correcto, y luego guíalos con una política de redes sociales. En mi libro encuentras diferentes ejemplos de marcas que tienen dicha política, como Adobe, que ha sido una gran fanática de mantener las cosas simples en su política social, a la que se refieren como barreras sociales. Solo piden a sus empleados que tengan en cuenta las siguientes recomendaciones: no publicar información confidencial, ser claros en que son sus propios puntos de vista, reconocer y corregir los errores, agradecer todas las opiniones cuando se relacionen con su audiencia y no difamar ni menospreciar a nadie.


Uno solo tiene que mirar el sólido historial de Adobe en defensa social para saber que su enfoque es sorprendentemente efectivo.


IBM, por su parte, adoptó otro enfoque que también ha dado sus frutos en dividendos. Cuando llegó el momento de desarrollar una política de redes sociales, consultó a sus empleados, y entre todos produjeron un conjunto completo y reflexivo de pautas. Desde entonces, esos lineamientos han sido adaptados, con permiso, por muchas otras empresas.


Aquí es donde entra en juego el valor de un ecosistema social: cuando se cuenta con un órgano de gobierno comprometido a escuchar, aprender y capacitar, las organizaciones reducen drásticamente las posibilidades de que algo salga mal.


Mantén abiertos los canales de comunicación, habla con frecuencia sobre las mejores prácticas y fomenta la retroalimentación de los empleados. Al hacer estas cosas, tu marca debería estar mejor preparada.


¿Qué recomendación les darías a aquellas personas que hoy no forman parte de una organización, pero están en la búsqueda de oportunidades para conseguir un buen trabajo? ¿Qué habilidades deben fortalecer para mantenerse en el radar de las empresas que buscan empleados sociales con talento para humanizar sus marcas?


CB: Si tus credenciales profesionales son lo suficientemente sólidas, deberías poder superar los momentos más turbulentos. Por ello, resulta esencial construir una marca personal sólida, a la que, en nuestro libro El nuevo marketing: cómo ganar en la era digital, nos referimos como seguro de carrera. En el mercado laboral actual, ¿cómo encuentras un trabajo que se adapte a tus necesidades? No se trata de saber dónde buscar, sino de dominar cómo ser encontrado. Según CareerBuilder, el 91 % de los reclutadores utilizan las redes sociales para su trabajo, y según Glassdoor, el 79 % de los solicitantes de empleo utilizan las redes sociales en su búsqueda de empleo. Tu currículum es un comienzo, pero los reclutadores también usarán otras plataformas sociales para conectar los puntos y completar cualquier información que falte.


Construir una marca personal dinámica significa unirse a comunidades en línea para expandir tu influencia; por eso, mis recomendaciones son: participa en discusiones de la industria, o conéctate con otros líderes influyentes en tu campo; demuestra que tienes una buena personalidad para una variedad de lugares de trabajo diferentes; asegúrate de que tu experiencia laboral esté actualizada y, finalmente, muestra tus pasiones, las cosas que te motivan y cómo podrías impulsar la innovación disruptiva en tu futuro lugar de trabajo.


Al cultivar redes sociales sólidas y enfocadas, te promocionas a ti mismo como un individuo completo y dinámico, en vez de un marcador de posición genérico. En el corazón de dicho proceso se encuentra la idea de que un yo social fuerte les da a las personas una mayor libertad en sus carreras profesionales, ya sea que estén buscando un nuevo trabajo, comenzando sus carreras profesionales o trabajando para construir una reputación más sólida dentro de una organización; en otras palabras, con una marca personal no te limitas a asistir a la entrevista: ¡traes a toda tu comunidad!
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CAPÍTULO II.


ADIÓS A LAS MARCAS MUNDANAS, Y BIENVENIDAS LAS MARCAS HUMANAS


Ninguna empresa, sin importar su tamaño, puede tener éxito a largo plazo sin empleados motivados que crean en la misión y entiendan cómo lograrla.


JACK WELCH


Para cada uno de nosotros el “tiempo” es un recurso agotable y cada vez más escaso, tal como nos lo demostró la pandemia; sin embargo, no todos somos conscientes de esta realidad, pues nos cuesta reconocer que en algún momento se nos va a acabar para siempre. Esto suele cambiar cuando nos enfrentamos de cerca a la muerte, perdemos a algún ser querido o nos toca sobrellevar una enfermedad crónica por lo que nos resta de vida. En mi caso, he tenido que afrontar estos tres episodios, lo cual me ha enseñado a aprovechar de la mejor manera posible cada minuto del que dispongo. Por la misma razón, como consumidor siempre estoy dispuesto a pagar un precio premium por un producto o un servicio que valore mi tiempo a la hora de adquirirlo; mejor aún, si la persona que me lo provee tiene la empatía para entender mi necesidad y está dispuesta a cubrirla.
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