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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. 


			

	    

	 	
	    
             


			2 


[image: ]


			 


			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. 


			Allá por marzo de 2012 debatimos sobre los asuntos que más impacto tendrían en el mundo empresarial en los siguientes cinco años (2017 parecía un horizonte lejano). Entre todos los asuntos, hubo tres que destacaron por su especial intensidad: la transformación digital de las empresas, la importancia de las marcas en este nuevo escenario y la trascendencia que deberían tener los empleados (uso empleados para que nos entendamos, nosotros hacíamos referencia a «personas») en los cambios. Toda la jornada de debate podría resumirla en dos palabras: «rediseño cultural». Quizá te resulte más familiar el término «transformación digital». Más allá de la denominación, lo que resulta apasionante es el «cómo» transformar estructuras mentales made in siglo XXI. Si usas tecnología del siglo XXI con mentalidad del siglo XX, deja la tecnología o cambia la mentalidad. En los últimos años, un tema constante y recurrente en las reuniones con directivos de compañías es cómo la globalización, las nuevas tecnologías y la crisis-incertidumbre constante/s han obligado a las organizaciones a reconsiderar sus estrategias y cambiar la forma en que piensan y operan. Es cierto, coincidiremos, los cambios van más rápido por fuera de las empresas que por dentro. La irrupción digital, los cambios en las necesidades y hábitos de los clientes, los nuevos puestos por cubrir y aquellos que serán ocupados por máquinas, la reorientación de objetivos y un nuevo mercado exigen una visión clara, de capacidad de experimentación y, sobre todo, mucha valentía. Pensemos en cómo será el mundo dentro de cinco años y qué decisiones deben tomarse hoy para llegar de la mejor manera posible a ese horizonte temporal. Resulta imperativo que los líderes, aquellos que dirigen las empresas y las organizaciones, asuman que el rol estratégico que tienen sus equipos es crucial para el desarrollo del negocio.  


			 


			La cultura como marca. El empleado (la/s persona/s)  como marca 


			 


			No hace mucho, el director de una multinacional que acababa de adquirir otra me mostraba la nueva identidad resultante de dicha fusión. «¿Qué te parece?», me preguntó. Le respondí: «¿Transmite los valores, principios y, sobre todo, la personalidad de la “nueva” empresa?». Un poco sonrojado me respondió: «No. En realidad, no sé siquiera qué es lo nuevo. No nos explicaron nada, nos mandaron esta carpeta con la nueva identidad y a trabajar. No nos explicaron el porqué ni el para qué. Ni los valores, ni la esencia, ni el propósito de la “nueva” marca. Nada». Nos quedamos los dos en silencio. No fue ni la primera ni será la última vez que mantenga este tipo de diálogo. Mientras empresas de Silicon Valley pelean por el talento humano y crecen sobre la base de su personal, muchas compañías no saben, no quieren o no pueden comunicar internamente lo que son, hacia dónde van y por qué es importante para el mundo su existencia. «Los empleados (personas) son y serán los grandes embajadores de tu marca», se decía por aquel entonces. Cuando la realidad es que los empleados (personas) son la marca. Y una marca de una empresa reside en el talento de su gente. 


			¿Cómo rediseñar culturalmente empresas que hace décadas repiten la misma fórmula? ¿Cómo hacer para que esto funcione? «Es cultural», me dicen, escudándose en que es muy complejo cambiar estructuras de tantos miles de personas. ¿No crees que será más difícil no cambiar? 


			En las organizaciones del siglo XXI hay aspectos que ya no soportan más demoras. El futuro se les viene encima. La mayoría de los empleados no están comprometidos con sus empresas. Según Gallup, en todo el mundo sólo están comprometidos el 15 por ciento. En España, según el informe Excelencia y valores de Eurofirms/IESE, tres de cada diez trabajadores (con contrato fijo) se sienten felices en su trabajo. Más del 80 por ciento dicen que «odian» o «tienen aversión» a los lunes, seis de cada diez no recomendarían su propia empresa a un amigo y ocho de cada diez consideran que su empresa es una fuente de estrés. Para la mayoría de las empresas, la buena noticia es que existe un enorme margen de mejora. Apenas un 28 por ciento de las organizaciones son consideradas como excelentes por sus propios empleados. En otras palabras, sólo tres de cada diez consideran que la empresa es eficaz en el uso de los recursos, generando aprendizaje e identificación, y que satisface en gran medida las necesidades de los empleados y de los clientes, además de aportar un valor al entorno social. Aproximadamente la mitad de los empleados otorgan a su empresa un nivel de calidad intermedio, mientras que un 24 por ciento consideran que tiene una calidad deficiente. El estudio no sólo ofrece un diagnóstico sobre la calidad organizacional de las empresas españolas, sino que también apunta cinco claves para revertir la situación y encaminarse hacia la excelencia: 


			 


			• Potenciar la identificación con el propósito y misión de la empresa. Sintonizar con las decisiones, políticas y valores que se promueven en la organización aumenta el nivel de compromiso, motivación y satisfacción de los trabajadores. 


			• Generar entornos de trabajo saludables y sin estrés. Las excesivas horas de trabajo y las pocas horas de sueño, la falta de descanso semanal o anual y la conexión constante a los asuntos laborales no sólo tienen un coste social enorme para la sociedad, también para la empresa y el propio trabajador. 


			• Aportar a la sociedad. Contribuir a un bien mayor es de suma importancia para comprometerse con un proyecto. La aportación de un valor social es incluso más relevante que en épocas anteriores, ya que las nuevas generaciones se muestran en especial sensibles en este punto. Además, ese mayor interés y sensibilidad se amplifica por la facilidad del acceso a la información y la rapidez con que se transmite. 


			• Ofrecer un salario justo. El salario indica, entre otras cosas, hasta qué punto la empresa valora, respeta y confía en los empleados y en el trabajo que realizan, y habla también sobre los valores de la compañía. 


			• Motivar y dar oportunidades de aprendizaje. Las personas no trabajan sólo por dinero, sino también para realizarse y desarrollar nuevas capacidades y recursos. Es importante generar un ambiente de trabajo estimulante y participativo, así como desarrollar estilos de liderazgo que faciliten y promuevan ese desarrollo.

			
			 

			
			Gallup, por su parte, encuentra que hay varios patrones de comportamiento únicos de los empleados altamente comprometidos, que incluyen: 


			 


			• Son intencionales sobre su compromiso. Tienen un plan, y de forma independiente intentan de manera proactiva mejorar su compromiso en lugar de esperar que alguien más lo haga. 


			• Cuando las cosas no salen como quieren, asumen la responsabilidad de su desempeño en lugar de culpar a los demás. 


			• Buscan formas de operar de la mejor manera, lo que significa que se concentran en sus fortalezas y no pasan demasiado tiempo tratando de hacer lo que no les es natural. 


			• A pesar de los desafíos y las barreras, a menudo los involucrados no permiten que los problemas se conviertan en una excusa para la inacción o destruyan su capacidad de desempeño. 


			 


			Existen ejemplos que abren la puerta a la esperanza, como Consum. La cooperativa valenciana destaca por el alto nivel de compromiso de la plantilla, con un 4,58 sobre 5. Según la encuesta de clima laboral de Consum de 2018, el 87,7 por ciento de los trabajadores mostraron su intención mayoritaria de recomendar a familiares y amigos trabajar en Consum por considerarla una buena empresa. La encuesta contó con la participación del 97,4 por ciento de una plantilla de 15.400 trabajadores. Los trabajadores consideraron la «gestión de la conciliación y la igualdad» como uno de los factores más influyentes para mejorar su satisfacción y motivación laboral, sólo superado por la «retribución y la seguridad en el empleo». Por cierto, las mujeres representan el 72 por ciento de la plantilla y durante 2018, dos de cada tres personas promocionadas en Consum fueron mujeres. 


			Otro ejemplo es Eurofirms, la primera empresa nacional de Recursos Humanos y cuarta del sector en España, que cuenta con un modelo de gestión por valores que ha convertido a la compañía en un referente de calidad en el sector.  


			Su modelo empresarial pone a las personas y su bienestar en primer lugar. People first es entender que los valores y el bienestar laboral de los trabajadores son un camino mucho más sostenible —y rentable— hacia el desarrollo, no solo de las empresas, sino de toda la sociedad. Y esto es precisamente lo que ha llevado a la empresa a crecer año tras año con porcentajes de dos dígitos, muy por encima de la media del sector, y lo que ha hecho que The  Financial Times la distinga por tercer año consecutivo como una de las 1.000 empresas con mayor crecimiento de Europa. 


			Rompiendo los moldes pre establecidos, la gestión por valores de Eurofirms permite una colaboración sin la imposición de objetivos cuantitativos, ya que los resultados se consiguen como consecuencia de un trabajo bien hecho ejecutado con responsabilidad en un entorno de confianza. Sin olvidar que el impacto que esto tiene a nivel externo a nivel de sostenibilidad social, en el sentido que este bienestar interno repercute positivamente en la relación con todos los interlocutores. 


			Con este modelo consiguen un compromiso real de las personas con el proyecto y un elevado desarrollo personal y profesional que a su vez genera un gran ambiente laboral, que en las encuestas se ven reflejados con unos números extraordinarios. Con un 92% de respuesta, más del 82% afirma sentir que su ambiente de trabajo es entre bueno y muy bueno y el 88% se muestra más satisfecho que en el año anterior. 


			El impacto que esto tiene a nivel externo, a nivel de sostenibilidad social, en el sentido de bienestar interno repercute positivamente en la relación con todos los interlocutores. 


			 


			Transformando jefes en líderes 


			 


			El 70 por ciento de la variación en el compromiso de un equipo está relacionado con la gestión de los gerentes. Con las relaciones que establecen, los gerentes crean las condiciones que promueven los comportamientos de los empleados comprometidos (o todo lo contrario). El gerente es un líder que crea compromiso o un jefe que destruye compromiso, y ambas relaciones afectan al comportamiento de los empleados. Pero es evidente que en las organizaciones con un propósito claro, con valores que inspiran, con una vocación de impactar de forma positiva en la sociedad, que cuidan e inspiran a sus empleados y que asumen que el nivel de excelencia va mucho más allá de los resultados financieros y económicos, la excelencia se conecta directamente con la cultura, la reputación y el talento de su gente y de su estado de ánimo. Existen medidas inmediatas que son fáciles de entender y rápidas de implementar. Primero, involucrar a los empleados (personas) en los procesos. Ellos conocen la organización y la empresa mejor que nadie. Hacerlos parte es fundamental. Eso genera compromiso, ilusión, y mejora la empatía y la productividad. Segundo, comunicarse con ellos. No son adivinos, no saben qué pasa ahí arriba en la cúpula. Acercarse a los equipos es relevante. La mala comunicación o su falta terminan siendo siempre el principal problema. En la era de la incertidumbre, a mayor certidumbre en cuanto a los planes de la empresa, mejor. Tercero, rediseñar los procesos. Las estructuras de hace cinco, diez, veinte o cincuenta años no tienen nada que ver con el mundo de hoy, la verticalidad da paso a la transversalidad. Lo digital aumenta la velocidad del cambio, pero necesita que lo humano lo acompañe. Cuesta cambiar, pero cuesta mucho más echar el cierre por no haber cambiado a tiempo. Cuarto, escuchar lo que tienen que decir. Muchas veces las mejores ideas y las soluciones más simples vienen de dentro. Cambiar el miedo por la participación. La creatividad y la innovación no son un departamento, son una forma de entender la organización. De crear el futuro. En conclusión, allá por el año 2012 resumíamos que lo recomendable era rediseñar culturalmente la empresa. La marca (cultura, valores, promesa, personas…) debe estar incorporada a cualquier estrategia de futuro de las empresas. Las que promuevan la creatividad y la participación dentro de su entorno estarán en continua innovación. Esto es de aplicación tanto para una empresa de tres miembros como para una de 19.000 empleados (personas). Este nuevo mundo tiene dos activos que escasean: el tiempo y el talento (personas). Antes de levantar la sesión y en relación con los cambios sociales, económicos y culturales, concluimos que cuanto más rinda el equipo de una empresa, eso significará que mejores líderes tendrá. No se trata de tener un llanero solitario, sino de que el héroe sea el equipo. En este mundo de cambio constante y permanente, lo único que no debería cambiar es la inversión en el talento. Mientras las máquinas vienen marchando, apuesta por las personas. Quedó en evidencia que el rediseño cultural no podía esperar más. El mejor momento para empezar fue en 2012, el segundo mejor momento es hoy. 


			¿Cuál es mi consejo para que los directivos hagan sus marcas más humanas? En primer lugar, les diría que las marcas más humanas son más rentables. Una gran marca es muy buen negocio y tu reputación es tu marca. No sólo importa lo que haces, sino también cómo lo haces y para quién lo haces. La herramienta es el «cómo», pero la persona, el cliente, tu empleado, es el «porqué». Hay que cambiar el chip. Luego que se haga muchas preguntas. ¿En qué creemos? ¿Cuáles son nuestras pasiones? ¿Por qué nuestra empresa es importante para la vida de las personas? ¿Cómo podemos mejorar la vida de nuestros clientes, empleados y proveedores? ¿Qué quieren nuestros empleados y clientes que representemos? ¿Cuál es nuestra promesa de marca? ¿Cuál es el valor de hacerlo? ¿Cuáles son nuestros impactos reales en la sociedad? ¿Sobre qué propósito construimos nuestro futuro? Más allá de hacer las preguntas correctas, las empresas necesitan establecer conexiones emocionales con sus clientes. La comunicación es clave. Casi dos tercios (64 por ciento) de los consumidores encuentran que las marcas que comunican activamente su propósito son más atractivas. 


			 


			Somos lo que sentimos, pero también lo que comemos 


			 


			Y dentro de este aluvión de cambios que está atravesando la sociedad, la alimentación es uno de los sectores más afectados. Una alimentación más sana y natural y un consumo más responsable han hecho que términos como «eco» (ecológico), «bio» (biológico), «orgánico» y «sostenible» empiecen a aparecer en las etiquetas y en la comunicación. Aunque aún la mayoría de los españoles o confunde los términos o afirma que son «parecidos». No es raro que muchas personas no sepan diferenciarlos. De hecho, para agregar más confusión, la legislación vigente en la Unión Europea los plantea como sinónimos: todos designan a aquellos productos que no han sido tratados con ningún tipo de pesticida o producto químico, han sido cultivados respetando los ciclos propios de la naturaleza sin manipulación genética y proporcionan beneficios para el medio ambiente y la comunidad agrícola y ganadera local. 


			Uno de los grandes desafíos es que muchos de estos productos o son más caros o son percibidos como demasiado caros, aunque algunos consumidores creen que vale la pena pagar más y así poder contribuir a cuidar a las personas y el planeta. A la vez que muchos consumidores ven los productos ecológicos como más naturales y más sanos. Históricamente, asociábamos lo «sano» a poco exquisito, pero los productos de esta nueva era empiezan a tener mejor sabor. Estos alimentos presentan pequeñas diferencias que permiten diferenciarlos y por ello llamarlos de manera distinta. Sin embargo, tienen en común que ayudan a la preservación de los recursos naturales y el bienestar animal, provienen de un sistema de producción respetuoso con el medio ambiente, fomentan la biodiversidad y son buenos para nuestra dieta y nuestro bienestar. Algunos organismos internacionales y administraciones engloban estos conceptos bajo el sello «Eco» en términos de producción y etiquetado. El sello ecológico de la Unión Europea, una hoja dibujada con estrellas sobre fondo verde, va siempre acompañado del sello del organismo certificador del país de origen. Cuando nos referimos a los alimentos ecológicos hablamos de aquellos que desarrollan todas sus etapas de producción como en la naturaleza, sin intervención artificial de ningún tipo. Es decir, para que una hortaliza sea ecológica, su semilla tiene que ser ecológica, no se utiliza ningún fertilizante, ni pesticida químico, ni acelerante, la tierra y el agua están «limpias» y para el desarrollo se aprovechan las condiciones naturales, como el clima o el suelo. En el ámbito animal, se respeta la crianza en zona libre de contaminación, con alimento ecológico, sin el uso de antibióticos ni de hormonas de crecimiento. 


			En Estados Unidos, Reino Unido o Canadá utilizan el término «orgánico» como sinónimo de «ecológico». Y lo orgánico hace referencia a que no se ha realizado ninguna intervención química para lograr un desarrollo óptimo. Un alimento etiquetado como orgánico asegura que no se han usado fertilizantes, pesticidas ni otras sustancias similares. Pero no todos los alimentos orgánicos son bio, ya que puede ser que no contengan químicos pero que estén elaborados con productos manipulados genéticamente, como pueden ser las uvas de un vino. En los últimos años, el aumento de la producción ecológica ha crecido un 62 por ciento en todo el mundo, y el creciente interés de los consumidores por este tipo de alimentos hace que esta tendencia se consolide. Los productos que llevan la leyenda «Bio» tienen la particularidad de que no contienen ningún componente que haya sido alterado genéticamente. Es decir, cualquier producto en el que no se hayan realizado intervenciones de laboratorio para conseguir el resultado final, tal como puede suceder con algunas verduras o frutas para lograr que tengan mejor aspecto, color o duración. Por último, el término «sostenible» es más amplio y, por lo tanto, menos restrictivo, puesto que relaciona dos factores importantes: por un lado, el respeto al medio ambiente, y por otro, el económico. Un producto sostenible tiene como criterio principal el bienestar de las personas, sin olvidar el respeto al medio ambiente. Por ejemplo, antes de llegar a alcanzar un proceso de cultivo ecológico al ciento por ciento, la agricultura sostenible prioriza que los productores puedan sacar beneficios económicos para mejorar la economía local. 


			 


			Nuevos escenarios: nuevas oportunidades 


			 


			Todo proceso de cambio en nuestros hábitos y conductas alimentarias trae aparejado un sinfín de problemas y de oportunidades. Hay que replantearse el fondo y las formas, la producción, la distribución, la logística, la comunicación, el diseño, y dar la bienvenida a nuevos productos que requieren de nuevas marcas. Una de las marcas nacidas en este contexto y que está generando mucha conversación es Beyond Meat. En la actualidad empieza a haber un consenso cada vez más global que dice que el mayor problema que enfrenta nuestra generación es el cambio climático. Y dentro de esta preocupación, muchos dedos acusadores ven en la industria cárnica a uno de los grandes responsables de esta crisis ambiental. La crisis es fruto de una combinación de factores, y achacarle a la industria de la carne la responsabilidad es cuando menos inexacto. Pero mientras los debates se recrudecen y aparecen argumentos a favor y en contra del consumo cárnico, aparece Beyond Meat. 


			Beyond Meat está sacudiendo la industria alimentaria al crear a base de plantas productos de «carne» (¡aprobados por carnívoros!) que son mejores para la salud humana, el medio ambiente y los animales, y una ayuda contra el cambio climático. El sabor, que podría ser el gran hándicap de este producto, parece ser tan bueno como el de cualquier hamburguesa de carnecarne. El Branding de la marca Beyond Meat se ha centrado en el bien que están haciendo para el medio ambiente y sus consumidores. Al combinar gráficos geniales y fotos de productos dignos que se te hace la boca agua, pueden mostrar el beneficio en todos los lados: cómo sus productos están salvando el planeta al mismo tiempo que los cuerpos de sus consumidores. Por razones evidentes, algunos se animan a llamarlo «Green Branding» (Branding verde). Los cambios han sido una bendición para esta empresa, y esta empresa está aportando opciones y soluciones para proteger el medio ambiente pensando y actuando fuera de la caja. La industria cárnica no es tradicionalmente ecológica, pero darle su propio toque ecológico a las cosas para hacer su parte para proteger el planeta la ha puesto en el centro de la atención y las preferencias de muchos consumidores. Lo vemos cada vez más: muchas empresas se etiquetan a sí mismas como «éticas», «ecológicas», «sostenibles» o «transparentes», pero muy pocas pueden sostener esto que dicen que son. 


			Sería fantástico si viviéramos en un mundo donde todas las empresas, o la gran mayoría de ellas, practicaran lo que predican y adoptaran prácticas de negocios y comerciales sostenibles y justas. Pero para los equipos directivos, de comunicación y de marketing, estos fundamentos «morales» se han convertido en un nuevo campo de juego, con poca o ninguna supervisión acerca de si están cumpliendo sus promesas o no. 


			 


			La industria de la belleza quiere volverse verde 


			 


			Es por esta razón que Lush, compañía de cosméticos hechos a mano con sede en Reino Unido, rechaza por completo estas etiquetas a pesar de ser una de las empresas más ecológicas, sostenibles, transparentes y éticas. Lush no se considera un negocio «ético», cree que el de boca en boca es mejor que la publicidad, y que ser valiente vale la pena. Si no has oído hablar de Lush Cosmetics, debes visitar cuanto antes una de sus tiendas. Más allá de que seas fan de la belleza, un entusiasta del baño, debes hacerlo. Cuando entras en su tienda, lo primero que verás en la entrada es su propósito y el porqué de lo que hacen y cómo lo hacen. Al entrar, se despliega ante ti un universo sensorial. Una explosión de aromas, una celebración de color, un servicio extraordinario, todos los productos prestos para ser tocados, probados, sentidos. Lush es una marca de baño y cuerpo totalmente natural que hace de todo, desde champús y fragancias hasta barras de masaje y «bombas» de baño que son sensacionales. Lush se dedica a productos y prácticas ecológicos, como crear barras de champú sólidas para reducir el número de envases y ofrecer productos gratuitos a los clientes que aporten envases vacíos para reciclar. La misión de Lush es hacer sus productos a mano sólo con ingredientes naturales y usar los mínimos conservantes o ninguno. Están firmemente en contra de la experimentación con animales, incluso se niegan a comprar material a productores que prueban con animales, y buscan minimizar el embalaje para reducir el desperdicio y reducir los costes de los mejores productos. Pueden leerse como palabras vacías, pero con su transparencia Lush demuestra su compromiso con su misión, desde publicaciones de blog que presentan sus productos hasta vídeos que muestran cómo se fabrican sus productos. A través de su transparencia y compromiso abierto con la sostenibilidad, Lush transmite claramente su compromiso con los productos naturales, veganos y libres de crueldad animal. La marca directa y ecológica de Lush no sólo ayuda al planeta, sino que también se gana a los consumidores, transformándolos en creyentes. En todos sus esfuerzos de marketing, más importante que encontrar tácticas para conectarse con los clientes es darles a éstos una razón para que se conecten con la marca y crean en ella. 


			El storytelling sigue siendo una herramienta poderosa para ayudar a crear esas conexiones, y puede convertir una simple declaración de la misión de la empresa en una marca más atractiva. Al contar historias que exploran los valores, la creencia, la misión, las pasiones y la ética de una marca, las empresas le dan a los consumidores una razón más para emprender un viaje con ellos, para apoyar algo en lo que creen. El éxito de Lush está allanando el camino para que otras compañías de belleza sigan su ejemplo, o al menos se inspiren en él. A menudo se retrata la industria de la belleza como un mundo brillante y glamuroso, pero tiene un lado menos bello. La industria de la «belleza» ha sido y sigue siendo muy contaminante. En 2018, la industria cosmética generó más de 142.000 millones de unidades de plástico, la mayoría de las cuales no son reciclables y terminaron en vertederos y en el océano. Para distanciarse de este hecho, muchas compañías y marcas de belleza usan etiquetas como «orgánico», «ético» y «ecológico». Algunas de las mayores empresas de higiene personal, como Unilever y L’Oréal, han firmado los objetivos de New Plastics Economy. L’Oréal tiene el objetivo de hacer que para 2025 el ciento por ciento de sus envases sean reutilizables, rellenables o compostables, y fabricar el 50 por ciento de estos envases a partir de materiales reciclados. Según la empresa, en 2018 han aumentado el porcentaje de plástico reciclado en sus envases en un 19 por ciento frente al año anterior. Estos ajustes se producen mientras la conciencia de los consumidores y de los gobiernos respecto a la crisis del plástico alcanza un punto álgido y con el aumento de prohibiciones de plásticos de un solo uso y otras regulaciones. Alrededor del 70 por ciento de las emisiones de carbono atribuibles a la industria podrían eliminarse si las personas simplemente usaran contenedores recargables o reutilizables. Y ya en el año 2017, seis de cada diez mujeres mayores de treinta y cinco años decían que para ellas comprar productos de belleza ecológicos era importante. Los consumidores muestran un creciente interés por vivir un estilo de vida más sostenible, y esto también significa garantizar que sus productos de belleza se ajusten a esta nueva demanda. 


			Así que la sensación orgánica del diseño, los productos y las tiendas de Lush reflejan su compromiso con nuestro planeta. Una vez que te encuentres con su marca, no te sorprenderá que se dediquen a ser ecológicos, en lo que dicen, en lo que creen y en lo que hacen. Tener una conciencia ecológica no es territorio de grandes empresas. Por ejemplo, si eres dueño de una cafetería y por la mañana los trabajadores que van rumbo a su oficina pasan por tu cafetería con sus vasos reutilizables, cobrar un poco menos por cada café incentivaría dicho uso, se gastaría menos en vasos de cartón o de plástico y se ahorrarían litros de agua y de detergente en limpieza. En todos los negocios existe la oportunidad de ser más ecológicos, incluso en los más pequeños. Sólo hay que tener la mente abierta, el convencimiento del impacto que tiene cada gesto, y ser un poco más creativo. Tampoco es necesario ser una empresa ecológica para tener prácticas ecológicas. Independientemente de la industria en la que cada uno se encuentre, hay formas de integrar prácticas más sostenibles para que un negocio sea más ecológico. Y empezando hoy, el impacto en nuestro mañana será cada vez mayor. 


			A pesar de estos profundos cambios, a la hora de realizar compras, la calidad (89 por ciento) y el precio (84 por ciento) siguen siendo los factores más considerados por los consumidores, mientras que el 49 por ciento citó consideraciones de salud y seguridad y el 37 por ciento mencionó el impacto ambiental. La esperanza es que factores que hasta hace poco no eran relevantes o simplemente eran ignorados empiezan a tener hoy un peso cada vez más importante en las decisiones. Sí, el 72 por ciento de los encuestados declaró que en la actualidad compra más productos respetuosos con el medio ambiente que hace cinco años, y el 81 por ciento espera comprar más en los próximos cinco. Estos números son el resultado de una encuesta realizada por Accenture a 6.000 consumidores en once países de Norteamérica, Europa y Asia, y confirman que si bien los consumidores siguen enfocados en la calidad y el precio, el 83 por ciento cree que es importante que las compañías diseñen productos reutilizables o reciclados. 


			 


			Del cómo al para qué 


			 


			En 2017, la búsqueda más realizada en Google empezaba siempre por «cómo». «Cómo empieza un huracán», «Cómo consigue un inmigrante ir a otro país»… La gente buscaba comprender el cómo de tantas situaciones, muchas nuevas, otras no, que no estaban sucediendo. Creo que en los años venideros las marcas tendrán que preguntarse «para qué»: para qué existo, para qué me escuchan, para qué me compran, para qué invierto… Cuando el «para qué» se extienda podremos dar mucho más sentido a nuestras marcas. Cuando hablo de Branding no hablo solamente hacia fuera de la organización, sino también hacia dentro. Hay compañías en España que tienen 50.000 o 70.000 empleados. ¿Cómo ponemos eso en valor? ¿Cómo humanizamos esa relación? ¿Cómo podemos ir más allá de la fiesta de fin de año o de la cesta de Navidad? ¿Cómo identificar el talento? En las empresas se habla mucho de innovación porque es algo que escasea. Nadie habla de lo que abunda. Hay un escenario inmejorable para el futuro, y creo que quienes tengan la valentía de dar el primer paso tendrán muchas más oportunidades de consolidarse, de crecer y de evolucionar que los que tarden más. Hay marcas que quieren predecir el futuro y las hay que quieren construirlo. El mundo no espera a nadie. Y somos la primera generación que deberá seguir aprendiendo y reinventándose hasta morir. 
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			Líderes 


			

				 


				La cultura que crees o la cultura que destruyas determinará el éxito de tu negocio. 


			

			 


			DOCTORA REBECCA RAY, vicepresidenta ejecutiva  


			de Capital Humano de The Conference Board 


			 


			Una empresa será lo que es su gente, y su gente será lo que es su jefe. 


			 


			LORENZO SERVITJE, fundador de Grupo Bimbo 

			
			


			 


			Sin líderes no hay creyentes, y sin creyentes no hay líderes. Dentro de cada TOTEM existe un líder que se encarga, principalmente, de mantener la visión latiendo. Tienen una auténtica pasión por lo que hacen, un compromiso con lo que representan y una confianza en su propósito. Al igual que cada TOTEM es diferente, cada líder es distinto. La auténtica naturaleza del liderazgo reside en salir del camino trazado y potenciar la autoestima del equipo. Si las personas creen en sí mismas, es increíble lo que pueden lograr. No todos tienen la oportunidad, pero todos podemos elegir entre liderar o no. Podemos elegir entre creer o no. Elegir requiere valentía, y una vez hecha la elección, descubriremos que en el liderazgo hay una recompensa. 


			El director de una empresa tiene que hacer las cosas bien, pero el líder inspira a hacer las cosas con convicción. El líder tiene la capacidad de transformar la visión en algo real y tangible. El líder no va de títulos u organigramas, sino de una forma positiva de influir en los demás. Porque al final del día, los líderes que inspiran nunca dicen «yo», ellos piensan como equipo en el que el «nosotros» es la fuerza motriz de la organización. Un líder es tan bueno como bueno es su equipo. Sus acciones hablan más fuerte que sus palabras, inspiran a su equipo a hacerlo mejor, a soñar más, a compartir más, a aprender más y, sobre todo, a ser más; juntos. Un TOTEM atrae a las personas y sabe cómo mantenerlas juntas. «La cultura es al reclutar lo que el producto es para el marketing.» (Código de Cultura de HubSpot.) 


			Liderar empresas en un entorno revolucionado no es sencillo, por eso no cualquiera llega a líder. A los líderes les pedimos y demandamos cada vez más. Que gestionen bien, que comuniquen mejor, que inspiren, que resuelvan, que innoven, que transformen, que lo hagan de manera empática y eficiente… Más que un líder estamos describiendo un semidiós. Los líderes no pueden ser todo, pero sí pueden tener un poco de cada cosa. Según LinkedIn, las cinco habilidades «blandas» más importantes para el trabajo del futuro son: creatividad, persuasión, colaboración, adaptabilidad y gestión del tiempo. Vivimos una turbulencia e incertidumbre que encubre un cambio revolucionario propulsado por la disrupción digital y fogueado por una sociedad que no sabe bien qué quiere, pero que empieza a saber con claridad qué es lo que no quiere. La revolución tecnológica es un tsunami que sigue cambiando los negocios, sectores completos, y derribando nombres ilustres con los que hemos crecido y que para muchos eran ejemplo. Y promete hacerlo aún más en plazos que sospechamos cada vez más cortos. Liderar organizaciones que respondan con agilidad al cambio constante requiere renovar nuestro enfoque sobre lo que hacemos diariamente en la empresa, nuestro impacto en el entorno y el valor que recibimos a cambio. 


			 


			Pienso, luego hago 


			 


			En la miniserie de Netflix Inside Bill’s Brain: Decoding Bill Gates, podemos ver que una de las personas más poderosas e influyentes del mundo se toma una semana al año para «pensar», y lo entrecomillo para destacarlo, no porque sea una metáfora. Desde los años noventa, Bill Gates se lleva una bolsa de libros a una cabaña para «simplemente» leer, pensar, reflexionar, ordenar sus ideas, hacer foco y volver a su trabajo con más fuerza, más energía y, sobre todo, más claridad. Bill Gates lee, en promedio, cincuenta libros al año. Además de la semana de desconexión para «reconectar», algunos de los hombres y mujeres de negocios más exitosos siempre encuentran tiempo para leer y seguir aprendiendo. 


			Warren Buffett pasa de cinco a seis horas al día leyendo (no sólo libros). Arthur Blank, cofundador de The Home Depot, lee dos horas al día. Mark Zuckerberg lee al menos un libro cada dos semanas. Mark Cuban lee más de tres horas todos los días. El empresario multimillonario David Rubenstein lee seis libros a la semana. Dan Gilbert, multimillonario hecho a sí mismo, lee una o dos horas al día. En pocas palabras: las personas más ocupadas y exitosas del mundo encuentran al menos una hora para aprender cada día. ¡Tú también puedes! Los españoles pasan unas cinco horas por día conectados a internet, 1.825 horas al año. Voy a suponer que como yo lees 400 palabras por minuto. Los libros de no ficción tienen en promedio unas 50.000 palabras. Si multiplicas 200 libros por 50.000 palabras/libro = 10.000.000 de palabras. 10.000.000 de palabras / 400 palabras por minuto = 25.000 minutos. 25.000 minutos / 60 = 417 horas. Para leer unos 200 libros al año, simplemente debes invertir 417 horas al año leyendo, y te siguen sobrando 1.408 horas… 


			Cada persona puede crear su propio ritual de aprendizaje. El mío es: ponerme en la agenda el tiempo para leer y aprender, incluso aunque la agenda esté ocupada mantengo ese hueco. Cuanto más aprendo, más se benefician mis clientes, colegas y compañeros. El tiempo dedicado a ello es sin culpa. Aprender y crecer es esencial. Desconecto el móvil, cierro el ordenador y evito todo tipo de distracción. Esto me reconforta, me enriquece y me mantiene en foco, sin necesidad de irme una semana a una cabaña en medio de la nada.  


			 


			Habilidades blandas se buscan 


			 


			Hoy por hoy, no se trata únicamente de que aprendamos a diseñar robots, sino de que aprendamos a no transformarnos en ellos. Si repasamos algunas de las «habilidades blandas», tan demandadas hoy en día, encontramos: la gestión del cambio y del tiempo, la comunicación, la interacción personal, la negociación, la resolución de conflictos y del estrés, la motivación y la capacidad de hablar en público; podemos comprobar que nuestra sociedad empresarial no sólo necesita formarse en tecnología, sino también en estas capacidades. 


			 


			Los creyentes y su believership, su creencia 


			 


			Los creyentes se definen por la voluntad de cooperar y colaborar en el logro de objetivos definidos con un alto grado de trabajo en equipo interactivo. Los creyentes son participantes activos en la creación del proceso de liderazgo. Los creyentes respaldan a sus líderes para que éstos puedan moverse en un ecosistema productivo, eficiente y, sobre todo, orientado a las personas. Los creyentes encuentran líderes en todas las instancias. Y no hay líder sin creyentes en la causa que él tiene que mantener en movimiento. En definitiva, los creyentes ayudan a los líderes a ser eficientes sin dejar de ser fieles a sus propios valores y necesidades esenciales, demostrando habilidades de autogestión y una creencia compartida en el impacto de sus acciones. ¿Por qué hablamos de revolución? Porque no es una fase más de turbulencia a las que estamos acostumbrados: más allá de las múltiples turbulencias que el mundo tiene por resolver (guerra comercial Estados Unidos-China, brexit y sus consecuencias, la nueva guerra fría en Oriente Próximo y alrededores, el populismo, los nacionalismos y varios etcéteras), hay un entorno que está cambiando radicalmente por efecto de la revolución tecnológica que es cada vez más evidente y muy pronto estará a la vista de todos. Y porque con el paso gradual que se ha instaurado, se está definiendo una nueva normalidad, menos turbulenta desde lo doméstico pero difícil de navegar. Y navegar otra turbulencia más o la incertidumbre no es lo mismo que encarar una revolución que cambia el juego y para lo cual hay que prepararse. Los líderes pueden no estar siempre preparados, pero deben estar siempre listos. 


			Una empresa puede gastar mucho dinero reclutando, entrevistando y contratando a los mejores profesionales, pero si el jefe no lidera, no inspira, no motiva, esas personas se irán de la empresa a la primera oportunidad que les surja. Por el contrario, si la empresa cuenta con excelentes directivos y líderes de equipo, no sólo obtendrá lo mejor de su gente, sino que también será más probable que se queden. El líder tiene mucho que ver con el compromiso y la creencia. Un líder singular es Jack Ma. Nacido en 1964, es el fundador y presidente ejecutivo de Alibaba Group, y está considerado el chino más rico del mundo (sólo en China hay 1.392.730.000 chinos). La historia de Ma es interesante e inspiradora. Algunos podrán argumentar que sin el apoyo del aparato del gobierno chino sus logros serían inimaginables, pero hasta que alguien demuestre lo contrario, me quedo con esto: aprendió inglés a los doce años, luego ganó 15 dólares al mes enseñando. Rechazó más de treinta ofertas de trabajo y una decena de veces fue rechazado por Harvard. Sus primeros dos negocios fracasaron, y comenzó Alibaba con 60.000 dólares que le prestaron dieciocho amigos. Mientras escribo esto, su patrimonio neto supera los 45.000 millones de dólares. Entre las decenas de frases que Ma menciona en fotos y entrevistas, mis preferidas son: «No sé nada de tecnología, no sé nada de marketing, no sé nada de cosas legales. Sólo sé cosas sobre las personas». La segunda es: «Hago todo lo posible para que mi cliente esté contento, mi empleado esté contento y la sociedad esté sana. Me centraría en los clientes, en no hacer dinero, en crear valores». Luego ésta: «Si las máquinas pueden hacer mejor las cosas, tenemos que cambiar la forma en que enseñamos. Las cosas clave son el valor, la creencia, el pensamiento independiente, el trabajo en equipo, el cuidado de los demás, asegurarse de que los seres humanos son diferentes de las máquinas». Y por último estas dos: «Las personas exitosas no se lamentan y no se quejan» y «Al mundo no le importa lo que dices, sino lo que has hecho». 


			 


			Liderar es inspirar, transformar y accionar 


			 


			Muchas empresas se preguntan qué es lo que hace al mejor líder posible, aquel que mejora en la rotación, la satisfacción y el rendimiento de los empleados. Las habilidades técnicas importan, pero mucho menos de lo que podríamos creer. Lo que en esta época resulta ser mucho más importante para los directores son las habilidades de inteligencia emocional: la capacidad de comprender y controlar las emociones (tanto las propias como las de su gente). En un equipo con alta seguridad psicológica, los compañeros de equipo se sienten seguros para asumir riesgos. Sienten la confianza. Y cuando hay confianza, hay seguridad, y cuando hay seguridad, el miedo desaparece de la ecuación. En otras palabras, los grandes equipos prosperan gracias a la confianza, y los grandes líderes ayudan a construir esa confianza. 


			Por una parte, son buenos comunicadores y mejores oyentes. Esto les ayuda a comprender mejor a sus equipos. Son transparentes y comparten la información con sus equipos, para que su gente sepa el «porqué» detrás del «qué». Los buenos líderes saben dónde está el equipo en cada momento, adónde se dirigen y qué necesitan hacer para llegar allí. A través de una buena comunicación, ayudan a mantener al equipo encaminado. Son buenos delegando y empoderando, y huyen de la microgestión. La libertad que otorgan a sus equipos para tener horarios flexibles y entornos de trabajo inspiradores, para explorar sus ideas, asumir riesgos y cometer errores, tiene como contrapartida un compromiso reforzado. Son creadores de líderes. Saben de la importancia de los resultados y son conscientes de que si mejoran a sus compañeros de equipo, los resultados también mejoran. Promueven una cultura intraemprendedora con una mentalidad de crecimiento y un enfoque en el aprendizaje capaces de moverse con rapidez y responder a las necesidades del mercado. Son líderes desde la acción. Lo hacen dando ejemplo, y no tienen problema de arremangarse y meterse en la trinchera cuando sea necesario. Esto genera una motivación extra en el equipo. 


			Saben que invirtiendo en su gente y ayudándoles a alcanzar sus metas profesionales motivan a sus equipos para que se lo retribuyan con un desempeño sincero y constructivo. También se aseguran de que cada miembro del equipo comprenda su papel individual en la ejecución de la estrategia. Tienen, por supuesto, habilidades técnicas. Piensan despacio, actúan rápido. Saben que lo que los distingue del resto es la toma de decisiones. No son impulsivos, pero sí son decisivos. Después de conocer los hechos y considerar los pensamientos y perspectivas de sus equipos, avanzan las cosas, incluso si eso requiere tomar una decisión que no todos aprobarán. Luego, se comprometen con esas decisiones. Estos líderes generan una creencia compartida y los equipos los siguen, no porque tengan que hacerlo, sino porque quieren hacerlo. 


			 


			VUCA actualizado 


			 


			Si aún no has oído hablar del acrónimo VUCA, ya lo oirás. Aparece mencionado por primera vez en 1987, en los documentos de la USAWC (la United States Army War College, una institución educativa del ejército de Estados Unidos ubicada en Carlisle [Pensilvania]). Adelantándose a la caída del Muro de Berlín y al cambio que surgiría tras el fin de la guerra fría, VUCA era la manera de describir la volatilidad, la incertidumbre, la complejidad y la ambigüedad del mundo que nacería a comienzos de la década de los noventa. La Biblioteca del Army War College se ha esforzado por determinar la fecha exacta de incorporación del acrónimo en el plan de estudios y el entorno de aprendizaje de la institución, y la evidencia documental en los materiales de desarrollo curricular en el otoño de 1987 muestra el término ya en el plan de estudios AY1988. ¿Daban por descontado el final de la guerra fría? 


			Hace más de tres décadas, la volatilidad, la incertidumbre, la complejidad y la ambigüedad del mundo se enmarcaban en un ámbito más geoestratégico, político y militar que empresarial. Sumémosle que casi coincidiendo con el comienzo de la posguerra fría, la irrupción de internet y las nuevas tecnologías también harían tambalear el tablero empresarial global. Pero hay conceptos, como VUCA, que trascienden el paso del tiempo, precisamente porque hay cosas que no cambian con el tiempo. Estos elementos constituyen el contexto en el que las organizaciones viven su situación actual y futura, y aparecen de forma conjunta en formas que complican las decisiones o permiten afinar la capacidad para mirar, planificar y moverse en un mundo cada vez más complejo. El mundo ya no se enfrenta a los desafíos de comienzos de la década de los noventa; sin embargo, en los campos de la empresa se oye con frecuencia esta expresión como si fuese novedosa, y no lo es en absoluto. Lo que sí vale la pena es transformar el origen de VUCA y entender cómo puede ayudarnos a pasar al siguiente nivel, tanto en el aspecto empresarial como organizacional. Para las muchas organizaciones contemporáneas —desde el ejército hasta las empresas, desde las escuelas de negocios hasta los gobiernos—, VUCA es un conjunto de aprendizajes y conocimientos acerca de anticipación, evolución e intervención. Por lo tanto, se relaciona con la forma en que los líderes y los responsables de tomar decisiones contemplan, analizan y resuelven para planificar, gestionar riesgos y resolver problemas o, lo ideal, prevenirlos. Las premisas de VUCA pueden ayudar a las organizaciones para: 


			 


			1. Anticipar problemas que modificarán las condiciones existentes. 


			2. Estudiar las consecuencias de problemas y qué acciones tomar. 


			3. Prepararse para desafíos y realidades alternativas. 


			4. Interpretar y aprovechar oportunidades entendiendo la interdependencia de las variables. 


			 


			Estamos ante un período de enormes cambios, tanto a escala nacional como internacional […], hoy en día, uno de los mayores desafíos que enfrenta el Ejército es la capacidad de prever el futuro a diez o veinte años vista, definir las amenazas que existirán para nuestra seguridad nacional y diseñar una estrategia y una fuerza de combate con las capacidades necesarias para cumplir y vencer esas amenazas. En los últimos cuarenta años, la presencia de la Unión Soviética y el Pacto de Varsovia nos proporcionó una clara definición de la amenaza en la que centrarse. Hoy, ya no tenemos ese punto focal. Ahora ha recaído en nuestros líderes militares superiores redefinir la amenaza, postular una nueva estrategia y establecer el curso que hay que seguir para continuar teniendo éxito en el futuro. No es una tarea fácil, y las consecuencias del fracaso son inmensas […]. El propósito es examinar la importancia de la visión dentro de un contexto de liderazgo militar para identificar sus características, para discutir las competencias requeridas de líderes estratégicos, y presentar algunas ideas sobre cómo desarrollar líderes con las habilidades y la visión para operar en un entorno que se caracteriza por la  volatilidad, la incertidumbre, la complejidad y la ambigüedad. La intención es proporcionar una comprensión amplia de la dinámica de liderazgo estratégico para los no iniciados y para aquellos que algún día puedan estar operando dentro de esa arena. (Translation  Vision into Reality: The Role of the Strategic Lider, coronel Richard H. Mackey, Ejército de Estados Unidos, 1992.) 


			 


			Transformando la visión en realidad, cambiando dos cosas, podría haberse escrito hoy. Tomar perspectiva de los acontecimientos nos permite tomar mejores decisiones o crear nuevas propuestas. 


			Dos años después de este mensaje, y tres del final de la guerra fría, un 5 de julio de 1994 en Bellevue (Washington, Estados Unidos), Jeff Bezos fundaba Amazon. 


			 


			Amazon, un TOTEM gigante 


			 


			En 1997, el fundador y consejero delegado de Amazon, Jeff Bezos, escribió una carta a los accionistas en la que explicaba la filosofía de la empresa, que era (y sigue siendo) bastante diferente de las filosofías de la mayoría de las empresas públicas. La mayoría de las empresas públicas estaban/están obsesionadas con apaciguar las exigencias de los accionistas a corto plazo. Esto significa maximizar constantemente la rentabilidad y el rendimiento de las acciones para el próximo trimestre, en lugar de centrarse, además, en las inversiones a largo plazo y en la creación de valor que va más allá de un trimestre puntual. Desde el principio, Amazon adoptó prácticamente el enfoque opuesto al de la mayoría. Amazon se centró en el horizonte de largo plazo y no en la inmediatez. Y ahora, más de dos décadas después, Amazon es el único de los primeros líderes de internet que todavía está prosperando, ¡y cómo! 


			Los  «resultados trimestrales» llevan a muchos equipos de gestión a tomar decisiones que ayuden a las ganancias a corto plazo, y terminan perjudicando a las empresas a largo plazo. Amazon nunca hizo eso. Y ésa es la razón principal por la que la compañía es tan dominante hoy. Lleva mucho tiempo construir valor sostenible a largo plazo. Se necesitan una gran visión a largo plazo y un enfoque obsesivo en las pocas cosas que realmente importan: en el caso de Amazon, la satisfacción del cliente. Y ésta es una de las razones por las cuales los accionistas de Amazon que compraron las acciones en la oferta pública de venta y se aferraron a ella ahora han ganado 140 veces su dinero. 


			No fue, claro está, un jardín de rosas, pero la construcción de este TOTEM tuvo las cosas claras. En 1997, Amazon fue una empresa muy exitosa. Pero Bezos sabía que esto era sólo el comienzo. «Hoy, el comercio online ahorra dinero y tiempo valioso a los clientes. Mañana, a través de la personalización, el comercio online acelerará el proceso mismo de descubrimiento. Amazon.com utiliza internet para crear un valor real para sus clientes y, al hacerlo, espera crear una franquicia duradera, incluso en mercados establecidos y grandes.» Permanecer orientado hacia el futuro como mantra. Lo segundo es ver la imagen completa, el big picture, como les gusta decir a los norteamericanos. Se trata del largo plazo, y éste es el punto que Bezos ha enfatizado durante más de veinte años, y está claramente articulado en esa carta inicial a los accionistas. 


			 


			Creemos que una medida fundamental de nuestro éxito será el valor para los accionistas que creamos a largo plazo. Este valor será el resultado directo de nuestra capacidad de ampliar y consolidar nuestra posición actual de liderazgo en el mercado. Cuanto más fuerte sea nuestro liderazgo en el mercado, más poderoso será nuestro modelo económico. Debido a nuestro énfasis en el largo plazo, podemos tomar decisiones y sopesar las compensaciones de manera diferente a algunas compañías […]. Continuaremos tomando decisiones de inversión a la luz de las consideraciones de liderazgo de mercado a largo plazo en lugar de consideraciones de rentabilidad a corto plazo […]. No somos tan audaces como para afirmar que lo anterior es la filosofía de inversión «correcta», pero es la nuestra, y sería negligente si no tuviéramos claro el enfoque que hemos tomado y continuaremos tomando. 


			 


			El enfoque de Amazon en fortalecer su posición estratégica a expensas de las ganancias a corto plazo está bien documentado. Pero esta negativa a comprometerse ha transformado a Amazon de librero online a un imperio global. 


			Centrarse en proporcionar valor. Demasiadas compañías hoy en día están preocupadas por mantener márgenes de ganancia reducidos a expensas de mantener contentos a los clientes. Sin embargo, Amazon siempre se ha centrado implacablemente en sus clientes. «Desde el principio, nuestro enfoque ha sido ofrecer a nuestros clientes un valor convincente. Trajimos [a los clientes] mucha más selección de la que era posible en una tienda física, y la presentamos en un formato útil, fácil de buscar y fácil de navegar, en una tienda abierta los 365 días del año, las 24 horas del día.» Bezos describió la mentalidad de su equipo como «un enfoque obstinado en mejorar la experiencia de compra». 


			Nunca dejar de aprender. Aunque orgulloso de lo lejos que había llegado Amazon, Bezos reconoció el camino que quedaba por delante: «Ahora sabemos mucho más sobre el comercio online que cuando se fundó Amazon.com, pero todavía tenemos mucho que aprender. Aunque somos optimistas, debemos permanecer atentos y mantener un sentido de urgencia». Con los años, Bezos se ha asegurado de seguir la conversación. Ha demostrado ser capaz de aprender de las críticas de los demás. No tiene miedo de «estar en desacuerdo y comprometerse». Y al dar el ejemplo correcto, Bezos ha inspirado la voluntad de aprender y adaptarse continuamente, lo que ha ayudado a Amazon a alcanzar la cima. 


			Cómo se ve el liderazgo: Steve Jobs dijo que «debe haber alguien que sea el guardián de la visión […]. Muchas veces, cuando tienes que caminar mil millas y das el primer paso, parece un largo camino, y realmente ayuda si hay alguien que dice: “Bueno, estamos un paso más cerca” […]. El objetivo definitivamente existe; no es sólo un espejismo». Claramente, Bezos mantuvo la visión de Amazon al frente y al centro, e inspiró a miles de empleados a hacer lo mismo. Le ha apasionado que Amazon siga siendo una empresa del «primer día», siempre apresurada, siempre enfocada. Te estarás preguntando qué es esto del «primer día». Para Bezos, actúas como una startup o mueres. Amazon emplea a unas 750.000 personas. Y en 2019, a unos 200.000 robots en sus almacenes. En 2017 eran 100.000; en 2016 un poco menos de la mitad, 45.000; en 2014 llegaban a los 15.000; y en 2013 «apenas» había 1.000. En este tamaño, es difícil mantenerse ágil. Entonces, cobra todo el sentido que el deseo de Bezos de mantener vivo el espíritu emprendedor esté más vivo que nunca. Para actuar como una startup, Bezos requiere que los empleados de Amazon hagan cuatro cosas: 


			 


			1. Que estén obsesionados con el cliente. 


			2. Que se centren en los resultados sobre el proceso. 


			3. Que tomen decisiones de alta calidad con rapidez. 


			4. Que abracen las tendencias externas con rapidez. 


			 


			En resumidas cuentas, este TOTEM se recuerda y nos recuerda que: 


			 


			1. Hay que tratar de retener el espíritu de tus primeros años. 


			2. Hay que intentar tomarse un tiempo para aprender. 


			3. Hay que reflexionar sobre los errores que se han cometido  


			y ser más sabio con respecto a la estrategia y la innovación. 


			4. Y nunca dejar de innovar y esforzarse por mejorar. 

			
			 


			

				

				¿Qué son los OKR? 

				
				

				
				

				

				El concepto de OKR (objectives and key results) fue desarrollado por Andy Grove en la década de los setenta, cuando era presidente de Intel. Cuando en la década de los noventa John Doerr introdujo el concepto en Google, la idea se hizo conocida y se convirtió en un enfoque muy habitual de las empresas tecnológicas de Silicon Valley. Hoy, muchas empresas de varios sectores están utilizando la herramienta. Los objetivos y los resultados clave son una herramienta que ayuda a una organización a alcanzar objetivos mediante la construcción de acciones específicas y medibles, así como la comunicación y el seguimiento del progreso hacia ellos. 


			

			Los objetivos definen adónde quiere ir la empresa. Son cortos, inspiradores y ambiciosos. Se suelen establecer hasta cinco objetivos de alto nivel por trimestre. Si bien elegir los objetivos correctos es uno de los aspectos más desafiantes de esta práctica, cuando la realices correctamente podrás saber si has alcanzado el objetivo. 


			Para cada uno de los objetivos se definen resultados clave que alcanzar, y cada objetivo debe tener hasta cinco resultados clave, y todos deben ser medibles. 


			Algunos de los beneficios tangibles son que fomentan la colaboración al facilitar la comprensión de cómo cada empleado de la organización desempeña un papel fundamental en el logro de los OKR estratégicos. Dado que todos avanzan hacia un objetivo común, deja en claro que nadie puede lograr los objetivos finales solo. Es trabajo y responsabilidad de todos y de cada uno. Crea alineación en la organización, y ya que son públicos, ayudan a garantizar la alineación en todos los niveles y departamentos para lograr los objetivos y garantizar que todos avancen en la misma dirección. Al establecerse trimestralmente, ayudan a una organización a ser lo suficientemente ágil como para responder a las condiciones cambiantes. El marco es simple y fácil de entender y usar, lo que da como resultado que las organizaciones inviertan tiempo y recursos para lograr sus objetivos. Por último, una vez establecidos los OKR estratégicos, cada grupo construye OKR tácticos que a su vez se alinean con los estratégicos. Esto crea un proceso mucho más eficiente y eficaz que los modelos de establecimiento de objetivos en cascada. 
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			Propósito y sostenibilidad 


			

				 


				Debes creer al ciento por ciento en tu razón principal de ser. 


			 


			HOWARD SCHULTZ, Starbucks 


			 


			El valor compartido no es responsabilidad social corporativa, filantropía o sostenibilidad, sino una nueva forma para que las empresas logren el éxito económico. 


			 


			MICHAEL E. PORTER y MARK KRAMER,  


			Creating Shared Value 

			
			


			 


			Los TOTEMS nacen con un propósito. Nacen con un porqué. Empiezan por lo esencial: creen en algo y lo crean. Creen en que pueden ser importantes para la vida de las personas. Crean algo que la gente no sabía que necesitaba hasta que lo conoce. Impactan de manera positiva en la vida de las personas. Y las personas que comparten esa razón de ser y de existir se vuelven creyentes. Más allá de su tamaño, el propósito de una empresa es su razón de ser. Define su existencia y su contribución a la sociedad. Determina sus objetivos y su estrategia. Aglutina un conjunto de valores y creencias que establecen la forma en que opera. El propósito es tan fundamental para una empresa como los propósitos, valores y creencias lo son para nosotros como individuos. Los líderes tienen creyentes, los directores tienen empleados. 


			Las grandes empresas comienzan con una marca. Y con personas que creen en ella. Es esencial tener en el centro de la estrategia de cualquier organización la capacidad para atraer, desarrollar y ayudar a liberar el talento creativo de su gente. Para ello es fundamental que el liderazgo con que se inspira y dirige se base en el ejemplo y no en el discurso. Que el liderazgo motive, ilusione, haga que la gente se comprometa, que transforme el concepto de organización en equipo. Una marca define su cultura, sus valores y lo que éstos representan. Hay que poner todo esto en valor para que la gente pueda verlo, sentirlo, y creer en ello. Según los resultados de la última encuesta global de Accenture Strategy, realizada a casi 30.000 consumidores de 35 países, el 67 por ciento de los clientes españoles desea que las empresas se posicionen respecto a temas tan actuales y relevantes como la sostenibilidad, la transparencia o las prácticas de empleo equitativas. Las empresas que no actúen en consonancia con las convicciones de los clientes deberán pagar el precio. El 59 por ciento de los consumidores han dejado de elegir una empresa debido a sus palabras o acciones sobre un problema social. 


			 


			Transformando transacciones en relaciones 


			 


			Las expectativas de los creyentes de alinear sus valores personales con los de los TOTEMS constituyen un desafío para las empresas que aún siguen subestimando el impacto de descuidar o de defender algo más grande que lo que venden. Precisamente, estas expectativas presentan una oportunidad para que las empresas demuestren su agilidad para repensarse y su compromiso real con los consumidores. La oportunidad se basa en algo en verdad sencillo: en construir relaciones más auténticas y honestas con los clientes. Relaciones significativas que cambian el diálogo con el cliente para construir en conjunto el apoyo a los ideales en los que creen. Relaciones duraderas, no efímeras, del me gusta, basadas en un propósito compartido y construidas en torno a un sentido colectivo de pertenencia. Relaciones auténticas basadas en una afinidad con los TOTEMS que hacen más por las personas y la sociedad que sólo ganar dinero. Unilever ha vivido, de primera mano, el valor tangible de hacer del propósito un motor central de crecimiento y diferenciación. Casi la mitad de sus 40 marcas principales se centran en la sostenibilidad. Estas marcas de «vida sostenible», incluidas Knorr, Dove y Lipton, son buenas para la sociedad. También son buenas para Unilever: crecen más rápido que las otras marcas de la empresa y generan más del 60 por ciento de su crecimiento. 


			 


			Sin liderazgo no hay TOTEMS 


			 


			El 73 por ciento de los consumidores afirma que sus decisiones de compra están influidas por las palabras, valores y acciones de los líderes de una empresa. Los líderes necesitan cada vez más cualidades y se les exige cada vez más. Pero dentro de todo el repertorio de los nuevos directores-orquesta, hay tres que son imprescindibles: 


			 


			• Son valientes. En tiempos complejos, la valentía es uno de los aspectos más necesarios. Para llevar a cabo la visión, el/ la líder deberá enfrentarse a todos los «no se puede», «es peligroso», «es arriesgado», a detractores, no creyentes, escépticos y personas que se sienten amenazadas. El líder valiente tiene la capacidad de saber rodearse de creyentes que, como él, avanzan hacia la consecución de los objetivos, hacia hacer tangible el propósito. 


			• Son comunicadores que inspiran. No sólo saben hablar, sino que saben cómo hablar. Saben llegar a su gente, hablan su mismo idioma. En esta era en la que todo comunica, el líder está siendo visto y escudriñado todo el tiempo. Los buenos comunicadores son conscientes de esta realidad y saben cómo aprovecharla en beneficio de la organización. 


			• Son claros acerca del propósito. Lo primero que hace un líder totémico es hacer sentir a todos y cada uno de los miembros de la organización que son importantes para ésta. No hay manera de que el propósito cobre vida sin los creyentes que forman el equipo. En cada decisión y en cada acción el líder da vida al propósito. 


			 


			Pero la habilidad número uno que separa a los líderes innovadores de los profesionales no creativos se asocia con la capacidad de conectar de forma correcta preguntas, problemas o ideas de diferentes campos, en apariencia sin relación. Los grandes innovadores perciben las cosas de un modo distinto. Es una habilidad que se puede aprender, pero que late dentro de cada uno. Siempre y cuando se tenga la valentía suficiente, se puede aprender a ser más creativo. Desde mi punto de vista, el gran legado de Steve Jobs es demostrar que se pueden cambiar las cosas pensando y luego actuando de manera diferente. 


			 


			Comprometidos con la sociedad 


			 


			A mi modo de ver, los TOTEMS tienen un compromiso con la sociedad y, a través de su propósito, generan impactos relevantes con una clara vocación de mejorar el mundo, y un compromiso auténtico con las personas. Los TOTEMS no tienen que ver con el marketing o la publicidad, sino con lo que somos, porque son una manifestación de nuestra condición humana. Es en tiempos como estos que nos toca vivir que nos aferramos a cosas que conocemos y nos dan confianza porque nos hacen sentir más estables y seguros. Nos están pasando cosas, algunos creen que son buenas y otros que son malas; pero mucho de lo que sucede, aún no sabemos si es bueno o malo, pero sí que es nuevo. Vivimos en un mundo que es hostil con lo nuevo, pero lo nuevo necesita amigos. Confiar en algo nuevo, un proyecto, un negocio, un producto, una marca, necesita que se crea en ello. Continúa el distanciamiento de los consumidores con las marcas: como ya dijimos, sólo un 8 por ciento contribuye a mejorar la calidad de vida de la gente y sólo rescatarían a una de cada diez marcas. 


			Una de las grandes transformaciones del siglo XXI es que los TOTEMS vienen desempeñando en el mundo un rol cada vez más relevante y trascendente. Las marcas han ocupado un espacio central de la sociedad moderna, en parte por mérito propio, en parte porque los consumidores las han aupado hasta allí. En este nuevo contexto, las marcas tienen una influencia y un poder con los que, bien usados, podrían ayudar a construir una propuesta social mejor que la actual. Durante los últimos años, había dado por sentado que las empresas tenían interiorizado el papel trascendente del propósito de su marca; pero me equivoqué. En la actualidad, muchas empresas desconocen la función del propósito en la construcción de su marca. A la vez que el mundo habla de la digitalización, el propósito vuelve a estar sobre la mesa porque los clientes (tanto internos como externos) lo demandan. En un mundo en el que los consumidores pueden descubrir con rapidez si una marca está cumpliendo su promesa o no, es crucial que las marcas sean transparentes, creen conexiones, potencien el compromiso y tengan un fuerte vínculo con los consumidores. Las personas están buscando un propósito en el que puedan creer. Cuanto más inspirados estén los empleados, mejor será su trabajo, y cuanto más convencidos estén los clientes, más elegirán y recomendarán la marca. Según David Grayson, emprendedor social y defensor de empresas responsables, diversidad y desarrollo de pequeñas empresas, estamos en la tercera era del liderazgo de las marcas: de 1997 a 2005 fue la era de la reducción del daño; de 2005 a 2015, la de la integración estratégica, y a partir de 2016 hemos entrado en la era del predominio del propósito. En esta era, es imposible ser un TOTEM si la sostenibilidad no está embebida en la forma de sentir y de hacer de la empresa. Cada vez más empresas están buscando nuevas formas de involucrar a sus creyentes. Y dado que casi dos tercios de los consumidores quieren que las empresas adopten una postura sobre los asuntos en los que creen, la activación de una marca con un propósito tiene un sentido estratégico, competitivo, esencial. Involucrar a los clientes, empleados y al ecosistema más amplio de partes interesadas para identificar valores compartidos y áreas en las que la empresa puede marcar la diferencia resulta casi tan fundamental como tener un plan de ventas, un plan de marketing y un plan de negocios. Son indivisibles los unos de los otros. 


			 


			Una gran marca es una gran promesa cumplida 


			 


			Una marca con un fuerte propósito no sólo ayuda al bien general de la sociedad, sino que también ayuda a los empleados y a los clientes a saber qué representan. Es un pacto con los creyentes, un contrato recíproco con los empleados (creyentes internos), un interés mutuo entre la sociedad y la empresa y el convencimiento de contribuir al mejoramiento de lo humano. 


			El propósito debe abordarse con sinceridad y honestidad, y no con el oportunismo de decirlo, sin creerlo, sin sentirlo y sin hacerlo. El creyente de hoy puede detectar la falsedad a un kilómetro de distancia. En esta era de transparencia radical —es necesario reiterarlo—, los creyentes pueden detectar con rapidez si las empresas están cumpliendo sus promesas o no. 


			Un estudio de IBM junto a la NRF (National Retail Federation) sobre las tendencias mundiales del consumidor revela que ahora, más que nunca, para los consumidores es más importante el propósito de la marca que el costo y la comodidad. La investigación encuestó a casi 19.000 consumidores de 28 países, de todos los grupos demográficos y generaciones, desde generación Z hasta baby boomers (edades 18-73), para comprender cómo están evolucionando las decisiones individuales de compra y ayudar a las empresas actuales orientadas al consumidor a navegar por el comercio y las complejidades del comercio. 


			En 2019, un tercio de los consumidores ya han dejado de comprar sus marcas favoritas de larga data. Al tomar decisiones de compra, los consumidores priorizan las marcas que son sostenibles, transparentes y alineadas con sus valores fundamentales. Están dispuestos a pagar más, e incluso cambiar sus hábitos de compra, por las marcas que lo hacen bien. La alineación de valores potencia la relación y propende al fomento de los creyentes. 


			También han cambiado de manera drástica los comportamientos de compra. Los consumidores compran cuándo y dónde les apetece, por lo general mientras hacen otra cosa. Hoy en día, la norma es la compra por impulso, siete de cada diez consumidores compran en «micromomentos», o compran al mismo tiempo que realizan sus tareas diarias. 


			Los consumidores de todas las edades e ingresos pagan precios más altos por productos alineados con sus creencias personales. 


			El estudio demuestra que si una marca puede demostrar la procedencia de su producto, los consumidores están dispuestos a pagar más, por lo que proporcionar transparencia y trazabilidad también aumentará las ganancias. Una oportunidad para sectores como el cárnico, el vinícola, el de productos del mar, del aceite, en general para los agroalimentarios. En la actualidad, el 79 por ciento de los consumidores declaran que es importante que las marcas proporcionen autenticidad garantizada, como certificaciones. Dentro de este grupo, el 71 por ciento está dispuesto a pagar una prima adicional, un 37 por ciento más, para las compañías que ofrezcan total transparencia y trazabilidad. 


			El 57 por ciento de los consumidores está dispuesto a cambiar sus hábitos de compra para ayudar a reducir el impacto ambiental negativo. 


			Ofreciendo una expectativa para cumplir sus deseos, muchas marcas han comprendido la necesidad de llenar los vacíos del ser humano de la era digital. Cada deseo satisfecho deja paso a uno nuevo, puesto que ésa es la función del deseo: desear. Aunque mientras la verdadera necesidad no es atendida, la desazón de fondo aumenta. Simultáneamente, en este mercado de percepciones, la existencia de la ilusión acepta pagos móviles y monedas virtuales. En un mundo en el que la necesidad de llenar vacíos se ha convertido en un ejercicio de primera necesidad, el ciclo de la relación marca-consumidor ha ingresado en un territorio inédito: TOTEMcreyente. Mucha gente ya no sigue a determinadas marcas, sino que «se une» a ellas. Cuando hablo de ellas, hablo de aquellas que no juegan con las expectativas de los clientes, desde la manipulación y el engaño, sino de aquellas que de manera coherente alinean su visión, su sentir, su decir…, con su hacer detrás de un propósito honesto: un TOTEM. A medida que las compañías con propósito maduran, se vuelven más estratégicas e impactan cada vez más en la sociedad. En su búsqueda de diferenciación e impacto, las empresas líderes empujan hacia un nuevo territorio. 


			 


			¿El propósito es esencial para el éxito empresarial? 


			 


			Los TOTEMS son creadores y generadores de riqueza, ofrecen soluciones a los dilemas y necesidades humanos, y son agentes de mejora de la sociedad, de la vida de las personas. 


			Los TOTEMS que fomentan los propósitos de la empresa innovan, invierten, conectan con los clientes e involucran a los empleados mejor que aquellos que no lo hacen. 


			Los TOTEMS son más importantes que nunca en una economía rica en conocimiento. Ahora, en Reino Unido, la inversión en activos intangibles de «conocimiento» (ideas, marcas, software, algoritmos, patentes, derechos de autor, etcétera) está cerca del doble de la inversión en activos tangibles de máquinas y edificios. 


			Una marca nace para resolver un problema o satisfacer una necesidad. Su propósito es la razón por la cual existe, es la esencia subyacente que hace que una marca sea relevante y necesaria para las personas. El propósito se asienta firmemente en el centro de su cultura y afecta cada decisión. Lo bien que lo haga y lo bien que cree lealtad, afinidad, compromiso y conexiones con sus clientes, determinarán si se suma al grupo de marcas relevantes o irrelevantes. 


			 


			Personas, propósito, nuevas generaciones y el planeta 


			 


			El propósito es clave para el éxito empresarial, social y económico. Ecoalf, Auara, Lush, Ikea, Timberland, Grupo CIO, Lego, Patagonia, la Fundación Bill & Melinda Gates, Amigos de Sierra Leona, Lululemon y Dove son ejemplos de marcas que cumplen su propósito. Esto les ha permitido ocupar un lugar significativo en las mentes de sus clientes y apoyar su crecimiento. Un país que no fomente empresas con propósito corre el riesgo de convertirse en un país sin TOTEMS, y un país sin TOTEMS es un país sin creyentes en su mercado, su economía y su sociedad. 


			En el informe The Business Case for Purpose, de un equipo de Harvard Business Review Analytic Services, puede leerse: «Una nueva vanguardia: aquellas empresas capaces de aprovechar el poder del propósito para impulsar el rendimiento y la rentabilidad disfrutan de una clara ventaja competitiva». La encuesta definió el propósito organizacional como «una razón de aspiración de ser que inspira y proporciona una llamada a la acción para una organización y sus socios y partes interesadas, y proporciona beneficios para la sociedad local y global». Y aunque el 90 por ciento de los ejecutivos encuestados dijo que su compañía entiende la importancia del propósito, esta encuesta sugiere que el propósito es una herramienta poderosa, aunque, ¿sorprendentemente?, poco utilizada: 


			 


			• La mayoría de los ejecutivos cree que el propósito es importante. 


			• El 89 por ciento de los ejecutivos encuestados dijo que un fuerte sentido de propósito colectivo impulsa la satisfacción de los empleados. 


			• El 84 por ciento dijo que puede afectar a la capacidad de una organización para transformarse. 


			• El 80 por ciento dijo que ayuda a aumentar la lealtad del cliente. 


			 


			Pero sólo una minoría dijo que en la actualidad su compañía funciona orientada a un propósito: 


			 


			• El 46 por ciento dijo que su compañía tiene un fuerte sentido de propósito. 


			• El 44 por ciento dijo que su empresa está tratando de desarrollar uno. 


			 


			Todas las compañías exitosas se fundaron con un propósito central, pero muchas han descuidado sus orígenes en el viaje. Las marcas exitosas, dirigidas a un propósito, ven a sus clientes como algo más que consumidores. Sus clientes son partes activas, que invierten su tiempo, dinero y atención en las marcas que aman. Los clientes de esta nueva era pueden, y de hecho lo hacen, actuar como poderosos defensores de las marcas en las que creen, y valoran la autenticidad, la coherencia y la transparencia. Por eso las marcas inteligentes y sensibles están comprometidas con las creencias de sus clientes, que a la vez son las suyas. Las marcas dirigidas con un propósito priorizan el cultivo de relaciones profundas, con menos foco en el like y más atención en el love. Cada vez más, las personas están poniendo su dinero donde están sus corazones. Los mileniales son los que impulsan la demanda de marcas con más propósitos. Los adultos más jóvenes son los más dispuestos a pagar un poco más por bienes sostenibles. Y como empleados, los mileniales también están recompensando con su lealtad, notoriamente voluble, a las empresas con propósitos más altos. Entre los atributos de las empresas a las que se plantean ser fieles, uno de los más mencionados por los mileniales es «un fuerte sentido de propósito más allá del éxito financiero». El matiz es importante: «más allá de», no «en vez de». 


			 


			Para ser justos con algunas empresas, construir un propósito en marcas establecidas es una tarea muy difícil. Nacidas en una era de diferenciación basada en productos, poner el propósito en el centro no es tarea sencilla. Por eso para muchas empresas la construcción del propósito debe ser actualizada, ya que en aquellas épocas no era un aspecto tan estratégico. Lo cierto es que no todas las empresas han sabido o han podido identificar una causa adecuada, y luego construir a su alrededor. Las marcas de la era digital que aún no han nacido no sufrirán tal limitación y, por lo tanto, podrán tener un propósito incorporado. Si no lo hacen, sería un error, ya que los clientes apuestan cada vez más por las relaciones con marcas que surgen de un significado mayor que una mera transacción. 


			El propósito de hoy va más allá de la responsabilidad social corporativa (RSC), no puede ser visto como un departamento o una iniciativa puntual, debe ser la sangre y el oxígeno que se ramifica, empapa y nutre toda la empresa. Hoy es posible crear un valor económico y social en conjunto. El propósito es una fuente de ventaja competitiva que permite alinear y dinamizar a la organización hacia dentro y conectar y establecer lazos más profundos con el mundo (clientes, proveedores, accionistas, etcétera) hacia fuera. Si tu empresa ya tiene un fuerte sentido de propósito, debes ver dónde puedes integrarlo más profundamente en la forma en que tomas las decisiones diarias. También, cómo puedes comenzar a medir su progreso hacia el cumplimiento de ese propósito. Una marca hipócrita es aquella que tala un bosque de árboles, luego se sube al escenario hecho con esa madera y ofrece un discurso sobre la conservación de la naturaleza y la protección del medio ambiente. La RSC no desaparece, evoluciona. Las empresas están girando a «propósito», y la RSC puede ser parte de él. Las empresas, públicas, privadas, mixtas y cooperativas pueden ocupar un lugar más destacado en la sociedad moderna. Tener un enfoque con propósito social no es tarea menor: un propósito o misión social como la razón de la existencia de la compañía es cada vez más trascendente. 


			Esto revela una tendencia en las compañías que desarrollan e integran un propósito social en sus modelos de negocio y en todo lo que hace la empresa. El propósito social es un enfoque más holístico del negocio, en el que el modelo de negocio se infunde con su intención social y no se trata por separado. El propósito social está vinculado a la misión y a la declaración de valor; todo está alineado. Todo es coherente. Los cambios principales incluyen una transición de enfoques, de los transaccionales a aquellos que son estratégicos, holísticos, sociales y transformadores; la integración del propósito en el modelo de negocio (o viceversa). 


			Cuando Michael Porter y Mark Kramer dieron a conocer el concepto  «valor compartido» (shared value) —la idea de que el propósito de una empresa es lograr tanto el beneficio de los accionistas como el propósito social— fue novedoso, tanto que algunos hasta se animaron a afirmar que esta nueva visión reinventaría el capitalismo. El encuentro de beneficios y propósito es un medio y es un fin. Y tener un propósito no es suficiente. Lo que marca la diferencia es vivirlo, sentirlo y tenerlo activo, vivo, latiendo en cada empleado, cada cliente, cada acción. Las marcas que lo entendieron así están reescribiendo la historia, una historia en la que los TOTEMS están transformando nuestro mundo, a mejor. 


			 


			Toms no sólo se parece a un TOTEM por su nombre, sino sobre todo porque es una empresa que nació con el propósito de «usar el negocio para mejorar la vida de los demás». Hoy, «con cada compra de Toms, usted nos respalda en asuntos importantes», dicen. Con cada compra de un par de zapatos de este TOTEM, la empresa dona un par a alguien que no puede acceder a comprárselo. Así, entre otras acciones, se han repartido casi 90 millones de pares de zapatos. En casos como éste, cuanto más dinero logran recaudar con sus ventas, más recursos para generar un impacto positivo en la sociedad. Hoy en su web puedes leer historias inspiradoras, todas conectadas con su esencia y su creencia. «Estamos tomando una posición sobre los asuntos que importan.» «Construyendo un mañana mejor a través de nuestro evolucionado modelo de donaciones.» «Viste tu creencia.» Por cierto, sin líder es difícil que el propósito se mantenga con vida; Blake Mycoskie, fundador y hasta hace nada jefe de Toms, dice que su título es «donador jefe de zapatos», su visión está viva, no sólo por él, pero en gran medida gracias a lo que él visionó y llevó a la acción. Una parte del mercado se está inclinando cada vez más hacia las marcas que ofrecen productos de calidad con un propósito social. Toms ha demostrado que el capitalismo consciente es un modelo de negocio viable, aunque no esté exento de problemas como cualquier otra empresa del mundo. 


			Hace unos cinco años, Bain Capital había pagado 313 millones de dólares por una participación del 50 por ciento en la compañía, valorando a Toms en 625 millones de dólares, incluida la deuda. En ese momento era una inversión destinada a ayudar a la empresa a crecer. Bain se comprometió con el modelo caritativo one for one de Toms. Sin embargo, ese modelo fue objeto de críticas considerables por no ser muy útil o ser incluso muy perjudicial para los zapateros locales. Toms respondió expandiendo sus empresas caritativas y otros movimientos. La empresa logró evitar el peor de los casos mediante un acuerdo sin un costoso proceso judicial que podría haber causado un daño duradero a la marca. Pero el arduo trabajo sigue adelante. Con ese fin, Jim Alling, el nuevo consejero delegado, le dijo a los empleados de Toms que el nuevo capital en la compañía «permitirá a Toms invertir más en nuestras prometedoras áreas de crecimiento y continuar nuestro compromiso de dar». 


			Es cada vez más difícil encontrar una multinacional que no destaque en sus mensajes su compromiso con el planeta, su trabajo para reducir su impacto ambiental, el recorte de sus hábitos más contaminantes (como los plásticos de un solo uso) o su afán por dar publicidad a sus inversiones en las personas. Y es que según revela una reciente encuesta de la consultora Nielsen, el 81 por ciento de los mileniales está dispuesto a pagar un poco más por los productos que cumplan con sus expectativas medioambientales y saludables. Las nuevas generaciones, los mileniales entre ellos, parecen ser menos fieles en sus hábitos de consumo que las generaciones anteriores. El 86 por ciento dice que dejaría de comprar una marca después de una mala experiencia o de haberse sentido engañado. Otro mensaje que no ha pasado desapercibido para las marcas.  


			 


			Valores, sostenibilidad y transformación social 


			 


			En España, según desvela el tercer estudio marcas con valores, siete de cada diez padres con hijos menores de veinte años han reconocido que realizan un consumo más consciente gracias a ellos. Y el 58 por ciento cree que sus hijos comprarán más marcas con valores porque están más concienciados con la sostenibilidad y la justicia social. Mientras que el 82 por ciento de los ciudadanos encuestados admira a las personas que consumen con conciencia, seis de cada diez reconoce que cuando compran barato, dan por supuesto que ese producto puede estar fabricado bajo condiciones no responsables. El 83 por ciento de los ciudadanos consultados está dispuesto a cambiar de tienda por una que tenga valores más acordes con los suyos. Las personas están hablando claro, cada vez más están exigiendo a las marcas que «asuman un papel activo como impulsoras de la transformación social». 


			Pero una cosa es decir que uno es verde porque la etiqueta vende más, y otra muy distinta es serlo. La primera vez que me hablaron de greenwashing puse cara de eso que pone uno cara cuando no sabe de qué le están hablando, pero no quiere que el interlocutor lo sepa…, pero lo termina sabiendo. Muchas empresas han optado por tomar un atajo hacia ninguna parte. Consiste en presentarse ante el mercado como respetuosos con el entorno sin que en verdad lo sean. Una especie de maquillaje cutre, de mala calidad, que tiene como objetivo vender más, no ser penalizadas por los entes que exigen que las compañías cumplan con ciertos baremos sostenibles. En esta era de la transparencia, los engaños y las prácticas engañosas parecen durar cada vez menos. La presión de los consumidores y ciudadanos está dando resultados, los gobiernos están impulsando una regulación clarificadora. Hay tres empresas españolas, Industria de Diseño y Textil, Iberdrola y Acciona, en el índice de las cien compañías globales más sostenibles del mundo (Global 100 Most Sustainable Companies in the World). Y hay cerca de veinte corporaciones españolas en el Dow Jones Sustainability Index (DJSI), una especie de termómetro internacional que se elabora entre las empresas con más capitalización bursátil: Ferrovial, Gamesa, Enagás, Inditex, Amadeus, Indra, Mapfre, Industria de Diseño Textil, Banco Santander, CaixaBank, BBVA, Iberdrola, Bankinter. Muchas empresas que habían caído en la tentación del greenwashing ya lo están dejando, ya no sólo por la presión de los consumidores, sino porque se dieron cuenta de que es mejor negocio hacer el bien que maquillar el mal. Una imagen verde y sostenible vende una vez, pero si además es real fideliza y suma creyentes a la causa. 


			La siguiente es la lista de las veinte empresas más sostenibles del mundo según el Global 100 Ranking. La lista clasifica a las grandes corporaciones de todo el mundo por su desempeño en la reducción de carbono y desechos, su diversidad de género entre los líderes, los ingresos derivados de productos limpios y la sostenibilidad general. En su decimoquinto año, el ranking es compilado por Corporate Knights, una compañía y revista de información financiera centrada en la sostenibilidad con sede en Canadá, a partir de una lista de aproximadamente 7.500 compañías, todas ellas generan más de mil millones de dólares en ingresos anuales. 
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			¿Está naciendo un nuevo capitalismo? 


			 


			En los últimos años ha habido varios intentos de búsqueda de modelos económicos y sociales que pudieran reemplazar al capitalismo. Y la mayoría no prosperaron, por no decir ninguno. En nuestros días, más que reemplazarlo, buscamos reinventarlo a largo plazo. Nadie dice que sea sencillo, está lejos de ser una tarea fácil. A diferencia de décadas anteriores, empieza a haber una creciente aceptación entre cada vez más líderes empresariales sobre la necesidad de ampliar la búsqueda del valor para los accionistas a uno que se base en la inclusión, el propósito y la sostenibilidad. Agregar la etiqueta «propósito» a los modelos corporativos existentes no fue, ni es, ni será suficiente. Las empresas y los encargados de formular políticas no deben tener miedo de explorar si el cambio debe comenzar en los cimientos del mundo de los negocios o si se necesitan nuevas estructuras corporativas para llevar al capitalismo en una nueva dirección. 


			En este momento, gran parte del mundo es testigo de muchos movimientos (¿espontáneos?, ¿manipulados?) que reclaman, en muchos casos, contra la corrupción, la desigualdad y la incapacidad de la clase política para aportar soluciones e implementar planes eficaces. Las protestas se extienden por el mundo, pero sus detonantes son cada vez más locales: de Chile (la subida del billete de metro) a Líbano (impuesto a WhatsApp), pasando por Hong Kong (una ley de extradición), Iraq, Colombia, Argelia (el empeño de un presidente decrépito por un quinto mandato), Ecuador, Bolivia (un fraude electoral), Haití, Francia, Irán, Venezuela…, y la lista continúa. Algunos reclamos tienen puntos coincidentes, otros son distintos; unos tienen una raíz económica; otros, política; otros, ideológicas, pero todos tienen un fuerte componente social. Las protestas se producen en todas las regiones y bajo diferentes tipos de sistemas políticos. Tanto en los países más ricos y democráticos, como Francia, como en los más autoritarios, como Irán (en ambos países por el alza del precio del combustible). 


			Los disparadores de las protestas, así como los contextos, son bastante diferentes entre sí, aunque todos tienen un denominador común: los ciudadanos están frustrados con sus gobiernos, a quienes acusan de no dar soluciones a sus demandas. El nexo de unión entre las protestas es que está sucediendo algo profundo en la relación de los ciudadanos con el poder público, tanto en democracias como en regímenes no democráticos. Los formuladores de políticas deberían fomentar una pluralidad de modelos. Y las empresas no deben quedarse al margen de esta transformación. Las juntas también deberían permanecer abiertas a posibles cambios de forma corporativa. La forma corporativa no necesita ser estática. En Estados Unidos, la corporación benéfica, con el mandato de beneficiar a todos los interesados, está ganando impulso. Ya existen muchos modelos, desde cooperativas y mutualidades hasta asociaciones de empleados, fideicomisos y fundaciones. 


			Los líderes de hoy deben ser conscientes de que la generación más joven de empresarios valora el propósito más que sus colegas mayores. Saben que no necesariamente las compañías del futuro se verán como las compañías de hoy. Sin embargo, lo que sigue siendo uno de los mayores desafíos para todos es cómo medir algo tan nebuloso como el «propósito». Cuando te piden que muestres el retorno de la inversión de los intangibles, es un dolor de cabeza. En primer lugar, porque aún no hay herramientas lo suficientemente adecuadas para medir el valor global y el impacto del propósito. Sí de una parte, pero no de todo. Y en segundo, porque seguimos viviendo en un entorno de no creyentes, o mejor dicho, de apóstoles del Excel y de los números, que relegan, incluso ignoran, el factor humano. 


			 


			Criterios ESG 


			 


			¿Cómo debería medirse el rendimiento? Ya existe una gama de iniciativas en forma de creadores de estándares ESG. ¿ESG?, te estarás preguntando. Son criterios medioambientales, sociales y de gobernanza, llamados ESG (environmental, social, corporate  governance) por sus iniciales en inglés. Miden la sostenibilidad y el impacto ético de una inversión en una empresa o negocio. Estos criterios ayudan a determinar mejor el rendimiento financiero futuro de las empresas (rentabilidad y riesgo). 


			Desde la década de los setenta, se han realizado más de dos mil estudios académicos sobre la relación entre la adhesión a altos estándares de ESG y el rendimiento financiero de las empresas. ¿Y qué dicen esos estudios? La mayoría de ellos perciben una correlación positiva entre el seguimiento de los criterios ESG y el desempeño financiero. La inversión sostenible consiste en invertir en el futuro y en reconocer que las empresas que resuelven los mayores desafíos a los que se enfrenta la humanidad podrían estar mejor posicionadas para crecer. Se trata de promover nuevas formas de hacer negocios y de crear una tendencia que anime a más personas a invertir en el futuro que estamos creando juntos. 


			Según investigaciones de Edelman, casi dos tercios de los consumidores globales quieren que las empresas adopten una postura sobre los problemas sociales, y más de la mitad (56 por ciento) dice que «no respetan» a los consejeros delegados que guardan silencio. Atrás quedaron los días en que las empresas y sus ejecutivos podían permanecer en silencio sobre los temas relevantes de la sociedad. Éste es un terreno complicado, de los más complejos de la nueva era. Tomar partido siempre trae repercusiones. Si tu marca está a favor de una causa X, habrá clientes satisfechos y otros enfadados. Y en estos asuntos, el equilibrio no existe. Mientras luchan por obtener una ventaja competitiva en el contexto de los tiempos modernos, las empresas se encuentran cada vez más bajo el punto de mira. 


			 


			La emergencia climática y los TOTEMS 


			 


			Cada año, el Diccionario Oxford da a conocer el término o expresión que más destaca por el incremento de su uso. Un aumento que es directamente proporcional a la preocupación que genera en la población. En el mes de septiembre de 2019, el uso de la expresión emergencia climática era más de cien veces superior al mismo mes de 2018. La emergencia climática se define como «una situación que requiere de medidas urgentes para reducir o detener el cambio climático y evitar el daño ambiental potencialmente irreversible». El auge de este término no sólo demuestra la preocupación de la población por las consecuencias del cambio climático en los últimos meses, sino una preocupación general por todo lo relacionado con el clima. 


			Y con relación a la emergencia climática, en 2019, los ojos del mundo se posaron en la capital de España con ocasión de la inauguración de la Cumbre del Clima de Madrid (COP25). Para el comienzo de la cumbre, la portada de la mayoría de los periódicos españoles fue contratada por la compañía Endesa. Lo que para algunos pareció ser una buena idea, resultó ser justo lo contrario. Endesa es la empresa que más contamina de España y lidera el grupo de las 10 empresas que más contribuyen al calentamiento global en el país. Y las críticas le llovieron desde todo el espectro político e ideológico. Endesa logró lo que casi nadie, que la extrema izquierda y la extrema derecha se pusieran de acuerdo en esto. Según datos de un informe del Observatorio de la Sostenibilidad, las diez compañías más «sucias» de España lanzan a la atmósfera el 62 por ciento de las emisiones fijas y el 25 por ciento de las totales del país, con la energía, el petróleo y el cemento como los sectores más contaminantes. El documento Informe de Emergencia Climática en España, que fue presentado en el marco de la celebración de la COP25, señala a Endesa, Repsol, Naturgy, EDP y ArcelorMittal como las que «más contribuyeron al cambio climático» en España en 2018. Lamentablemente, los no acuerdos alcanzados en la COP25 generaron un desaliento generalizado. Mientras, en 2020, más de 11.000 científicos firmaron un artículo publicado en la revista BioScience en el que afirman que para asegurar un futuro sostenible, debemos cambiar la forma en que vivimos ya que el crecimiento económico y de la población se encuentran entre los impulsores más importantes del aumento de las emisiones de CO2 de la combustión de combustibles fósiles. Con respecto a las políticas económicas y de población piden transformaciones audaces y drásticas, y sugieren seis pasos cruciales e interrelacionados (sin ningún orden en particular) que los gobiernos, las empresas y el resto de la humanidad pueden tomar para disminuir los peores efectos del cambio climático. Son pasos importantes, pero no son las únicas acciones necesarias o posibles: energía, contaminantes de corta duración, naturaleza, comida, economía y población. 


			Mitigar y adaptarse al cambio climático mientras se respeta la diversidad de los seres humanos conlleva transformaciones importantes en la forma en que nuestra sociedad global funciona e interactúa con los ecosistemas naturales. 


			Es innegable que el aumento de la preocupación no está acompañado en la misma magnitud por acciones, aunque hay una luz de esperanza al ver que los organismos gubernamentales están haciendo declaraciones de emergencia climática, los jóvenes levantan la voz y se movilizan, los movimientos ciudadanos de base exigen cambios, y muchos países, estados, provincias, ciudades, empresas y organizaciones están respondiendo. 


			La Alianza de Científicos del Mundo dice estar lista para ayudar a quienes toman decisiones en una transición justa hacia un futuro sostenible y equitativo. Instan al uso generalizado de signos vitales, lo que permitirá a los encargados de formular políticas, al sector privado y al público comprender mejor la magnitud de esta crisis, seguir el progreso y realinear las prioridades para aliviar el cambio climático. La buena noticia es que un cambio tan transformador, con justicia social y económica para todos, promete un bienestar humano mucho mayor que el de los negocios. Creen, además, que las perspectivas serán mayores si quienes toman decisiones y toda la humanidad responden de inmediato a esta advertencia de declaración de emergencia climática y actúan para mantener la vida en el planeta Tierra, nuestro único hogar. 


			El cambio en las expectativas públicas es claro. Y la pregunta que nos asalta es: ¿por qué deberían involucrarse las empresas? ¿«Sólo» porque los consumidores lo reclaman? Lo cierto es que no son los únicos, los empleados de hoy quieren acciones, no palabras. El contenido auténtico para una empresa son sus acciones, no sus promesas. Lo que haces es la prueba incontestable de lo que representa, y para la generación más joven esto es en particular esencial. Las empresas que hacen y hacen bien, generan confianza, y éstas son las empresas que «ganarán la batalla del talento». En el competido mercado laboral actual, la batalla está por reclutar, retener e involucrar a los mejores talentos, y las marcas que sean reales, honestas, auténticas serán las que ganen. Las empresas que lo hacen bien, que creen en lo que hacen, en su impacto social, las que tienen un programa auténtico que es inclusivo y una cultura que es convincente para la diversidad van a ganar la batalla de las marcas, tanto con empleados como con consumidores; y los datos lo demuestran. Los jóvenes nos dicen que quieren ver a las marcas tomar partido, porque en el fondo buscan la manera de involucrarse, de ser parte de algo. Tiene todo el sentido del mundo, entonces, que las empresas que buscan tener un impacto en un consumidor y un empleado los inviten a «formar parte». Las marcas que hacen esto están construyendo una lealtad basada en valores compartidos, no en el precio, no en lanzamientos de nuevos productos, principalmente en valores compartidos. Y representa una oportunidad para construir una comunidad de creyentes, de ideas afines, que serán leales y se comprometerán a largo plazo. Se acerca una nueva era de responsabilidad y viene fogueada por la transparencia. Ahora resulta casi imposible esconderse de las críticas, y en el futuro cercano será cada vez más complicado. Durante décadas, la mayoría de las empresas asumieron que los inversores, los clientes y otras partes interesadas no estaban interesados en ESG, y quizá durante la mayor parte de ese tiempo tuvieran razón. Pero ya no. ESG importa. Es importante para los inversores. Es importante para las partes interesadas. Es importante para todos. 


			Hace años, las marcas buscaban ser agradables, cuidar su reputación, en la mayoría de los casos desde la tibieza. En la actualidad parece que ser «neutros» dejará de ser buen negocio. Las personas piden que las marcas alcen la voz, se involucren, se mojen, y que sean claras a la hora de decir, pero sobre todo de hacer. Finalmente, hay compañías que ahora vinculan parte de la remuneración de sus ejecutivos a alguna forma de objetivo de ESG. Si bien ésta es una pequeña fracción del mundo corporativo, es una tendencia que debe fomentarse. Las iniciativas creíbles sólo tendrán dientes una vez que haya un consenso formal sobre cómo evaluar e informar y construir el progreso. Business Roundtable, una asociación de directores generales de las principales empresas estadounidenses que trabaja para promover una economía próspera en Estados Unidos y una mayor oportunidad para todos los estadounidenses a través de una política pública sólida, publicó una nueva «Declaración sobre el propósito de una corporación». La declaración fue firmada por 181 consejeros delegados que se comprometieron a liderar sus empresas en beneficio de todos los interesados: clientes, empleados, proveedores y comunidades, así como también accionistas. Desde 1978, Business Roundtable ha emitido periódicamente «principios de gobierno corporativo». La nueva «Declaración», de 2019, reemplaza las declaraciones anteriores y describe un estándar moderno para la responsabilidad social corporativa; si bien se enmarca en el contexto de Estados Unidos, podría servir como un nuevo estándar para los negocios a escala mundial. La declaración también recibió firmas del consejero delegado de Amazon, Jeff Bezos; el consejero delegado de Apple, Tim Cook; Brian Moynihan, del Bank of America, y Dennis A. Muilenburg, recientemente despedido de Boeing, junto con una docena de representantes de la red de miembros corporativos de Sustainable Brands, entre ellos el consejero delegado de 3M, Michael Roman; el consejero delegado de Abbott, Miles D. White; Randall Stephenson, de AT&T; Chuck White, de Cisco; Larry Merlo, de CVS Health, el consejero delegado de Ford, James P. Hackett; la consejera delegada Mary Barra, de GM; el consejero delegado de Mastercard, Ajay Banga, y David S. Taylor, de Procter & Gamble. 


			 


			

				

				Declaración sobre el propósito de una corporación 

				
				


				
					

				«Los estadounidenses merecen una economía que permita a cada persona tener éxito a través del trabajo duro y la creatividad y llevar una vida de sentido y dignidad. Creemos que el sistema de libre mercado es el mejor medio para generar buenos empleos, una economía fuerte y sostenible, innovación, un ambiente saludable y una oportunidad económica para todos. Las empresas desempeñan un papel vital en la economía al crear empleos, fomentar la innovación y proporcionar bienes y servicios esenciales. Las empresas fabrican y venden productos de consumo; fabrican equipos y vehículos; apoyan la defensa nacional; cultivan y producen alimentos; brindan atención médica; generan y distribuyen energía, y ofrecen servicios financieros, de comunicaciones y otros que apuntalan el crecimiento económico. Si bien cada una de nuestras empresas individuales cumple su propio propósito corporativo, compartimos un compromiso fundamental con todos nuestros grupos de interés. Nos comprometemos a: 


			

			Entregar valor a nuestros clientes. Promoveremos la tradición de las empresas estadounidenses que lideran el camino para cumplir o superar las expectativas de los clientes. 


			Invertir en nuestros empleados. Esto comienza con compensarlos de manera justa y proporcionar beneficios importantes. También incluye apoyarlos a través de capacitación y educación que ayuda a desarrollar nuevas habilidades para un mundo que cambia rápidamente. Fomentamos la diversidad y la inclusión, la dignidad y el respeto. Tratando de manera justa y ética a nuestros proveedores. Estamos dedicados a servir como buenos socios para las otras compañías, grandes y pequeñas, que nos ayudan a cumplir nuestras misiones. Apoyando a las comunidades en las que trabajamos. Respetamos a las personas en nuestras comunidades y protegemos el medio ambiente adoptando prácticas sostenibles en todos nuestros negocios. Generando valor a largo plazo para los accionistas, que proporcionan el capital que permite a las empresas invertir, crecer e innovar. Estamos comprometidos con la transparencia y el compromiso efectivo con los accionistas. Cada uno de nuestros grupos de interés es esencial. Nos comprometemos a entregar valor a todos ellos, para el éxito futuro de nuestras empresas, nuestras comunidades y nuestro país.» 


			


			 


			Esta declaración, mejorable pero ambiciosa, refleja mejor la forma en que las corporaciones pueden y deben operar hoy, y reafirma el papel esencial que pueden desempeñar las corporaciones para mejorar nuestra sociedad cuando los consejeros delegados están realmente comprometidos a satisfacer las necesidades de todos los interesados. El poder de un TOTEM no viene por sus recursos sino por sus creyentes. Ése es el activo más importante. 
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			Branding 


			

				 


				Todas las empresas surgen de un sueño: para alcanzarlo dedicamos muchas horas, asumimos riesgos, somos humildes, escuchamos mucho y ponemos pasión y corazón. 


			

			 


			La misión de una empresa es satisfacer a un cliente a través de satisfacer las necesidades del resto de los componentes: trabajadores, proveedores, sociedad y capital. 


			 


			Si pones el capital por delante de todo, la cosa no funciona. 


			 


			JUAN ROIG, presidente de Mercadona 

			
			


			 


			Cuando llevas más de dos décadas haciendo algo en especial, en mi caso Branding, los que saben dicen que te transformas en un experto. Dicen los que saben que para empezar a ser experto en algo necesitas unas «diez mil horas de vuelo». Hace poco, un algoritmo me formuló esta cuenta: si multiplicamos más de veinte años de experiencia por una media de diez horas por día de trabajo y le restamos los fines de semana, los días de fiesta y las vacaciones, tú sumas unas cuarenta mil horas, eres un experto. Lo más interesante de estas décadas ha sido haber participado en crear, construir, transformar y desarrollar marcas y situarme en el epicentro de dichos cambios. Lo que está sucediendo en la sociedad no me pilla por sorpresa, y aunque en cuanto al impacto mi contribución siempre será pequeña, no lo es en absoluto en compromiso, pasión y responsabilidad. 


			Uno de los aspectos que más me inspiran sobre mi trabajo es que el Branding no es un ámbito encapsulado del devenir de nuestro mundo, sino que es un ámbito transversal a todo lo que sucede y nos sucede. ¿Da igual lo que compramos? Por suerte, las cosas han dejado de dar igual. Nuestra sociedad tiende cada vez más a preguntarse si lo que las marcas proponen es realmente auténtico, honesto y confiable. Todo cambio en una marca genera un impacto en la sociedad. La diferencia entre una gran sociedad y una sociedad mediocre está en que cuando hay grandes obras, el mediocre envidia y el grande se alegra. Para los que trabajamos con las marcas, las últimas dos décadas han sido absolutamente eclécticas, intensas, turbulentas, apasionantes. El mundo offline se expandió al online y eso fue sólo la punta del iceberg. Todo se puso patas arriba porque la transformación había sido empujada por la tecnología, pero en realidad, lo ha sido social y culturalmente. Lo que queda más que claro es que todo lo que hacen las marcas, y sobre todo los TOTEMS, genera un impacto en la sociedad, y viceversa. Hay que asumir que el Branding desempeña un papel que va mucho más allá de la estética, el marketing y la publicidad. 


			Casi cada vez que me invitan a un debate en algún medio, o a alguna entrevista, me sorprende que en vez de ver a las marcas y a los TOTEMS como un fenómeno social y cultural de nuestro tiempo, las ven como objeto de un debate a menudo banalizado por los prejuicios y las suposiciones frívolas que de ellos tienen. Como si en pleno siglo XXI el rol de tantas marcas y TOTEMS fuese económico o comercial, sólo basado en el egoísmo y la avaricia. En otras palabras, confunden marcas con capitalismo salvaje. Y sabemos que no es así, pero hay un prejuicio que seguimos trabajando para cambiar. 


			Aunque es obvio y evidente, el Branding solo no hace que un proyecto sea exitoso, lo que hace que se cree valor es la suma de todas las partes y de todos los componentes. El buen Branding hace posible que entre todas las partes y todos los componentes exista una coherencia y una constancia para hacer tangible la visión, y que luego se viva el propósito en todos y cada uno de los detalles. Cuando la confianza es más fuerte que el miedo suceden cosas extraordinarias. 


			 


			El Branding ya no es necesario es imprescindible 


			 


			Me siento afortunado, he podido conocer de primera mano culturas tan diversas como la sudafricana y la peruana, la colombiana y la senegalesa, la alemana y la uruguaya, la escandinava y la mexicana, la francesa y la dominicana, la inglesa y la norteamericana. Hace mucho tiempo que el Branding ha dejado de ser un territorio del mundo empresarial, y su campo de acción ha alcanzado a las ciudades, las universidades y escuelas de negocios, las ONG, los equipos de fútbol, rugby, baloncesto, los tenistas y golfistas, los museos, los restaurantes, hoteles y bares y hasta países o regiones como la Unión Europea, donde la marca es, al mismo tiempo, un elemento de cohesión y una seña de identidad. Detrás de cada proyecto de Branding tuve la imperiosa necesidad de imbuirme en la cultura local de cada lugar en el que trabajé. No fue siempre fácil y no fue siempre como lo imaginaba. Pero siempre aprendí algo. Y una de las cosas que más me impresionó fue cuando hace casi una década nos reunimos en una granja en las afueras de Melbourne personas de distintos puntos cardinales del globo para debatir sobre Branding. El objetivo no era perfilar el futuro, sino terminar de aclarar el presente. Y nos encontramos personas de Argentina, Emiratos Árabes Unidos, Nueva Zelanda, India, Australia, México, Reino Unido y Singapur. Diferentes orígenes, lenguas distintas, mercados distantes, entornos culturales heterogéneos, edades diversas…, parecía que no teníamos casi nada en común, salvo el Branding. 


			Y precisamente el Branding fue el que derribó cualquier tipo de barrera entre nosotros. Porque fue hablando de los desafíos, las oportunidades, las amenazas, los sinsabores y las satisfacciones que los proyectos nos proporcionaban que encontramos un suelo común. Mi pasión por descubrir nuevos horizontes era compartida por ellos, lo mismo que el problema que tenía el de India para cobrar una factura o el de Singapur para que le aprobasen unos honorarios más altos que los que el cliente consideraba. Encontramos puntos de encuentro en los deseos comunes de los clientes y consumidores, al igual que nos llamó la atención comprobar que en casi todo el mundo no se le daba al Branding el lugar destacado que nosotros entendíamos que debía tener. Había una voz coincidente en el papel trascendente que iban a tener las marcas que sí tenían en cuenta la construcción de marca. Si la gente dejara de complejizar lo simple y simplificara lo complejo, más y mejor avanzaríamos como sociedad. 


			Cuando nos referimos a una marca, también nos referimos a la personalidad de un producto, servicio, empresa, organización o individuo. Aún hoy, muchas personas siguen confundiendo marca con logotipo, pero, de hecho, un buen logotipo es una extensión de una identidad definida para una empresa de la misma manera que una bandera puede representar a un país. La personalidad de una marca bien diseñada puede verse y sentirse en todos los ámbitos de la relación, desde el tono de voz de su chatbot al servicio al cliente, desde el talento de su equipo hasta los productos que puede ofrecer. Como un artista que encuentra su voz, el objetivo del desarrollo de una identidad debe ser enmarcar siempre de manera coherente y concisa qué hace, y cómo y por qué lo hace. Las marcas exitosas son más lo que hacen que lo que dicen o muestran. Aunque si además de hacer comunicas y te presentas de manera especial, todo sumará a la construcción de la mejor percepción. 


			 


			La distancia entre lo que eres y lo que quieres ser  es lo que haces 


			 


			Los TOTEMS basan su fortaleza en la acción. No tratan de cumplir con sus promesas, las cumplen. No intentan ganarse la confianza de las personas, la ganan. No pretenden generar lazos de amor con sus creyentes, los generan. Esta acción, más esta confianza, más el amor, lleva a que los creyentes vuelvan a elegir su TOTEM una y otra vez. Los TOTEMS nunca dan por sentado nada y eso hace que cada día, todos los días, sigan creando y creyendo con la pasión y el compromiso del primer día. Hay TOTEMS que desafían las fronteras de lo conocido. Son pocos, pero existen. Son TOTEMS que buscan descubrir nuevos territorios y apropiarse de ellos. Tanto en el plano físico como en el emocional. Tratan de romper con el statu quo, y muchos lo logran. Ya no se trata de ser la marca de la empresa más grande, o de la compañía más fuerte, o de la organización más alta, se trata de ser el TOTEM que mejor hace y que tiene claro por qué lo hace. Hemos llegado al punto de no retorno para el mundo de las marcas. O trabajan claramente y de manera convencida su nueva estrategia de Branding o para ellas no habrá creyentes. Suena alarmante y lo es. Sin transformar tu marca en TOTEM no hay futuro. Con un buen Branding hay muchas más oportunidades de que lo consigas. Vamos a desarrollar un poco más el porqué. 


			 


			Marcas con buen Branding y sin él 


			 


			Caminando por un hipermercado en las afueras de Madrid, escuché a una pareja debatir frente a una botella de gin. El motivo de la discusión era que para ellos era inconcebible que el gin se vendiera sin alcohol. Ya te puedes imaginar la decena de lugares comunes que se oyeron, «Gin sin alcohol es como amor sin beso…». Sí, has leído bien: «Gin “sin” alcohol». A partir de dicha conversación me propuse escudriñar las estanterías del híper para ver si me resultaba complicado encontrar otros ejemplos «sin». Y no tardé ni dos segundos en encontrar un sinfín de productos «sin»: sin gluten, sin aditivos, sin conservantes, sin colorantes, sin azúcar, sin lactosa, sin alcohol, sin aceite de palma, sin cafeína, sin sulfatos, sin grasa, sin químicos, sin, sin, sin… Llamativamente, muchas marcas de referencia han posicionado sus productos en lo que no tienen (el «sin») y no en lo que sí tienen (el «con»). Es decir, ponen en valor lo que no contienen en vez de destacar aquello que sí contienen. Y no sólo me refiero a los componentes/ ingredientes, sino también a los «con» que ese producto/marca ofrece: responsabilidad, atención, compromiso, confianza, honestidad, empatía, y tantos etcéteras. 


			En la economía de la atracción, los «sin» pueden captar tu atención, pero son los «con» los que enamoran. Es evidente que cuando unas marcas inician un movimiento en una dirección, la mayoría las sigue, sin pensárselo dos veces. Y lo que termina ocurriendo es que todas acaban ofreciendo más o menos lo mismo. Y una de las cosas que se ofrece hoy es el «sin». Pero el «sin», además, es una buena metáfora de lo que se ve en las góndolas. Productos que olvidan a la marca a la que pertenecen o representan, y se presentan sin un diseño coherente con la marca, sin sensibilidad por los clientes y consumidores, sin entender los hábitos y conductas del nuevo comprador del siglo XXI. Son seguidores de tendencias; no son TOTEMS. Y mientras intento decodificar por qué sucede algo así, me consultan de un medio especializado acerca de mi opinión de una tendencia —¡¿creciente?!, me dicen— sobre productos sin Branding, sin marca. Dentro de esta confusión generalizada, que existe en la mayoría de las empresas y también de las agencias, sólo pude responder con cara de estupefacción, ya que es probable que nunca antes en la historia fuese tan esencial construir y desarrollar un TOTEM claro, honesto, singular, inimitable, reconocible y coherente. Insistieron en mencionar ejemplos de debranding o de marcas sin marca (¿qué?), pero al final la confusión que tenían se pudo aclarar. 


			Curiosamente, les dije, hay marcas que se han posicionado tratando de vender la idea de «no tener marca». Tal es el caso de la japonesa Muji. Estructuraron sus posicionamientos en varios pilares, uno de los cuales era «eliminar la marca». De ahí el nombre de su compañía, Mujirushi Ryohin, que, traducido al español, significa algo así como «productos de calidad sin marca». Apelativo que, con el paso del tiempo, evolucionó a la abreviatura Muji, la «sin marca». Un claro ejemplo de decir lo que no es cierto. Ya que quienes dirigen Muji saben claramente que una marca es mucho más que un nombre y un logo, y generan confusión diciendo que algo que no es no aporta valor, al contrario. «Muji no es una marca», dicen de ellos mismos, a pesar de sus más de ochocientos locales, miles de productos, su sitio web, sus perfiles en redes sociales, su propio discurso y posicionamiento y estrategia, y de tener un nombre y un logo, por supuesto. 


			A pesar de ser un claro ejemplo, me hablaron largo y tendido sobre el concepto debranding. Según ellos, «es el proceso por medio del cual las marcas dejan de ser marcas». De nuevo la estupefacción. Pero si dejan de ser marcas: «¿Cómo serán reconocidas?, ¿cómo serán recomendadas?, ¿cómo serán compradas o amadas?», les pregunté. Silencio del otro lado. «Quizá están tratando de decirme que hay marcas muy poderosas y posicionadas que han podido empezar a prescindir de algunos elementos de su identidad visual.» Es el ejemplo de Nike, Apple, Starbucks o Levi’s, que en sus logos ya prescinden del nombre, pero pueden hacerlo porque Nike, Apple, Starbucks y Levi’s son TOTEMS, y cuando eres un TOTEM, puedes darte ese lujo. «Lo cierto —les comenté— es que el cerebro procesa miles de veces más rápido una imagen que una palabra; también por ello, pero no sólo por ello, los logos sin palabras (nombres) son utilizados por dichas empresas multinacionales.» Como TOTEMS milenarios, fuerzas poderosas que comunican sin la necesidad de hablar. Las que han comenzado a hacerlo, lo han hecho dejando sólo los símbolos, ya que psicológicamente es más fácil relacionarse con algo visual que con un nombre, lo que significa que los consumidores forman relaciones más fuertes con las marcas (el cerebro recuerda y memoriza más en imágenes que en palabras). 


			Un TOTEM es Vodka Absolut, que hace ya algunos años, en 2009, lanzó una campaña llamada «No label» (sin etiqueta) para celebrar su 25.º aniversario y demostrar, precisamente, que hay marcas que han creado de manera tan destacada una identidad tan reconocible que pueden, si quieren, prescindir de su etiqueta y aun así seguir siendo identificadas. De hecho, para tal ocasión, Kristina Hagbard, la que fuera por entonces la directora gerente de relaciones públicas en The Absolut Company, dijo que «por primera vez nos atrevemos a enfrentarnos al mundo completamente desnudos. Lanzamos una botella sin etiqueta y sin logotipo para manifestar la idea de que no importa lo que esté afuera, es el interior lo que en realidad importa. La botella manifiesta visualmente nuestra creencia en la diversidad y nuestro punto de vista en lo que respecta a las identidades sexuales. Por supuesto, también es una maravillosa pieza de diseño delicado y minimalista, un verdadero elemento de coleccionista». Debe haber sido la excepción a la regla «sin», ya que con el «sin» (etiqueta) lo que pretendían era mostrar el «con» (creencia, el interior, lo que de verdad importa). Así se construyen TOTEMS. 


			Ahora bien, volviendo al híper de las afueras de Madrid, ¿cuántos productos de los miles que hay en el hipermercado estarían en condiciones de presentarse «sin logo» o «sin etiqueta» y aun así ser reconocidos? Y volviendo al debranding, les sugerí consultar la Wikipedia, donde encontrarás algo así: «Debranding tiene dos definiciones, pero que tienen dos significados distintos: 1) debranding (“descorporatización” —vaya palabra—) se produce cuando una empresa elimina su nombre de su logotipo para una campaña de marketing. Por lo general, se trata de hacer que parezcan menos corporativos y más personales; 2) debranding (“transición a genérico”) se produce cuando una empresa con una marca conocida opta por aparecer más genérica. Esto significa que la empresa eliminará la publicidad y reducirá los precios y, en este sentido, reequilibrar puede aumentar los márgenes de beneficio». Como apunta Wikipedia, lo primero es parte del marketing y de campañas puntuales, como por ejemplo la de Absolut. Lo segundo es el camino inverso que cualquier marca elegiría tomar: nadie quiere ser uno más del montón. Lo que las marcas de éxito han logrado es precisamente destacar y no encajar. 


			 


			Un logo no es una marca (había que repetirlo) 


			 


			Mucha gente aún, en plena era digital, sigue confundiendo «logo» con «marca» y piensa en el Branding asociado con un logo. «Queremos actualizar el logo»; hemos sido testigos, recientemente, de muchas empresas que han cambiado su logo por otro, pero que siguen sin desarrollar sistemas de Branding completos. De hecho, muchas agencias suelen empezar por ahí a la hora de trabajar, y no podemos más que seguir trabajando para que se extienda y expanda la idea de que una marca es mucho, mucho más que un logo. Si lográramos que cada día se extienda más la comprensión acerca de que una marca es mucho más que un logo, todos se beneficiarían: empresas, clientes…, todos. Hablar de marca es hablar de valores, propósitos, cultura, personalidad, servicio, actitud, tono de voz, etcétera, además de color, patrones, tipos, formas, texturas… La tendencia del no-logo ha generado confusión. Son ideas rimbombantes, que llaman la atención, que disparan conversaciones, pero que no se sustentan ya que carecen de esencia. La estrategia de no-logo es un lujo que solamente pueden darse marcas muy reconocidas, muy posicionadas, muy presentes en nuestras vidas y que, además de un logo, tienen un lenguaje de marca muy reconocible. Todavía las agencias tienen que enfrentarse al desafío de un diseño en el que confluyan todos los aspectos asociados a una marca y, así, construir una historia mucho más duradera y adaptable a todos los formatos y canales y a nuestra época presente y futura. 


			Tomemos por ejemplo el cambio de logo de la mítica marca Burberry, cuya ¿evolución? hacia una extrema simplificación tipográfica de su propuesta visual se llevó por delante quizá los elementos más destacados y reconocibles de su larga y rica historia, sin mencionar su personalidad, el estilo, la herencia y el atractivo visual. En la actualidad, muchas marcas están siguiendo las tendencias tan de cerca que terminan perdiendo de vista quiénes son (algunas ni lo saben). Cuando todas se ven iguales, ¿cuáles destacan?, ¿cómo destacan? Burberry había llamado nuestra atención por ser una de las marcas más tradicionales que mejor había asumido el cambio de era y el uso de las nuevas tecnologías, por eso sorprendió aún más que cambiaran su legendario logotipo, «Equestrian Knight» (el caballero ecuestre), creado en ¡1901! y que desde entonces se había mantenido sin cambios, por la palabra latina prorsum (que significa «adelante»). 


			No hay duda de que los logos seguirán entre nosotros durante muchos años, pero sí da la sensación de que poco a poco empezamos a vislumbrar que se empieza a comprender que Branding es mucho más que eso. Escribo estas líneas y siento el déjà-vu de estar frente al ordenador diez, quince años atrás. Felizmente podemos afirmar que quienes quieran aportar valor a las empresas desde las agencias tendrán que considerar y construir la marca en un sentido más amplio, buscando formas más eficaces y actuales de establecer la identidad y apelando a la conexión con los consumidores con gran variedad de herramientas visuales, y de los cinco sentidos también (oído, tacto, gusto, olfato, tecnología). Los «sin» que las marcas y productos deben evitar son: ser marcas y productos sin valores, sin propósito, sin comunidad, sin historias, sin misión, sin pasión, sin valentía, sin entender que el diseño es una herramienta esencial de comunicación. Por lo tanto, es bueno volver a plantearse: 


			 


			• Si algo no cumple con su función, ¿para qué sirve? 


			• Huir de diseños superfluos que no dan un valor real. 


			• Asumir que «caro» con «bueno», y «barato» con «malo», no siempre son términos relacionados. 


			• Cambiar la mentalidad. ¿Cuáles son tus «con»? Y ¿cómo los estás comunicando? 


			• Si estás buscando creyentes, empieza por creer. 


			 


			En inglés, sin también significa «pecado»; en esta era no abrazar el Branding es un verdadero «sin». Verlo como gasto y no como inversión es un error mayúsculo, a la vez que también este nuevo mundo demanda una nueva mentalidad, no tan basada en no perder y más en ganar. 


			La conversación entre aquella entrañable pareja terminó con un carro lleno de productos «con». Se besaron, celebrando vaya uno a saber qué, y se fueron caminando, de la mano. Yo me quedé con la mirada perdida en la góndola, buscando a alguien con quien compartir esta reflexión, que no es nueva pero que pedía a gritos volver a ser compartida. La transición del «sin» al «con» no será sencilla, pero el costo de no hacerla será aún mayor. Lo peor que le puede pasar a una marca en el siglo XXI es caer en la indiferencia: las marcas irrelevantes están destinadas a desaparecer del mapa. El Branding ha rebasado ampliamente la percepción comercial que se tenía de él, hasta el punto de que ahora es casi imposible medir su influencia e impacto cultural y social. Se ha extendido a todos los ámbitos de nuestra vida, desde el gran consumo a la educación, los deportes, la moda, las artes, el teatro, la literatura, los viajes, las regiones, los países… Y a casi cualquier cosa que exista, o esté por existir. 
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			Misión 


			

				 


				No sólo nos preguntamos ¿cómo podemos hacer que el mundo sea menos malo?, sino además ¿cómo puede ser el mundo un lugar mejor porque nuestra organización está en él? 


			

			 


			SUE GARRARD, exvicepresidenta 


			de comunicaciones globales de Unilever 

			
			


			 


			El informe de Havas Meaningful Brands de 2019 pone de manifiesto que ganan relevancia las marcas que se comprometen con el futuro y la igualdad social. En España, casi la mitad de los consumidores prefieren comprar productos y servicios de empresas con las que comparten valores. De este modo, se constata que las consideraciones éticas también condicionan los actos de compra. 


			Las marcas vendían lo bello, lo atractivo, lo ideal. Las marcas se basaban en ofrecer felicidad y sueños que casi siempre eran inalcanzables. Tras décadas marcadas por pensar en cómo manipular al consumidor a través de mensajes y estéticas confusas, empezaron a surgir nuevos paradigmas que dejaban obsoletas las fórmulas existentes. Manipular significa «ser llevado de la mano», y las marcas llevaban de la mano a los consumidores. ¿Y qué mejor que la televisión para hacerlo? Sin la televisión, la propaganda primero y el discurso publicitario después no hubieran podido captar la gran atención del público que tuvieron, y que todavía tienen. Esa atención era fundamental para crear deseos y ofrecer necesidades tan nuevas como inútiles e innecesarias, en algunos casos. Desde entonces, las marcas comenzaron a llenar los vacíos que tanta gente sentía en la vida. Una vida que se introdujo en el mundo del consumo de manera tan natural que no parecía que se hubiese manipulado esa inducción. Y surgieron preguntas y necesidades. ¿Cómo se hace para vivir una vida llena de nada? La solución era sencilla: comprando productos. Convirtiéndose así uno de persona en consumidor. Formando parte de la nueva sociedad de consumo. Por suerte, esta vieja realidad se va desvaneciendo. Aunque me gustaría matizar en un punto: ni consumir está mal, ni ser consumidor es negativo. Parte de la sociedad ha estigmatizado al consumo y al consumidor cuando sin lo uno y sin el otro sería prácticamente imposible progresar. El punto relevante no está en consumir sino en cómo, como tampoco está en el consumidor sino en su responsabilidad y conciencia. Lo expresó Zygmunt Bauman con meridiana claridad: «El problema no es consumir, es el deseo inacabable de seguir consumiendo». 


			En la década de los ochenta, el apogeo de la publicidad masiva llega a un punto de inflexión, un nuevo salto cualitativo y cuantitativo que fortaleció su penetración en los más diversos ámbitos sociales y culturales de la sociedad. El poder de las marcas en la sociedad actual encontró un fuerte impulso en los cambios estructurales de aquellos años. Y cuando para el imperio de lo estético el mundo creado parecía llegar al ideal, la irrupción de lo digital trajo consigo el principio del fin de ese ciclo. Al vivir en un mercado cada vez más transparente, puede dar igual lo que cada marca ofrezca y venda. ¿Pero da igual lo que compramos? Las cosas dejaron de dar igual. Nuestra sociedad tiende cada vez más a preguntarse si lo que las marcas proponen es auténtico, honesto y confiable. En estas últimas décadas, las marcas se han enfrentado a una nueva necesidad, condicionadas por un nuevo cambio de paradigma. Ya no es suficiente asociar una marca a un concepto y repetirlo varias veces y esperar a que la persona, en el momento de la verdad, lo recuerde. Ya no alcanza con cambios estéticos y liftings digitales, el cambio debe ser más profundo, honesto y ético. Para las marcas ha llegado el tiempo de los principios o valores. De una transición de un siglo de un marketing basado en la persuasión y la manipulación, a uno enfocado en los principios. Y éstos se conectan directamente con la ética. El siglo XXI trajo una evolución de muchas de las bases teóricas del marketing: con las nuevas tecnologías y la proliferación de dispositivos, la distancia entre el producto (mensaje) y la respuesta (cliente) se volvió ínfima. Los estímulos ya no están al alcance de la mano, sino que están en «la» mano; están en tu smartphone. Pero esta mínima frontera, que separa al producto o servicio del cliente, empezó a ser cuestionada. La privacidad, el derecho a la intimidad, la no intrusión, la responsabilidad y el compromiso entraron de lleno en el debate de cómo deben relacionarse marcas y personas en este nuevo mercado. Y justo en dicho debate, surgió nuevamente la ética. 


			¿Por qué la ética? Porque la ética influye en las normas de conducta de una sociedad, mientras que la moral constituye un marco básico de conducta personal. La ética supone un conjunto de directrices que definen las prácticas aceptadas, así como el comportamiento de una sociedad. Tanto la ética como la moral afectan a nuestras costumbres y formas de actuar, siendo la ética la que afecta de manera general a lo que hacemos y cómo lo hacemos. Y un TOTEM sin ética, ni principios ni valores, no es un TOTEM. 


			Hacia finales del año 2010 escribí para Tendencias 21: «La recesión ha generado un descreimiento bastante extendido entre los consumidores. Lo que necesitan las marcas en este nuevo clima es un conjunto de valores que apoye el buen comportamiento y disipe los temores de los consumidores. Debemos diseñar productos y marcas que tengan sus raíces en la necesidad, evitando el exceso, y que tengan un carácter ético sólido. Las marcas que tienen un propósito y que contribuyen al bienestar de la comunidad mundial (sin efectos negativos sobre la cartera de consumo, el tiempo, la salud y el mundo en que vivimos) florecerán». Han pasado varios años y sigue tan vigente como entonces, lo que me recuerda el tiempo que demora cada proceso de cambio, cada etapa de transición social y cultural. ¿En qué momento el consumo se consolidó como eje esencial de la sociedad? ¿Ha dejado el individuo moderno escapar la oportunidad de diseñar los deseos a imagen y semejanza de sí mismo? ¿Ha dejado el hombre todas sus ilusiones en manos de las marcas? 


			En la actualidad ya no basta con ocupar la mente y la cartera del consumidor con un concepto de «marca». Fue preciso crear fidelidades de otro tipo hacia los productos y servicios, esencialmente fidelidades emocionales. Conquistar también el territorio del corazón y de las creencias. Pero lo que de verdad se convierte en relevante es ofrecerle al cliente algo que le sirva, que haga de su vida algo mejor, más sencillo, más fácil o más placentero. La batalla por la atención del consumidor y por su dinero ya no se libra sólo en la mente de las personas, sino en el campo de lo ético, del verdadero significado de la existencia de cada marca. 


			 


			Credibilidad, confianza y compromiso 


			 


			Las personas se están convirtiendo más en usuarios que en consumidores. Y aquello que ofrecen las marcas relevantes a los usuarios excedía en muchos casos las expectativas que de ellas se tenía. La confianza del consumidor ha sido destrozada casi por completo. Es una época en la que buscamos el engagement, traducido como «compromiso», trabajando para recuperar, fomentar y fortalecer la confianza y la credibilidad. Más que comprar productos, elegimos significados: valores, ideas, actitudes. El poderoso vínculo entre la realidad y las marcas ya no constituye ningún secreto para nadie. Ofrecer una mejora a la vida de las personas (consumidores, clientes, usuarios, dioses) se conecta también con anticiparse a sus futuras demandas, sueños y necesidades. Pero si las marcas se anticipan al deseo futuro del consumidor, en realidad están construyendo ese deseo antes de que éste exista. 


			Hay miles de clientes esperando que las empresas se comuniquen con ellos, y al participar y conectar de manera acertada, la marca, como organización, aumenta su visibilidad, su relevancia y su influencia, y en consecuencia mejora su rentabilidad. Pero ¡ojo!, nunca debemos confundir confianza con popularidad. Ser una marca popular, de la que se hable mucho, no necesariamente implica que se hable bien. Por lo que en algunos casos la confianza y la popularidad difieren radicalmente. En este mundo cada vez más interconectado, masificado y globalizado, reivindicar la individualidad es un derecho. La cultura mata a la estrategia y los valores matan a la persuasión. 


			Las empresas conscientes de esta nueva realidad en el ámbito del mercado van a tratar de generar un nuevo ecosistema, que sea comprometido, agradable, y en el que el usuario se sienta parte relevante. Y así el cliente seguirá eligiéndolas. Dejamos atrás un siglo de pensar el marketing como una batalla mental, y pasamos luego a lo emocional, hasta llegar a lo ético. El mundo de las marcas es tan ambicioso en sus ansias de inserción cultural que logra que la sociedad lo interiorice y lo asuma con naturalidad. 


			Hacia fines de la década de los ochenta, Philip Morris compró Kraft por una cifra que excedía seis veces su valor «real», dando un vuelco a la aceptación de que lo intangible tenía un valor cada vez más relevante que lo tangible. Desde entonces, se consolidó la idea, cada vez más aceptada y extendida, de que una marca ya no era un valor complementario a la hora de vender un producto, sino que, como tal, pasaría a ser la inversión más rentable. Si la marca se convertía en más importante que el producto, entonces la transformación cultural vino asociada a interiorizar que el producto es secundario en relación con la marca, que es, desde entonces, el verdadero valor. Ya no se trata de influir, sino de pensar, sentir y hacer, parado en los zapatos del cliente, quien va a elegir mi marca, mi producto, mi servicio…, y compartir con él los mismos valores. La ética más admirada no se comunica en forma de propaganda, sino que se encuentra implícita en el producto y en el ADN de la organización. Para el consumidor, una marca sin valores será insuficiente. Para las marcas con una cultura basada en valores y principios, la ética funcionará de una manera tan natural que será imposible no ser adoptada también por sus empleados y clientes. Nos sobran recursos para que nazcan nuevas marcas, pero nos faltan razones para que existan. En tanto en cuanto la abundancia siga saturando al usuario, las marcas y las personas necesitan un sentido. 


			Desde 2001, Timberland lleva plantados más de diez millones de árboles en todo el mundo, y ahora planea aumentar este esfuerzo y se compromete a plantar cincuenta millones de árboles para 2025 con el apoyo de diez organizaciones ambientales. Su campaña «Nature Needs Heroes» (la naturaleza necesita héroes) contará con «ecohéroes»: personas que se comprometen a crear un planeta más verde en las comunidades de todo el mundo. Timberland espera que este elenco de personas influyentes de base le permita diferenciarse de las misiones y propósitos de marca similares. Porque en esta época, uno de los desafíos es seguir manteniendo la diferenciación de tu propuesta de valor. Ser «verde» o «sostenible» o «consciente» no es suficiente si una gran cantidad de marcas lo son. Por ello siempre vuelven las preguntas: ¿en qué te diferencias?, ¿qué tienes para decir que otros no tengan? Aunque hay que destacar que la compañía ha promovido su inclinación ecológica desde su fundación en 1973. No sigue modas, las crea. 


			Vans tiene sus patinadores, Quicksilver sus surfistas y The North Face tiene sus escaladores de montaña, Timberland propone ahora tener sus cambiadores de juego. Es muy complicado cambiar el mundo si no generas recursos para hacerlo. Y ganar dinero ayuda a alcanzar los objetivos. Timberland es muy consciente de su posición como marca con fines de lucro porque gracias a ello puede plantar árboles, crear conciencia y mejorar las credenciales ecológicas de su línea de producción. Ellos no se ven como «activistas», pero creen que una posición poderosa en el mercado los conducirá en definitiva a más ventas y a tener accionistas más felices para la empresa matriz (VF Corporation, que también cuenta con Kipling, The North Face y Vans). VF Corporation es una empresa estadounidense de indumentaria y calzado fundada en 1899, su director ejecutivo, Steve Rendle, anunció sus planes para convertir a la empresa en una «organización orientada al propósito, impulsada por el rendimiento y creadora de valor». 


			Con los TOTEMS, el usuario es parte de la historia, y al crecer el valor de lo verdadero por encima de la persuasión y la manipulación, todos ganan. La sociedad de consumo del futuro pasará a ser la sociedad de un consumo responsable. 
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			Ética y estrategia 


			

				 


				Las empresas que están rompiendo el molde son las que se están moviendo más allá de la responsabilidad social corporativa hacia la innovación social. Estas empresas son la vanguardia de un nuevo paradigma. Ven en las necesidades de la comunidad oportunidades para desarrollar ideas y demostrar tecnologías de negocio, para encontrar y servir a nuevos mercados y para resolver problemas de negocio que han estado presentes durante mucho tiempo. 


			

			 


			ROSABETH MOSS KANTER, profesora de la Harvard  


			Business School y directora y presidenta  


			de la Iniciativa de Liderazgo Avanzado de  


			la Universidad de Harvard 

			
			


			 


			En el fabuloso blog rebeldesdigitales.com puede leerse: «En el mundo posmoderno, la empresa ha dejado de ser esa entidad donde se trataba sólo de obtener beneficios y distribuir dividendos entre los accionistas para convertirse en un ente que aspira a contribuir al bien común, sea éste humanitario, científico, cultural o ecológico». Y prosigue: «Ante la aparición de un consumidor responsable, hiperinformado y que posee una amplitud inmensa de productos similares entre los cuales elegir, la empresa debe ahora diferenciarse del resto, no sólo en calidad, imagen, precio, comunicación, innovación y diversidad de producto, sino también éticamente». En el mismo post, sigo leyendo que «el neoconsumidor busca ahora ser moralmente superior y mostrar con su consumo algo más que la mera satisfacción de una necesidad. Hoy el producto lo define y lo expone como persona responsable y comprometida. El consumo busca ahora una filosofía que lo eleve por encima del mero acto de consumir. Uno ya no consume, sino que apoya una causa». Para rematar: «La solidaridad ética es un negocio win-win (donde todos ganan)…». Si bien es cierto que las empresas colaboran hoy como nunca antes en labores humanitarias y sociales, impulsando la investigación científica y protegiendo el medio ambiente, no debemos olvidar que estas responsabilidades corresponden a los Estados, con el dinero público recaudado de los impuestos; pero ante la falta de responsabilidad política, son las empresas las que toman ahora las riendas. 


			No es casual que el votante civilizado sea cada vez más propenso a confiar más en empresarios que en políticos. A aquellos que vaticinaban destinos catastróficos para esta sociedad de consumo insaciable, debo decirles que nunca antes en la historia la sociedad había sido tan responsable sobre su papel en el planeta.  


			 


			El consumo, lejos de destruir la conciencia, la ha creado  


			 


			Más de treinta empresas, que suman 150 marcas y representan el 20 por ciento de la industria mundial de la moda, como H&M, Inditex, Burberry, Nike, Chanel, Adidas, Prada, Ralph Lauren, Giorgio Armani, Carrefour, Gap o La Redoute, firmaron un pacto histórico, el Fashion Pact, para reducir su impacto medioambiental. En dicho pacto reconocen que el planeta está en peligro y se comprometen a implementar medidas concretas: eliminar los plásticos de un solo uso, desplegar estrategias para desarrollar la biodiversidad, promover la economía circular y eliminar los microplásticos que más contaminan. El objetivo es completar en el 2030 la transición hacia la energía renovable al ciento por ciento. 


			Ya era hora de que esta industria —que arroja datos tan alarmantes como que se gastan 13.000 litros de agua para cultivar, procesar y teñir un kilo de algodón con el que se confeccionan tan sólo cinco camisetas, o que el 20 por ciento de los vertidos tóxicos que llegan al agua proceden de la industria textil, o que la fibra de poliéster tarda dos siglos en descomponerse, o que la producción de algodón acapara el 24 por ciento de los insecticidas utilizados en el mundo— empezara a tomar conciencia y medidas para reparar el daño. En la actualidad, en el mundo se fabrican al año más de 100.000 millones de prendas, y en los últimos quince años esa cantidad se ha multiplicado por dos. Según la ONU, la industria de la moda es la responsable de muchos de los desequilibrios que afectan al medio ambiente. Si la confección de unos vaqueros se traduce en 7.500 litros de agua, la producción total del sector a escala mundial emplea cada año 93.000 millones de metros cúbicos. La industria de la indumentaria y el calzado genera anualmente el 8 por ciento de las emisiones de gases de efecto invernadero, y supera en emisiones de dióxido de carbono a las de todos los aviones y barcos juntos. Además, es responsable del vertido anual al mar de medio millón de toneladas de microfibra, que equivale a tres millones de barriles de petróleo.  


			En el período que comprende desde el comienzo del siglo XXI hasta el año 2014, la fast fashion se plasma en que la producción global de moda se ha duplicado, en especial porque el sector ha pasado de ofrecer dos colecciones anuales —otoño/invierno y primavera/verano— a seis, incluso más, de tal manera que cada dos meses los escaparates se llenan de propuestas de estreno para seducir al público. De hecho, comercialmente hablando, el modelo funciona: el consumidor ahora desecha la ropa en la mitad de tiempo que hace quince años y gasta más dinero en este tipo de artículos. Pero si duplicáramos el tiempo de uso de lo que vestimos, lograríamos reducir a la mitad los gases de efecto invernadero que expulsa la industria textil. Muchos consumidores de las nuevas generaciones priorizan valores ecologistas más desarrollados, y no sólo en relación con la moda, sino también con la alimentación, la cosmética o el transporte. Como respuesta a estas inquietudes, compañías textiles como H&M o Guess ya ofrecen soluciones de recolección para el posterior reciclaje de la ropa usada. La cadena sueca, además, ha incorporado una línea ecológica bajo el sello Arket. Otras firmas, como Patagonia o Novel Supply, han apostado por sistemas de reciclaje e incluso por confección a base de materiales tratados que tuvieron una primera vida. Tímidamente todavía, las iniciativas individuales de reducir las compras comienzan a reproducirse. En Francia, la aceptación de adquirir prendas de segunda mano está en auge —un 30 por ciento de los franceses ya lo hace—, y en España aparecen nuevos emprendimientos en esta dirección, aunque todavía la aceptación es muy minoritaria. Afortunadamente, hay algunas firmas pioneras en cambiar sus procesos de producción, como Stella McCartney, que fue la primera marca de lujo en prescindir de las pieles de animales, o Levi’s, el mayor fabricante de tejanos del mundo, que para el acabado de sus jeans utiliza desde hace tiempo una técnica con láser que le ha ahorrado al planeta millones de metros cúbicos de agua. A la vista está que querer es poder y un hacer responsable y consciente tiene un poder transformador. 


			 


			B Corps y cuarto sector 


			 


			Forman parte de este cuarto sector empresas de economía circular, con propósito, de triple impacto (económico, social y ambiental), empresas B, compañías de comercio justo o bancos éticos. Sí, has leído bien, bancos éticos, no es un oxímoron. De hecho, desde la caída de Lehman Brothers, los bancos éticos están siendo tres veces más rentables que la banca tradicional, y esto lo confirma un informe presentado en el Parlamento Europeo que muestra las cifras de crecimiento de las finanzas éticas en Europa en la última década, y la explicación a esta mayor resiliencia y mejores resultados es que los bancos de las finanzas éticas conceden créditos para «el desarrollo de la economía real e invierten sobre la base de criterios sociales y ambientales precisos», que han demostrado ser en especial resistentes a la crisis. 


			Las empresas con certificación Tipo B se destacan por contribuir al mejoramiento de las condiciones ambientales y sociales del mundo. En el mundo se creó la figura de las empresas Tipo B o con certificación B, conocidas en Estados Unidos como Benefit Corporations (B Corps), las cuales utilizan el poder del mercado para dar soluciones a problemas ambientales y sociales. Motivadas por el propósito genuino de aportar a la sociedad desde su campo de acción, y utilizando el poder y el saber de la empresa privada para el beneficio del bien común. Muchas personas y empresas están preocupadas por el bienestar del mundo, y muchas veces no saben cómo aportar. Con el modelo de empresa B, algunos encuentran el camino para poder hacerlo. Lo más destacado es trabajar en ese propósito para mejorar y ser el cambio que cada uno busca en el mundo, para transformar, influir y aportar. 


			A primera vista, la certificación debe indicar el desempeño ambiental de una empresa, las relaciones con los empleados, la diversidad, la participación en la comunidad local y el impacto que el producto o servicio de una empresa produce en aquellos a quienes sirve. Esto, a su vez, puede atraer personal y consumidores que buscan negocios socialmente responsables, aumentar el precio de las acciones de una empresa pública establecida y ayudar a los inversores a encontrar empresas que equilibren las ganancias y el propósito. 


			En la actualidad, más de 70.000 empresas en el mundo utilizan la Herramienta de Evaluación B con el fin de medir y gestionar sus impactos en una comunidad, pero no todas logran el cumplimiento de objetivos para certificarse. Es decir, a la fecha, en el mundo hay más de 2.900 empresas B certificadas, en más de 60 países. La empresa que otorga la clasificación, B Lab, fue fundada en 2006 por exalumnos y empresarios de la Universidad de Stanford: Jay Coen Gilbert, Bart Houlahan y Andrew Kassoy. Si bien B Corp afirma que la certificación equilibra los intereses de los accionistas con los intereses de los trabajadores, los clientes, las comunidades y el medio ambiente, los estándares de B Corp no son exigibles legalmente. Ni la junta ni la corporación son responsables de los daños y perjuicios si una empresa no los cumple. Incluso los cambios en los estatutos de la compañía siguen siendo secretos. Una empresa puede completar en unas pocas horas la evaluación inicial de impacto de B Corp, y completar el proceso de certificación entre cuatro y ocho semanas, pagando finalmente una tarifa de certificación de entre 500 y 50.000 dólares, dependiendo de los ingresos. La certificación B Corp está disponible para cualquier negocio con fines de lucro en todo el mundo, siempre que haya estado operando durante al menos doce meses. Como vemos, en las eras de cambio aparecen nuevas oportunidades de negocio, nuevos productos, nuevos nombres y nuevas marcas. Incluso éstas no dejan de estar bajo el escrutinio público. Empujando hacia una transparencia no siempre elegida, pero ahora demandada. 


			En breve, las B Corps seguirán aprovechando sus recursos (creatividad, mano de obra y ganancias) para contribuir a un mundo mejor para las personas, creando una definición de éxito que incluye la comunidad y el impacto positivo como aspectos necesarios del consumo sostenible. No es caridad, sino un negocio mejor. En los últimos años hemos visto emprendimientos que van en esta dirección. Algunos lo enmarcan en el llamado «cuarto sector», un ecosistema que combina lo mejor de los otros tres tradicionales (privado, público y sin ánimo de lucro) para desarrollar negocios que sean viables económicamente y, al mismo tiempo, tengan un impacto positivo en la sociedad y en el planeta. Hoy business ya no es sólo business. Hoy el business es ético, y la ética también es business, porque ser éticos nos compensa a todos y, además, paga buenos dividendos. Lo que sucede a nivel social es que para vivir, el hombre necesita de lo económico, pero esto no es un fin, es sólo un medio. 


			 


			Soy ético, luego me eligen 


			 


			El 80 por ciento de los españoles busca marcas honestas, coherentes, de confianza y transparentes. La clave es cambiar «busca» por «compra». Buscar no es suficiente para generar el cambio. «La publicidad —decía Don Draper, el de Mad Men— se basa en una cosa, la felicidad. Y ¿sabes qué es la felicidad? La felicidad es el olor de un coche nuevo, es ser libre de las ataduras del miedo, es una valla en un lado de la carretera que te dice que lo que estás haciendo lo estás haciendo bien.» Las marcas vendían lo bello, lo atractivo, lo ideal. La estética de esta felicidad, atada a lo material, carecía totalmente de ética. Sólo se trataba de vender productos y de asociar la felicidad a las cosas, como si éstos fuesen los medios para alcanzarla. Despojando a la felicidad y a los productos de su verdadero sentido. 


			Cuando nacen de una verdadera intención de ser ético, los principios se convierten en reales. El futuro inmediato en las organizaciones es mirar hacia dentro de la propia marca, descubrir cuál es su verdad, cuáles son sus valores, impregnarlos en sus productos y compartirlos con el mundo. Se abre la puerta, entonces, a una reflexión más profunda: ¿sobrevivirán las marcas que no sean éticas? 
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			Valores y ODS 


			

				 


				Los buenos líderes organizan y alinean a las personas en torno a lo que el equipo necesita hacer. Los grandes líderes motivan e inspiran a las personas con el por qué lo están haciendo. Ése es el propósito. Y ésa es la clave para lograr algo verdaderamente transformador. 


			

			 


			MARILLYN HEWSON, consejera delegada  


			de Lockheed Martin 


			 


			La forma en que hacemos negocios hoy crea el mundo que queremos para mañana. 


			 


			GRANT REID, presidente y consejero  


			delegado de Mars Inc. 

			
			


			 


			En España, el organismo encargado de la supervisión e inspección de los mercados de valores españoles y de la actividad de cuantos intervienen en ellos es la Comisión Nacional del Mercado de Valores (CNMV). El objetivo de la CNMV es velar por la transparencia de los mercados de valores españoles y la correcta formación de precios, así como por la protección de los inversores. En el ejercicio de sus competencias, la CNMV recibe un importante volumen de información de y sobre los intervinientes en los mercados, gran parte de la cual está contenida en sus registros oficiales y tiene carácter público. En 2018, la bolsa española negoció 587.507 millones de euros. 


			Una de las noticias que más interés generó en mí fue aquella en la que el presidente de la CNMV, Sebastián Albella, dio un tirón de orejas a las sociedades cotizadas. Las incitó a utilizar un lenguaje claro y a ser leales con el mercado. Claridad y transparencia para evitar que las empresas —en los hechos relevantes que comunican— cuenten lo que está pasando de un modo que induce a pensar que lo que pasa es algo distinto de lo que en realidad ocurre. En el marco de la era de la transparencia es evidente que no es necesario contarlo todo ni dar detalles de todo, pero ni a Albella ni al resto de los ciudadanos nos gustan los lenguajes calculados, medidos para no incurrir en riesgos. Las emplazó a que esa claridad de lenguaje la utilicen tanto cuando se explican ante los inversores como cuando responden a los propios requerimientos de la Comisión. Porque el nuevo gobierno corporativo no es un adorno, es, por el contrario, clave para transmitir confianza a los inversores. El responsable de la CNMV también habló del cada vez más importante papel del consejero, que tiene mayor nivel de responsabilidad, no sólo ante los accionistas, sino ante los empleados y la sociedad en general. También presentó cambios en el Código de Buen Gobierno de las sociedades cotizadas. Entre las modificaciones más relevantes están las que afectan a la diversidad de género de los consejos de administración y a los controles para luchar contra posibles casos de corrupción en las empresas. La última modificación del Código databa del año 2015, y recomendaba que las sociedades en Bolsa debían tener unas políticas de selección de consejeros que promovieran que en 2020 el número de consejeras represente al menos el 30 por ciento del total. Sin embargo, hacia finales de 2019, y según un estudio elaborado por El País, las empresas del Ibex 35 incumplían la meta del 30 por ciento, ya que la media de consejeras era de 27,6 por ciento. De los miembros del índice selectivo, dieciséis organizaciones cumplen ya con la cuota recomendada, frente a las doce de 2018. En la modificación que introduce ahora la CNMV se recomienda que el «sexo menos representado» suponga al menos el 40 por ciento del total de los administradores. Ya no basta con decir que se tiene una política encaminada a incentivar la diversidad. 


			 


			La hora de la transparencia y de los ODS 


			 


			Favorecer la transparencia empieza a ser una prioridad para las empresas. En un marco más amplio, tienen la necesidad de repensar la empresa para que sirva a un propósito. Ya no alcanza con atender sólo a los accionistas; también se suman los grupos de interés, y en última instancia, la sociedad. La empresa se ve obligada a revisar la forma en que se comunica con los grupos de interés, y eso engloba las estrategias, los incentivos, los esquemas de remuneración. Es probable que nunca haya sido tan importante como ahora combinar el corto plazo con el largo. Esta nueva era demanda nuevos patrones de comportamiento y nuevas formas de gobernanza a los que deben dar respuesta los empresarios y los reguladores. Ninguna de las empresas exitosas que han transformado el panorama empresarial y las dinámicas competitivas se habría desarrollado sin haber asumido riesgos. La gran parte de esos procesos disruptivos se ha generado en ecosistemas empresariales distintos a los de las compañías cotizadas en los mercados de capitales tradicionales. Vemos que es posible extender al mayor número de sociedades cotizadas las mejores prácticas. 


			Somos testigos de cambios. Muchos de ellos no nacen de iniciativas corporativas, sino de nuevas normativas. Un claro ejemplo de la transformación, a mejor, de muchas de las grandes empresas españolas es que en el año 2016, un 49 por ciento de las empresas del Ibex 35 mencionaban en sus memorias de sostenibilidad la integración de los objetivos de sostenibilidad (ODS). En la actualidad, la cifra se sitúa en casi el 90 por ciento. Los objetivos que registran un mayor número de compromisos los encabeza el decimotercero, «acción por el clima», al que le siguen el séptimo, «energía asequible y no contaminante», y el decimosegundo, «producción y consumo responsables». Antes de finalizar el año 2019, estábamos reunidos en el Grupo CIO, la Compañía de las Islas Occidentales, en su sede corporativa en Santa Cruz de Tenerife. La sostenibilidad es algo troncal en toda la actividad del grupo, y desde hace años trabajan muy concienzudamente en el compromiso de cumplimiento de los ODS. Antes de terminar la reunión, volví a revisar el Informe Anual que se iba a presentar al año siguiente y confirmé que el grupo de empresas estaba cumpliendo todos los ODS. «¿Entonces somos el primer grupo canario en cumplir con todos los ODS?», pregunté. La sonrisa en la cara de los que estaban en la sala de juntas me lo dijo todo. Sí. Y me pareció poderoso que una compañía de las islas Canarias estuviera dentro del grupo de empresas que lideran el proceso de absorción de los ODS. España es el país con más compañías adheridas, el 60 por ciento de ellas son pymes, el 23 por ciento grandes empresas y el 17 por ciento se reparte entre instituciones educativas (universidades y colegios), tercer sector y sindicatos. Ya son más de 1.500. Según los datos proporcionados por el Ministerio de Trabajo, Migraciones y Seguridad Social sobre las empresas inscritas en la Seguridad Social, en enero de 2019 había en España 2.886.759. Quedan muchas empresas por sumar. Si sólo el 13 por ciento de los españoles conoce la Agenda 2030, deberíamos empezar por explicar más y mejor acerca de ello. 


			 


			Horizonte 2030 


			 


			Quedan algunos años hasta el horizonte 2030, y lo que sucederá es que si las empresas no abrazan los ODS tendrán dificultades para operar y para sobrevivir, porque no tendrán la legitimidad social para operar. Nos queda una década para cumplirlos, para hacer real el compromiso. Si echamos la vista atrás podremos concienciarnos de que este esfuerzo no es el resultado de una moda, sino del trabajo de muchas personas que desde la primera conferencia de la historia organizada por la ONU cuyo tema central era el medio ambiente, celebrada en Estocolmo en 1972, y desde la primera Conferencia de las Partes, celebrada en Berlín en 1995, lo que más cambió es nuestra idea sobre el impacto del ser humano en el medio ambiente. Y desde que en 2015 se estableció el Acuerdo de París, las emisiones de CO2 han aumentado un 4 por ciento. Algo no estaremos haciendo bien. El año 2018 fue testigo de un nuevo récord, los gases de efecto invernadero en la atmósfera alcanzaron la concentración más alta de los últimos tres millones de años, y lejos de reducirse, su ritmo de crecimiento se ha acelerado en los últimos años, según ha advertido la Organización Meteorológica Mundial. 


			La primera gran conferencia internacional sobre medio ambiente tuvo lugar en Estocolmo en 1972. La denominada Cumbre de la Tierra fue convocada por la ONU y contó con la participación de 113 países. Aquí se planteó, por primera vez, el cambio climático como un problema global, y se advirtió de la necesidad de establecer un control sobre los agentes contaminantes. La Declaración de Estocolmo contiene un plan de acción con más de un centenar de recomendaciones y veinte principios que seguir para proteger el medio ambiente. Si la sociedad global se hubiese puesto manos a la obra entonces, quizá hoy en vez de estar hablando de esta alarma climática, podríamos estar dedicando tiempo, atención y recursos a otros asuntos de vital importancia. Aquella Cumbre de la Tierra sirvió para que el cambio climático adquiriera atención mundial, aunque las acciones planteadas no tuvieran una aplicación exitosa y el medio ambiente continuó sin aparecer entre las grandes cuestiones que preocupaban a la sociedad desde muchos años atrás. Veintitrés años más tarde, en la capital alemana se dio cita la primera Conferencia de las Partes (COP), y los países firmantes acordaron reunirse anualmente para hacer un seguimiento de las labores que a partir de entonces se llevarían a cabo para controlar el calentamiento global. Dos años después de Berlín, en 1997, 81 países firmaron y ratificaron la mayor acción para la protección del medio ambiente hasta entonces: el Protocolo de Kioto, nombre que se cogió de la ciudad sede del encuentro. La medida más destacada de este acuerdo era reducir las emisiones de gases de efecto invernadero. El Protocolo de Kioto entró en vigor en 2005, y en 2009, los países firmantes ascenderían de 81 a 183. Luego vinieron Bali en 2007, Copenhague en 2009, Cancún en 2010 (en el que se creó el Fondo Verde para el Clima, un mecanismo con el que recaudar fondos para ayudar a los países en desarrollo a adaptarse y mitigar los efectos del cambio climático), y salto hasta París en 2015, cuando por unanimidad fue aceptado el Acuerdo de París, que entra en vigor en 2020, y que fue ratificado por 195 países, aunque luego Estados Unidos anunció su retirada. Entre las principales metas del Acuerdo de París se encuentra mantener el aumento de la temperatura global por debajo de los 2 ºC y limitar este aumento a 1,5. También mejorar la capacidad de adaptación de los países a los efectos adversos del cambio climático y reformar las corrientes financieras hacia un desarrollo sostenible. Que nosotros seamos conscientes de las consecuencias que tienen nuestras decisiones sobre el planeta y lo que supondrán para las generaciones futuras es un primer gran paso. 


			La ironía de toda esta preocupación es en realidad no enfocar con precisión quién será el verdadero perjudicado, ¿la Tierra o el hombre? Cuidar la Tierra no es otra cosa que cuidar al ser humano. El planeta podrá seguir existiendo bajo cualquier condición, pero es la especie humana la que no podrá sobrevivir en él bajo cualquier circunstancia. El cuidado del medio ambiente es una preocupación centrada en la naturaleza para preservar al género humano. El hacer posible la habitabilidad del hombre en la Tierra depende de esta conciencia y de cómo se aplique. Cuidar al planeta es la excusa para preservar al género humano en él. Hay un proverbio sioux que sería fantástico que estuviese presente en nuestras conciencias cada día: «No heredamos esta tierra de nuestros antepasados, la tomamos prestada de nuestros hijos». En 2020 entramos en una década clave, no sólo para las marcas y las empresas, sino para el clima y el futuro del planeta. El gran reto al que se enfrentan los representantes gubernamentales, científicos, expertos y activistas es mayúsculo, y algunas cuestiones podrían ser de gran ayuda, como la movilización de 100.000 millones de euros para el Fondo Verde del Clima, lograr un balance de emisiones cero en 2050, acabar con las emisiones de gases de efecto invernadero, proteger los ecosistemas y neutralizar los efectos del cambio climático. 


			Por otro lado, son muchas las empresas privadas que participan en las Cumbres del Clima, asumiendo su papel como parte del problema y, con ello, su responsabilidad para alcanzar una solución. La 25.a edición de la COP, el máximo órgano de la Convención Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climático (UNFCCC, por sus siglas en inglés), se produjo en un momento de gran movilización ciudadana; de hecho, fue la movilización en Chile lo que provocó el cambio de sede de Santiago a Madrid. 


			 


			Generación Greta 


			 


			Parece que frente a la imagen de quietud ante el problema que proyectan los mayores, las generaciones más jóvenes han salido a la calle cada viernes para pedir a los dirigentes que tomen de una vez medidas para si no revertir, al menos contener la crisis climática. La cara más conocida de estos jóvenes es la de la activista sueca Greta Thunberg, de apenas diecisiete años y una de las marcas globales con más resonancia en el planeta. No sólo por sus más de cuatro millones de seguidores en Twitter, sino por el impacto que tienen sus palabras y sus gestos. La misma que cuestiona a los adultos diciendo que «nuestros padres discuten sobre el final de Juego de tronos mientras el planeta se quema». La misma que se plantó ante los líderes mundiales en la apertura de la cumbre del clima en las Naciones Unidas y dijo: «Durante más de treinta años, la ciencia ha sido clarísima. ¿Cómo se atreven a seguir mirando hacia otro lado y venir aquí diciendo que están haciendo lo suficiente, cuando la política y las soluciones necesarias aún no están a la vista? Dicen que nos “escuchan” y que entienden la urgencia. Pero no importa cuán triste y enojada esté, no quiero creer eso. Porque si realmente entendieran la situación y de todas formas no actuaran, entonces serían malvados. Y me niego a creer eso. La idea de reducir nuestras emisiones a la mitad en diez años sólo nos da un 50 por ciento de posibilidades de mantenernos por debajo de los 1,5 ºC y el riesgo de desencadenar reacciones irreversibles en cadena más allá del control humano […]. ¿Cómo se atreven a fingir que esto se puede resolver actuando como de costumbre y con algunas soluciones técnicas? […] Todavía no son suficientemente maduros como para decir las cosas como son. Nos están fallando. Pero los jóvenes están empezando a entender su traición. Los ojos de todas las generaciones futuras están sobre ustedes. Y si eligen fallarnos, nunca los perdonaremos. No dejaremos que sigan con esto. Justo aquí, ahora, es donde trazamos la línea. El mundo se está despertando. Y se viene el cambio, les guste o no». 


			Veo con admiración el compromiso y la pasión que pone Greta en la lucha contra el cambio climático. Cuestiono que una adolescente de diecisiete años no vaya al colegio, pudiendo ir. Alucino que de las más de 7.700 millones de personas del planeta, la cara más visible de la lucha sea ella. Pero tal vez esto es parte del cambio, nuevos escenarios, nuevas voces, diferentes actores, formas de comprometerse con causas a las que no estábamos acostumbrados. Muy interesante el fenómeno de marca Greta Thunberg. De adolescente a TOTEM mundial de la lucha contra el cambio climático. Una joven luchadora que hace sonrojar a todos los adultos que por omisión, ineptitud, incapacidad o interés no han sido capaces de movilizar lo que ella. Y miles, cientos de miles de creyentes, comparten su reclamo, su lucha, sus demandas. 


			 


			El fin del mundo ya no será lo que era 


			 


			El Instituto para el Futuro de la Humanidad de la Universidad de Oxford (IFH) y la Fundación Retos Globales, con sede en Suecia, han recopilado un listado con los eventos que podrían acabar con la civilización, incluso con la propia existencia de los humanos. El informe hasta hace un cálculo de la probabilidad de que alguno suceda en los próximos cien años. Éstos son los «doce jinetes del Apocalipsis»: 


			 


			1. Cambio climático extremo. 


			2. Guerra nuclear. 


			3. Catástrofes ecológicas. 


			4. Pandemias mundiales. 


			5. Colapso del sistema mundial. 


			6. Impactos de grandes asteroides. 


			7. Supervolcanes. 


			8. Biología  sintética. 


			9. Nanotecnología. 


			10. Inteligencia  artificial. 


			11. Riesgos  inciertos. 


			12. Mala gobernanza mundial en el futuro. 


			 


			Lo que más llama la atención en la lista es que la mayoría de los enemigos de la civilización humana han nacido dentro de ella. Algunos peligros, como el cambio climático o la guerra nuclear, llevan tiempo en los listados, y otros, como algunas tecnologías, como la inteligencia artificial o la biología sintética, se han sumado recientemente. Stuart Armstrong, investigador del IFH y coautor del informe, dice: «Los riesgos tecnológicos, en especial la biología sintética, la inteligencia artificial y la nanotecnología, parecen suponer una mayor amenaza que los riesgos naturales, con la posible excepción de las pandemias. La guerra nuclear también es una gran amenaza y es un riesgo antropogénico, aunque no sea estrictamente de origen tecnológico». Lo más preocupante es la tardanza en tomar decisiones. Desde Estocolmo 1972 todo parece avanzar, pero muy lentamente, y tener un plan de acción colectiva es imprescindible. Y digo colectiva porque los mayores emisores de CO2 no se suman a los acuerdos. Ya tenemos las herramientas y los conocimientos para poder actuar. Nosotros podemos elegir y las generaciones futuras no tendrán esa opción. 


			Las empresas que los abrazan toman medidas para involucrar a sus creyentes. Algunas incorporan el dividendo social en los estatutos y el gobierno corporativo. Otras incluyen parte de la retribución de los directivos atada con la consecución de los ODS que la compañía se marca. El alcance de estos objetivos necesitará de todos, del liderazgo colectivo de las empresas, la academia y los gobiernos, de la formación de los directivos, los empleados, de la cadena de suministro y de los proveedores, la administración y los reguladores y, por supuesto, el consumidor. Propósito con sostenibilidad es hacer el bien haciendo las cosas bien. 


			 


			Ethos. Kairos. Logos. Pathos 


			 


			La coherencia entre el pensar, decir y hacer de los TOTEMS trasciende el tiempo y el espacio. Al igual que el clásico aristotélico del logos, ethos y pathos, que tras más de 2.300 años continúa vigente. Aristóteles es el padre de la filosofía occidental porque no se centró en los gustos, las modas o lo que querían oír los seguidores. Aristóteles se centró en la naturaleza de la autenticidad, lo que significaba ser real, pero también persuasivo. Rompió los requisitos de persuasión en cuatro elementos simples: logos (lógica), pathos (sentimiento), ethos (reputación/autoridad) y kairos (sincronización). Esos cuatro elementos están obligados a argumentar persuasivamente en cualquier contexto. Sin embargo, las apuestas son mayores en los negocios. Comunicar con confianza quién eres, lo que representas y por qué eres bueno en lo que haces no sólo es esencial, sino que también es liberador. Los argumentos ligados al logos son más lógicos, apoyados más en lo empírico, apelando a la razón de la audiencia. Es el territorio del hemisferio izquierdo, es la parte más razonada de lo que se escucha, ve o recibe. 


			Pathos es el lado empático, el sentimiento. Significa que uno está alineado con el impulso emocional de la comunicación de otra persona. Los argumentos ligados al ethos son de orden afectivo y moral y atañen a la credibilidad, la fe que la gente tiene en el TOTEM. Es la confianza que inspira, y la relación emocional que desarrolla. El ethos es una expresión auténtica de sus valores e identidad, e incluye sus logros, dominio, reputación, conocimiento y credibilidad. Y kairos conecta todo lo anterior con el tiempo adecuado, no cualquier tiempo. Los griegos tenían dos palabras para definir el tiempo, una era kronos y otra kairos. Kronos representa el tiempo cronológico, el tiempo lineal que marca el paso de la vida, y kairos representa el tiempo de calidad, en el que lo trascendente excede al segundero y al minutero. Parafraseando a Aristóteles, «a los TOTEMS les creemos de modo más pleno y con menos vacilación; esto es por lo general cierto sea cual fuere la cuestión, y absolutamente cierto allí donde la absoluta certeza es imposible y las opiniones divididas». Ser persuasivo requiere todos los elementos que Aristóteles describió. Pensamiento crítico y juicio (logos), empatía y equidad (pathos) y, sobre todo, paciencia y excelente sincronización (kairos). Pero el éxito comienza con la capacidad de comunicar su espíritu de manera concisa (ethos). 


			A mejor reputación, mayor legitimidad y credibilidad sobre lo que transmite, lo que comunica, lo que hace el TOTEM. La coherencia es otro factor que deberá tenerse en cuenta en el ethos, por el riesgo que entraña de debilitar el mensaje si no se respeta. Algún día me gustaría meterme en la mente de muchos de los consejos de dirección de las grandes empresas que invierten ingentes cantidades de publicidad en un mensaje que no se sostiene por ningún lado y que, seguramente, ni ellos se lo creen. Contradicciones e incoherencias a granel. Los argumentos referidos al pathos son, en esencia, de orden afectivo-emocional y corresponden más al hemisferio derecho y al corazón. 


			El TOTEM genera sensaciones y conecta con los sentimientos. Credibilidad, lógica, emociones y timing son cuatro elementos esenciales. Apenas veintitrés siglos después, seguimos confirmando que la esencia humana sigue siendo la misma, o casi. 
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			Atención y entretenimiento 


			

				 


				El silencio no es una opción en un mundo socialmente conectado en red, una marca no está segura siendo silenciosa. 


			

			 


			WENDY CLARCK, expresidenta de marketing  


			estratégico de Coca-Cola North America,  


			consejera delegada de DDB Worldwide 


			 


			La mayoría de las ideas empresariales sonarán locas, estúpidas y poco económicas, y luego resultarán correctas. 


			 


			REED HASTINGS, presidente de Netflix 

			
			


			 


			Muchos creen que en esta sociedad posmoderna hay más espacio para lo nuevo que nunca antes. La sociedad admira al Joker, a los Peaky Blinders y a la banda de La casa de papel. No tenemos claro si ven en ellos a nuevos Robin Hood modernos o la necesidad de abrirse a lo nuevo empezando por la ficción. Cuando me invitaron a participar en la Conferencia PromaxBDA Europe, un ámbito en el que los creativos detrás de las marcas de entretenimiento más grandes de Europa se reunían en Roma, me pidieron que entre otras cuestiones analizase el papel de los nuevos protagonistas de las series y películas de dichas plataformas. Querían que puntualizara acerca de los nuevos antihéroes, una nueva manifestación de una sociedad que cambia más rápido que la ficción. Nos preguntábamos si el cansancio de ver una realidad que no gusta puede incentivar a una población a hacer de la ficción una realidad paralela. Puede que la ficción nos haga conectar con la oscuridad que todos tenemos y con lo difícil que es a veces sobreponerse a nuestros monstruos. Bucear en por qué las personas somos como somos es apasionante y magnético. O por qué somos luz y oscuridad. Y quizá no tiene nada de malo admirar una obra maestra en el aspecto visual y argumental. O quizá no hay que darle tantas vueltas, sencillamente son obras maestras del mundo del entretenimiento. 


			El entretenimiento ha comprendido perfectamente bien lo que somos, lo que nos mueve, nos motiva o nos emociona. No es casual que los Netflix, HBO, Prime Video, Apple TV, Disney Plus, Movistar+, Juego de tronos, The Crown, Breaking Bad, Stranger  Things, Black Mirror, Years and Years nos tengan pegados a las pantallas y a sus historias. Disney Plus, que nació a finales de 2019, transmitirá películas, programas y originales de Marvel, Star Wars, Pixar y de su propio estudio, además de una biblioteca de clásicos. Internet ha transformado lo que eran mensajes unidireccionales en un diálogo en tiempo real con y entre millones de personas. Ni canciones de casi media hora como Tubular  Bells, de Mike Oldfield, ni libros como el de Marcel Proust En  busca del tiempo perdido, de 3.031 páginas. La industria cultural apuesta cada vez más por el formato «corto» debido al impacto de la tecnología en nuestra capacidad de concentración y de atención. El uso de las nuevas tecnologías está haciendo que el cerebro humano sea más propenso a la dispersión y menos paciente. Está sufriendo el deterioro de la «atención sostenida». El usuario quiere que todo suceda sin retraso. Cuando comenzamos a usar internet, los módems de 56 KB tardaban entre tres y cuatro minutos en cargar una página web. Ahora esto es impensable para quienes ya estamos acostumbrados a la inmediatez. Cualquier actividad que exija una inversión en tiempo superior a la de los ritmos de nuestra sociedad hiperconectada se traduce en desinterés o, directamente, rechazo. De forma casi imperceptible, la industria cultural y la del entretenimiento se están adaptando para llenar micromomentos. 


			La lista Billboard Hot 100 es el registro estándar de la popularidad en la música estadounidense. Lleva listando semanalmente las canciones de Estados Unidos desde 1958. La duración media de las cien canciones más escuchadas en nuestros días es de tres minutos, cuando en 2000 era de cuatro. Pocos lo dicen, pero el algoritmo que hace funcionar los servicios de música en streaming, como Spotify, Apple Music o Tidal, premia a las canciones cortas, favoreciendo una mayor rotación que las que duran tres, cuatro o cinco minutos. Eso está provocando que muchos músicos se ciñan cada vez más al «patrón corto» (a más reproducciones, mayores ingresos). Antes de la década de los noventa, la industria musical no tenía información diaria sobre las canciones que se escuchaban en casa o en la oficina o en el coche. Hoy en día, cada vez que ponemos una canción en el teléfono, la industria de la música conoce y usa esa información para orientar el siguiente hit. Pero si a partir de esta realidad los músicos componen canciones para alimentar a un algoritmo, ¿estaremos delegando la creación cultural en la inteligencia artificial? Actualmente, en algunos países de Asia hay hologramas, como Hatsune Miku, copando el mercado de música adolescente. No comen ni hacen huelga, pero llenan estadios igual que los cantantes de k-pop físicos. 


			Creo que parte del trabajo de los miembros de la industria musical es defender las cualidades humanas en el entretenimiento. Existe una conexión especial entre la audiencia y los artistas en vivo que pienso que no es posible con los formatos virtuales. Aunque en parte la realidad me desmiente. Quizá son sólo una moda pasajera, o tal vez sólo funcionan con un tipo de público muy específico. Nos dirigimos a un futuro en el que los artistas virtuales en vez de ocupar el lugar de los reales lo compartan. Sin embargo, tecnológicamente queda largo trecho por recorrer para que podamos sentir el alma de la máquina sobre un escenario. En este contexto en que lo breve, si bueno, es dos veces bueno, nació Quibi, el Netflix para las generaciones Instagram y TikTok. Creada por Jeffrey Katzenberg, cofundador de DreamWorks Animation y antiguo ejecutivo de Disney, la plataforma tiene al mando a Meg Whitman, exconsejera delegada de e-Bay y Hewlett-Packard. Un equipo poderoso al mando. Una de las características principales de Quibi es que ofrecerá contenido de formato largo dividido en segmentos de no más diez minutos y sólo para móviles. Todo se está optimizando para dispositivos móviles, ya sea cómo se graba el contenido o cómo lo representan. Hasta ahora, el servicio ha recibido más de 1.000 millones de dólares en fondos de los principales estudios de Hollywood, y ha tentado ya a figuras de la talla de Steven Spielberg, Guillermo del Toro o Jennifer López. Quibi, un diminutivo de quick bite content, significa algo así como «un bocado rápido». La mejor analogía es El código  Da Vinci: el libro tiene 464 páginas y cada capítulo sólo cinco, porque Dan Brown, su autor, dijo que la gente ya no quería leer durante cuarenta minutos. 


			 


			La misma tendencia a lo «corto» de la música y de las series se aprecia en el cine. Ben-Hur (1959) llegaba a los 212 minutos; Lawrence de Arabia (1962), a los 222; Bailando con lobos (1990), a los 181; La lista de Schindler (1993), a los 195; Braveheart (1995), a los 177. Son obras que se llevaron el Oscar a la mejor película. En 2009, la extensión media en la categoría «creación literaria» era de 265 páginas; en 2017, de 243. Entre una fecha y otra, la irrupción de WhatsApp, el streaming y el vídeo bajo demanda. El cambio tecnológico siempre ha afectado de una u otra manera al mundo del libro, y ni siquiera estas nuevas tecnologías que fragmentan los contenidos son novedosas. En esta época en la que se evita el esfuerzo, en la que estamos dejando de escribir para comunicarnos con emoticonos o con stickers, parece que nada que dure sea apetecible, pero las cosas tienen que durar para ser comprendidas, analizadas, experimentadas y sentidas. Sin embargo, hoy se lleva lo inmediato, y eso conduce al consumo de piezas cada vez más cortas. Si lo corto o breve, en el sentido literal y metafórico, se acaba imponiendo como la norma en el consumo cultural de la sociedad de la distracción, habrá que pensar qué más podremos acortar. 


			 


			El mundo se ha vuelto móvil 


			 


			Con millones de teléfonos inteligentes y dispositivos conectados, la gente espera encontrar en internet en cuestión de segundos lo que está buscando. Y por lo general lo hacen. También en internet, la gente recibe lo que es bueno, aunque no lo busque. Lo que genera la necesidad de búsqueda se llama contenido. Los TOTEMS ya asumen que el contenido de calidad no tiene que ir a la gente, sino que hace que la gente vaya a él. En este mercado cada vez más competitivo es muy importante que los clientes, o potenciales clientes, puedan conseguir la información correcta en el momento adecuado; si esto no sucede, esta persona encontrará a la competencia. Y esto es algo que no le gusta a ninguna marca. 


			Todas las marcas quieren decirnos algo, para vendernos algo. El umbral de atención baja cada vez más y la polución visual se incrementa proporcionalmente. Hay ruido, mucho ruido, y poca capacidad de atención por parte de la gente, lo que hace que la demanda de contenido de calidad sea esencial. No habrá marketing eficaz sin buen contenido. Y sin una buena estrategia de contenidos. Lo cierto es que casi todos comunican, pero muy pocos conectan con sus audiencias. Así que cuando un contenido lucha por la atención de una sola persona, tiene que intentar evitar ser parte de ese ruido. Pero ¿cómo? 


			Aunque es difícil que nos pongamos de acuerdo en el momento en que la sociedad comenzó a vivir la «marca como medio», si nos remontamos a los primeros días de la construcción moderna de la marca, encontramos los formatos de radio o televisión lanzados y producidos al principio por Procter & Gamble para contar historias sobre sus productos y promover sus marcas. Las famosas telenovelas. Por aquel entonces, la marca era al mismo tiempo mensaje y medio. ¿Creías que las estrategias de contenidos nacieron con las nuevas tecnologías e internet? Pues no, entonces ya se produjo lo que hoy en día llamamos «contenido», algo, creo en especial, para que la gente se una y ame, compartiendo los intereses y pensamientos de su audiencia, y con su marca en el centro de todo. Y en gran medida de eso trata el marketing y la construcción de percepciones en el siglo XXI. La gran diferencia es que nos hemos vuelto interactivos, estamos hipersegmentados y la televisión y la radio han perdido su espacio de exclusividad y preferencia. La comunicación y el contenido ya no son calles de sentido único, son una gran conversación, con dosis incontrolables de viralidad, caos y participación. El público se ha convertido en actor: ha comenzado a responder y a tomar las cosas en sus propias manos. El contenido y sus 3C: se crea, se consume, se comparte. Aunque también huelga decirlo, en comunicación, hay días en que el silencio es la mejor palabra. 


			 


			La audiencia de pasiva a activa 


			 


			Uno de los grandes cambios vino del lado de la audiencia; el principio permanece y está recuperando uso, pero ahora el público cura contenidos, edita contenidos, comparte…, y lo hace para las empresas, marcas o TOTEMS que quiere. Lo interesante del fenómeno es que reafirma la realidad de que los contenidos ya no son exclusivos de grandes corporaciones y de la televisión. Las marcas ya no pueden forzar su camino hacia el contenido o deben convertirse en el contenido. Deben ser lo suficientemente atractivas para que las personas se unan, se conecten y participen. En otras palabras, deben convertirse en TOTEMS, en sus propios medios para que las comunidades de personas con ideas afines se reúnan, tal como nos reunimos para seguir el último capítulo de Juego de tronos. Crear y generar conversaciones inspiradoras para una comunidad de creyentes comprometidos. En el año 2013, las películas de Netflix tuvieron cero nominaciones a los premios Oscar. En 2014, ya tuvieron uno; en 2015, también uno; en 2016, dos; en el año 2017, tres; en el 2018, ocho; en el 2019, catorce; y en 2020, por primera vez en la historia lidera las candidaturas con veinticuatro, seguido por Disney con veintitrés y Sony con veinte. 


			 


			Netflix, Disney y Coca-Cola 


			 


			En el año 2000, Netflix estaba en serios problemas económicos y se ofreció a Blockbuster por cincuenta millones de dólares. «Se rieron de nosotros», cuenta el cofundador de Netflix Marc Randolph. Blockbuster no compró Netflix. Hoy Netflix está valorada en 135.000 millones y Blockbuster pasó de 7.500 tiendas a una. Cuando creas que todo está perdido, continúa avanzando. En el caso de Netflix siguió avanzando también hacia el offline. La empresa que hizo que ver películas en casa fuera tan fácil que ni siquiera teníamos que levantarnos de la cama o del sofá, está abriendo un cine. Quizá abrir no sea el término correcto, sino evitar un cierre. Netflix ha arreglado un nuevo contrato de alquiler para el Teatro de París en Nueva York. El Paris, un cine del centro de Manhattan, cerró sus puertas en agosto de 2019 después de más de siete décadas. El teatro está en el rincón del hotel Plaza y frente a la entrada sureste de Central Park, justo a la vuelta de la esquina están las tiendas de Bergdorf Goodman y Tiffany & Co en la Quinta Avenida. 


			Ted Sarandos, director de contenido de Netflix, dijo: «Después de 71 años, el Teatro de París tiene un legado perdurable y sigue siendo el destino de una experiencia cinematográfica única. Estamos increíblemente orgullosos de preservar esta institución histórica de Nueva York para que pueda seguir siendo un hogar cinematográfico para los amantes del cine». 


			Al mismo tiempo, Disney se ha convertido en el estudio más rentable de la historia. En 2019, Disney se transformó en el primer estudio de la historia del cine en lanzar en un mismo año siete películas que superaron los mil millones de dólares de recaudación: Endgame, 2.798 millones de dólares; El Rey León, 1.656 millones; Capitana Marvel, 1.128 millones; Toy Story 4, 1.073 millones;  Aladino, 1.050 millones; Frozen 2, 1.032 millones; y El  ascenso de Skywalker, 1.002 millones. Además, Disney se ha convertido en el primero en rebasar la marca de 10.000 millones en ventas globales de taquilla, la cifra más alta recaudada por un estudio en la historia del cine. Desde la compra de Pixar, pasando por Marvel, Lucasfilm y 21st Century Fox, Disney amplió su imperio y esto no ha hecho más que empezar. 


			El 16 de octubre del año 1923 se fundaba en Los Ángeles (California) Disney Bros. Studio. Dos años después, la compañía se renombró como Walt Disney Studios. Casi cien años después la marca sigue generando creyentes en todo el planeta. La marca Disney está presente entre las mejores diez del Best Global Brands 2019 Ranking, de Interbrand. Pasan los años, las emociones trascienden. 


			El 8 de mayo de 1886 nació The Coca-Cola Company. La cocacola fue creada en el laboratorio de John Pemberton mientras buscaba un nuevo remedio para la diarrea y las náuseas. Ese mismo año, su contable, Frank Robinson, decidió ponerle nombre y logo (que perduran hasta hoy). Imagino vuestra cara de sorpresa al leer que fue el contable el que sugirió ponerle nombre y crear un logo. Uno de los datos interesantes que marcan el recorrido de muchas marcas exitosas es que los comienzos nunca son sencillos. Cuando la empresa comenzó, la media de ventas era de ¡9 bebidas al día! Casi nada comparado con las más de 1.900 millones de bebidas que se venden al día en la actualidad, en más de 200 países. Coca-Cola siempre ha estado a la vanguardia del marketing. Hace un siglo, allá por la década de los veinte, «inventaron» a Papá Noel. O, mejor dicho, le dieron difusión a un personaje que ya existía desde el siglo XIX. Papá Noel apareció por primera vez en un anuncio de Coca-Cola en 1920, en una ilustración publicada en The Saturday Evening Post. De aspecto serio, este primer Santa Claus fue creado por el ilustrador Thomas Nast, y durante algunos años, Coca-Cola usó en su publicidad diferentes diseños de este personaje desarrollados por otros ilustradores. Sin embargo, Papá Noel, tal como lo conocemos en la actualidad, nació en 1931 de la mano del dibujante Haddon Sundblom tras recibir el encargo de D’Arcy, la agencia de publicidad de Coca-Cola. El objetivo era crear un personaje a medio camino entre lo simbólico y lo real, la personificación del espíritu navideño y la felicidad de Coca-Cola. Para ello, el ilustrador se inspiró en el poema «A Visit From St. Nicholas», de Clement Clark Moore. 


			La marca Coca-Cola comparte con Disney un lugar en el Ranking. Coca-Cola quiere ser una «compañía total de bebidas», y ya tiene 500 marcas. En diversos mercados, como Sudáfrica o India, que tienen trece y veintitrés idiomas oficiales, respectivamente, y numerosas diferencias culturales y regionales, las marcas multinacionales deberán hacer un mejor trabajo de comprensión y respuesta a los matices culturales. Las marcas locales ya están ofreciendo ese conocimiento, y los clientes lo esperan cada vez más. El desafío es relevante más allá de los mercados emergentes o de rápido crecimiento. 


			En 2018, Coca-Cola lanzó 600 productos y más de 400 eran bebidas sin burbujas. Las variantes sin burbujas están creciendo más rápido, pero su estrategia es impulsar las dos categorías. El café es una de esas grandes categorías y una de las que más rápido está creciendo, y no tenían una oferta completa ni competitiva. Sin duda, la mayor oportunidad del mercado del café son los hoteles, restaurantes, bares, gasolineras…, de ahí que la compra de la cadena Costa Coffee, con más de 3.000 locales, por 4.500 millones de euros, la haya ayudado a convertirse en una mejor compañía total de bebidas. 


			Luego, en la vida de Coca-Cola apareció el tema del azúcar. La Organización Mundial de la Salud (OMS) pretende ayudar a la gente a moderar el consumo de azúcar y recomienda a los gobiernos que graven las bebidas azucaradas. En cuanto a esos impuestos, en Coca-Cola se preguntan: ¿se trata de conseguir más ingresos o el objetivo es la salud? En general, los impuestos elevan los ingresos, pero estudios realizados por observadores independientes de la industria dicen que la medida apenas tiene impacto en la salud. Si gravas un producto, la gente lo sustituirá por otro, no necesariamente más sano. 


			Además del azúcar y los impuestos, apareció la digitalización, y Coca-Cola quiere ser más ágil, como una empresa tecnológica. Hace diez o quince años, el marketing iba fundamentalmente de anuncios de televisión, pocos anuncios muy muy buenos que se emitían mucho en pocos canales. Ahora, hay muchas pantallas y medios con los que los consumidores interactúan. El modelo de pocos anuncios perfectos se ha acabado. Si siguiesen con una cultura de estar nueve meses perfeccionando algo, llegarían demasiado tarde a todo. Así que intentan algo, si no funciona el primer día, lo cambian al segundo. Es un cambio en los negocios, en la economía, y si no cambian, se quedarán atrás. Coca-Cola está convencida de que necesita digitalizarse porque todo va a ser digital. Asumen que la forma en la que la gente quiere relacionarse con la marca es digital y que la tele ha muerto. También la forma de interactuar con las tiendas físicas es digital. Y luego están sus sistemas internos, que no están completamente integrados. La revolución digital no sólo está ocurriendo en estos tres espacios, sino que los está conectando. En el futuro, todos vamos a estar integrados y conectados. Podrás saber quién mira qué, qué compra. Afirman que todo el negocio será digital, tanto si ocurre en el mundo virtual como en el físico. 


			Y al azúcar y a los impuestos no sólo se sumó el tema digital, sino también el de la diversidad y la sostenibilidad. Coca-Cola tiene una larga historia de empoderamiento de la mujer. Fue la primera empresa cotizada americana que tuvo a una mujer en su consejo, y hoy cinco de sus trece miembros son mujeres. En los últimos diez años han hecho un gran progreso, pero queda mucho por hacer. Asimismo, Coca-Cola dio a conocer su estrategia World Without Waste (un mundo sin residuos), basada en la fabricación de envases sostenibles, la recuperación del ciento por ciento de los envases puestos en el mercado y la creación de alianzas con otros agentes para buscar soluciones conjuntas a la problemática del plástico. En los últimos años, la lucha contra el cambio climático se ha establecido como uno de los grandes objetivos de la compañía, y por ello ha puesto en marcha numerosas iniciativas con el fin de reducir su huella ambiental. Desde 2010 cuenta con un programa de descarbonización de todas sus actividades, gracias al cual en España ha logrado reducir sus emisiones un 44,8 por ciento. Acciones que logran ir más allá del simple compromiso y pasar a la acción.  


			 


			Crear, compartir y ser coherente 


			 


			Detrás de los mitos, como vemos, hay mucho de terrenal, y los desafíos para los líderes surgen muy a menudo y sin preaviso. La última dimensión de las marcas que se ha desarrollado es la idea de que las marcas se conviertan en un mito al perseguir una misión clara y compartir y expandir esto a través de sus creyentes. Las marcas necesitan una razón de ser. Deben representar algo para conectarse con las personas y, en última instancia, guiarlas en su toma de decisiones, pero potencialmente también en la vida en general. Suena extraño pensar que esto sucede, pero sucede y cada vez más. Una de las principales razones de esto es el hecho de que las marcas necesitan recuperar la confianza y el respeto. Desde la última crisis a esta parte, muchos consumidores se han desilusionado, a la vez que también se han vuelto más exigentes. Tener valores y convicciones, más allá de ganar dinero, y comunicar esas creencias de manera abierta y creíble es el comienzo de cada relación. La transparencia ayuda, pero nunca puede sustituir a un punto de vista claramente articulado y confiable como base para un compromiso compartido. La sociedad smartphone-céntrica, tal como la conocemos, sigue redibujando el escenario de las relaciones entre personas, marcas, medios, el mundo. Las cada vez menos pequeñas pantallas enmarcan nuestra nueva realidad. Los smartphones siguen reinventando la relación entre las marcas y sus clientes. El promedio de atención del consumidor es de menos de ocho segundos. Así que no sólo es necesario llamar su atención, sino que es fundamental mantenerla y decirles todo lo que necesitan saber en ocho segundos o menos. 


			En los últimos años ya no basta con buenos textos, las fotos se impusieron para marcar verdaderas diferencias en cuanto a impacto, y los vídeos han hecho lo propio con las fotos. Si tres de los veinte contenidos que vemos ofrecen una imagen atractiva, sexy, original, todos tenemos claro en cuál de ellos focalizaremos la atención primero. Una buena imagen refuerza y transmite su mensaje de marca de manera más natural y humana. Atraer la atención de la gente, despertar su memoria y provocar las ganas de compartir forma parte de un nuevo modo de comprender el ciclo del contenido. No sólo son eficaces las imágenes para llamar la atención hacia su contenido, sino que también ayudan a que la gente conserve su mensaje. Todos somos contenido: lo generamos, lo consumimos, lo compartimos. En este mundo de vértigo en el que viven las marcas por atraer la atención de los consumidores, las personas ya casi no se toman el tiempo para detenerse y leer. Necesitan absorber los mensajes de manera natural, como si fueran parte del aire que respiran, con el menor esfuerzo posible. Nuestro cerebro está diseñado así. La publicidad y el marketing se encuentran con la ciencia. ¿Cuántas empresas se plantean seriamente la eficacia del mensaje que están enviando sin hacerse trampas a sí mismas en las reuniones internas? 


			Pero en las empresas se preguntan: «¿Hacia dónde va esta tendencia?». Pareciera que se aplica a la perfección aquella máxima de que ya no es una lucha de grandes contra pequeños sino de rápidos contra lentos. Mientras muchas marcas empiezan a plantearse utilizar imágenes como parte de su estrategia de contenido, pronto pueden no ser lo suficientemente eficaces. 


			Empezamos a vislumbrar que la búsqueda, una imagen por sí sola, no es suficiente para mantener su enfoque. Las marcas y las personas empiezan a necesitar más. Ese más se llama vídeo. En breve, el 90 por ciento del streaming de internet será vídeo. El vídeo es una gran manera de contar una historia y captar la atención de los espectadores en las redes sociales y más allá. Lo audiovisual ayuda a los clientes a retener más el mensaje, a la vez que no les exige el trabajo de la lectura. Los clientes y potenciales clientes pueden ver y escuchar el contenido visual y el audio y la tasa de recordación puede subir al 70 por ciento. Para entender la altura del desafío, cada minuto se cargan más de 500 horas de contenido a YouTube, lo que se traduce en 30.000 horas cada 60 minutos y 720.000 horas por día. Necesitarías alrededor de ochenta y dos años para ver todo el contenido nuevo cargado en YouTube en un solo día, y sólo estoy hablando de YouTube. Pero el vídeo se enfrenta, también, como las fotos y los textos, a muchos de los mismos desafíos, sobre todo a la reducción de la capacidad de atención de la gente. La gente no quiere que tu contenido los interrumpa cuando están viendo algo interesante. Haz de tu contenido algo en lo que la gente se interese. La gente ignora el contenido en general, pero adora el contenido en particular. 
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			Internet, redes sociales y posverdad 


			

				 


				Después de todo, todos somos inmigrantes para el futuro; ninguno de nosotros es nativo en esa tierra… ¿Los fundamentos de nuestra sociedad e instituciones? Desde cómo trabajamos hasta cómo creamos valor, gobernar, comerciar, aprender e innovar están siendo profundamente remodelados por individuos amplificados. De hecho, todos estamos migrando a una nueva tierra y deberíamos estar mirando el nuevo paisaje que emerge ante nosotros como inmigrantes: listos para aprender un nuevo idioma, una nueva forma de hacer las cosas, anticipando nuevos comienzos con una sensación de emoción, aunque también con cierto temor comprensible. 


			

			 


			MARINA GORBIS, directora ejecutiva  


			del Instituto para el Futuro 


			 


			En esta sociedad en constante cambio, las marcas más poderosas y duraderas se crean desde el corazón. Son reales y sostenibles. Sus cimientos son más fuertes porque están construidos con la fuerza del espíritu humano, no con una campaña publicitaria. Las empresas que son duraderas son las auténticas. 


			 


			HOWARD SCHULTZ,  


			consejero delegado de Starbucks 

			
			


			 


			El 29 de octubre de 1969, apenas un mes y doce días después de mi nacimiento, en la habitación 3420 del Boelter Hall de la Universidad de California en Los Ángeles (UCLA), nuestras vidas cambiarían para siempre. Algo monumental sucedió allí hace medio siglo. Charley Kline, un estudiante graduado, se sentó frente a una terminal de ITT Teletype y envió la primera transmisión de datos digitales a Bill Duvall, un científico que estaba sentado ante otra computadora en el Stanford Research Institute (ahora conocido como SRI International), al otro lado de California. Fue el comienzo de ARPANET, la pequeña red de computadoras académicas que fue la precursora de internet. En ese momento, este breve acto de transferencia de datos no parecía ser el embrión de una de las transformaciones más profundas que afectarían a la sociedad. Ni Kline ni Duvall habrán apreciado el significado completo de lo que habían logrado ese día. Pero su enlace de comunicaciones era prueba de la viabilidad de los conceptos que permitieron la distribución de prácticamente toda la información del mundo a cualquier persona con una computadora. Hoy, todo, desde los teléfonos inteligentes hasta los mandos a distancia de puertas de garaje, son nodos en la red que descendieron de los que Kline y Duvall probaron aquel día. Lo que hoy llamamos internet se remonta a una pequeña red con sólo cuatro nodos: en la UCLA, el Stanford Research Institute, la Universidad de California en Santa Bárbara (UCSB) y la Universidad de Utah. El primer mensaje enviado a través de esa red, el 29 de octubre de 1969, fueron sólo dos letras: «LO». Ele O. 


			¿LO? Lo que realmente sucedió es que Charley Kline se sentó ante una computadora host SDS Sigma 7 e intentó iniciar sesión en el sistema host SDS 940 del Stanford Research Institute a través de la nueva red patrocinada por la Agencia de Proyectos de Investigación Avanzada, también conocida como ARPANET. Kline intentaba escribir el comando LOGIN, pero después de las dos primeras letras el sistema se bloqueó. El problema que causó el bloqueo se solucionó más tarde en la noche, pero aún nos queda el extraño «LO» como el primer mensaje transmitido online. ARPANET fue un éxito y sentó las bases para lo que después sería internet. Por supuesto, pasarían algunas décadas más antes de que el mundo online encontrara aplicaciones comerciales, primero como una extraña variedad de grupos de noticias, tableros de anuncios, protocolos de transferencia de archivos y chats de retransmisión. Las cosas evolucionaron y a mediados de la década de los noventa la World Wide Web y el correo electrónico se convirtieron en los protocolos en línea dominantes, y desde entonces no hemos mirado atrás. 


			 


			Nos mostraron la tierra prometida digital hace medio siglo 


			 


			Todavía hay algunos problemas por resolver y muchos desafíos por encarar; pero internet está aquí y, ya sabemos, el mundo cambió para siempre. «El poder está cambiando de manos», afirma mi estimado Moisés Naím. Según el autor de El fin del poder, el cambio ocurre «de grandes ejércitos disciplinados a caóticas bandas de insurgentes; de gigantescas corporaciones a ágiles emprendedores; de los palacios presidenciales a las plazas públicas». Un presente en el que parece que las personas detrás de las pantallas tienen más poder que las personas enfrente de las pantallas. También está cambiando el poder de las marcas ante los consumidores y el de los mismos consumidores devenidos, muchos de ellos, en creyentes. Resulta cada vez más difícil llegar al poder, más complicado aún mantenerse y muy fácil perderlo. El mundo en el que vivimos se hipersegmentó, provocado y empujado por las brechas de cada país o región, la polarización agitada y propulsada por el viejo poder y acelerada por las nuevas tecnologías y con líderes actuales que tienen menos poder e influencia que lo que les gustaría. Ni Estados Unidos, ni Rusia, ni China, ni India, ni Japón, ni Alemania ni Reino Unido manejan hoy el mundo como les gustaría. Los nuevos TOTEMS tienen más creyentes, influencia y relevancia que ellos. 


			 


			Mentira, verdad, media verdad y posverdad 


			 


			Vivimos tiempos locuaces, cambiantes. Tiempos de verdades incómodas y mentiras reconfortantes; medias verdades y mentiras a medias. Tiempos de posverdad. Según el Diccionario Oxford, el concepto post truth (posverdad) fue elegido como palabra del año 2016 y hace referencia a «circunstancias en las que hechos objetivos influyen menos en la formación de la opinión pública que lo que lo hacen los llamamientos a emociones y creencias personales». Tiempos en los que algunas palabras intentan llevarse por delante el poder de la acción. Tiempos en los que parte de la sociedad ha elegido permutar el derecho a conocer los hechos por la oportunidad de ver sus palabras en los escaparates digitales que recogen sus deseos de vacío existencial. Fue en ese debate entre verdad y posverdad, entre incertidumbre y estabilidad, entre lo viejo que no acaba de morir y lo nuevo que no termina de nacer, cuando me encontré cara a cara con el futuro que hace años creía que tardaría más en llegar. Y en ese futuro la acción, lo verdaderamente transformador, se llevó por delante al vacío a palabras que pretenden buscar clics por encima del sentido, el propósito o el despertar de una conciencia transformadora. 


			Para entonces Facebook tenía unos 1.000 millones de usuarios menos que hoy. Con 2.410 millones de usuarios activos mensuales a partir del segundo trimestre de 2019, ahora es la red social más grande del mundo. En 2011, el lema en los carteles de la película sobre Facebook, La red social, decía: «No se llega a 500 millones de amigos sin hacer algunos enemigos». Sólo ocho años después, ese número suena pintoresco porque un tercio del planeta usa ahora ese sitio web. Y no sólo eso, mientras que en el año 2011 Facebook ingresaba por publicidad 3.200 millones de dólares, cuatro años más tarde, en 2015, multiplicó por cinco sus ventas por publicidad a más de 17.000 millones. Y ya en el año 2019 se estima que generó casi 70.000 millones, y que en 2020 superará los 85.000 millones. 


			Facebook se ha transformado en un TOTEM descomunal. La gente se reúne en Facebook, se reencuentra en Facebook, liga en Facebook, se rompen parejas en Facebook… La red social, creada por Mark Zuckerberg en 2004, es citada en el Cyber Psychology  and Behaviour Journal como la provocadora de 28 millones de separaciones en el mundo (y esta cifra es de 2013, cuando en vez de casi 2.500 millones de usuarios en la red había menos de la mitad). El informe también establece que el 95 por ciento de los usuarios de Facebook buscó en algún momento a su expareja a través de la red social, lo que generó reencuentros que, en algunos casos, llevaron a infidelidades y rupturas sentimentales. Las parejas no estaban preparadas para que llegara una red social en la que los usuarios empezaron a manifestarse con sus pasados o antecedentes y a encontrar nuevas posibilidades de relacionarse. 


			Pero, pasada la infidelidad, un nuevo y grave problema se consolidó: el de las noticias falsas (fake news). En la actualidad, la mitad de los estadounidenses dicen que Facebook es su principal fuente de noticias. El mayor peligro de esas falsas informaciones es su apariencia de veracidad, algo que hace que sólo un 14 por ciento de los españoles sea capaz de distinguir una fake new, aunque un 59,5 por ciento piensa que pueden hacerlo, según datos del «Primer estudio sobre el impacto de las fake news en España», realizado por la empresa de investigación social y estudios de mercado Simple Lógica en colaboración con la Universidad Complutense de Madrid. En España, las redes sociales constituyen la principal fuente informativa entre los jóvenes. 


			Hacia finales de 2019, en el perfil de Jack Dorsey, cofundador y consejero delegado de Twitter, pudimos leer que la red social había decidido prohibir todos los anuncios políticos en su plataforma; mientras que Facebook sigue permitiendo incluso los que mienten. Ser un TOTEM implica una responsabilidad sobre su poder y su impacto. En esencia, lo que Jack compartió, en un hilo de varios tuits explicando la decisión, era que si bien la publicidad en internet es increíblemente poderosa y muy eficaz para los anunciantes comerciales, ese poder conlleva riesgos significativos para la política, donde puede usarse para influir en los votos y afectar a la vida de millones de personas. «El alcance del mensaje político debe ganarse, no comprarse.» 


			A principios de 2020, siguiendo el ejemplo de Twitter, también Spotify dejó de vender publicidad política en Estados Unidos. La medida se aplicó al servicio con publicidad de Spotify y a sus podcasts. El cambio solo afecta a Estados Unidos, ya que según Spotify: «Todavía no tienen el nivel necesario de solidez en sus procesos, sistemas y herramientas para validar y revisar este contenido de manera responsable». 


			 


			Las emociones en las redes 


			 


			El desafío aquí es que necesitamos tener un sistema en el que reconozcamos el importante papel que los anuncios políticos han desempeñado durante mucho tiempo en el discurso político, pero para generar más fricción en el sistema estamos atrapados entre dos extremos: tenemos Facebook diciendo que todo vale y Twitter diciendo que nada vale. Hay una posición sensata en el medio. 


			Según un reciente estudio del Pew Research Center, los usuarios de las redes sociales experimentan una mezcla de emociones positivas y negativas mientras usan estas plataformas. Así nos hace sentir el contenido que vemos en las redes sociales: 


			 


			Divertido/a: 88 por ciento. 


			Enojado/a: 71 por ciento. 


			Conectado/a: 71 por ciento. 


			Inspirado/a: 69 por ciento. 


			Deprimido/a: 49 por ciento. 


			Solitario/a: 31 por ciento. 


			 


			Los TOTEMS que nacieron en la era digital han conseguido un impacto verdaderamente poderoso, a la vez que peligroso. Y no sería justo achacar toda la responsabilidad a las plataformas, o medios, o canales, o herramientas, o a todo eso junto. Existe una responsabilidad compartida con los usuarios, ya sean partidos políticos, gobiernos, grupos de presión o personas que eligen el caos y la desinformación por encima de las posibilidades de construir positivamente, de compartir de manera altruista y de aportar para mejorar, no para empeorar la sociedad. 


			Ese nuevo mundo al que nos dirigíamos ya llegó. Las marcas y en especial los TOTEMS no sólo no son ajenos a la coyuntura, sino que contribuyen a crearla, a darle forma, contexto y contenido. El Branding crea, comunica, comparte, a partir de las personas, de la confianza, de la relevancia y del impacto en la sociedad. Las últimas semanas han sido intensas e interesantes para confirmar que muchas cosas nuevas que el Branding construía ya no están en las palabras sino en la acción. Mirando, escuchando, observando pude también contrastar que la era digital ya se modela, crece, evoluciona a partir del hacer de no pocas personas, empresas y organizaciones. Los discursos han cedido el testigo a las acciones, y la promesa de un futuro digital, innovador, creativo y humano puede palparse. Mirando la cara positiva del progreso, pero sin ignorar los desafíos y trampas que lo nuevo también propone. Vayamos por partes. 


			 


			¿Cómo, cuándo, dónde, quién? 


			 


			Si cada uno hiciera un poquito, contribuyera un poquito…, entre todos haríamos un montón. Y no vale escudarse detrás del argumento «soy pequeño». Hay infinidad de ejemplos en la historia en que gente «pequeña» ha logrado cosas inmensas. Desde David hasta Messi, desde Malala hasta Greta Thunberg, desde Susan y Nacho con Amigos de Sierra Leona, hasta mi madre trabajando incansables horas para ayudar a gente sin recursos. Ya lo decía Eduardo Galeano: «Mucha gente pequeña, en lugares pequeños, haciendo cosas pequeñas, puede cambiar el mundo». 


			Incluso países pequeños. Es muy probable que nunca, hasta ahora, hayas oído o leído sobre Palaos. Palaos es un archipiélago de más de 500 islas, forma parte de la región de Micronesia en el océano Pacífico occidental. En la isla de Koror se encuentra la antigua capital, también llamada Koror, que además es el centro comercial de las islas. La isla Babeldaob es más grande y en ella se encuentra la capital actual, Ngerulmud. ¿Por qué se hizo mundialmente conocido Palaos? Porque se ha convertido en el primer país del mundo en prohibir los bloqueadores solares dañinos para los corales y la vida marina. La mayoría de las cremas solares —que tienen componentes orgánicos que resultan tóxicos para las barreras de coral— no podrán usarse ni venderse en el archipiélago de Palaos. Quien incumpla la norma recibirá una multa de 1.000 dólares, además de la confiscación del producto por parte de las autoridades. «Tenemos que respetar el medioambiente porque es el nido de la vida», dijo el presidente del país, Tommy Remengesau. Una pequeña contribución a su medio ambiente, una gran contribución a su marca país. 


			 


			Pequeños gestos, grandes impactos 


			 


			Te presento dos ejemplos de «pequeños» que utilizan las nuevas tecnologías para impactar de manera positiva: el primero es el del youtuber MrBeast, Jimmy Donaldson. En la actualidad tiene casi 30 millones de suscriptores (combinados) y sus vídeos se han visto más de 4.000 millones de veces. A sus veintiún años lleva ocho como youtuber, y planteó un provocativo desafío: plantar 20 millones de árboles para ayudar en la lucha contra el cambio climático. Cuando el año pasado alcanzó los 20 millones de suscriptores en su canal de YouTube, sus seguidores le enviaron por correo electrónico la idea de plantar 20 millones de árboles para celebrar sus 20 millones de suscriptores. Así nació la campaña #TeamTrees y el joven MrBeast se unió a otros youtubers y recibió el apoyo de la fundación Arbor Day. 


			Si le preguntas a cualquier niño menor de dieciocho años qué ve en la televisión, es probable que te conteste que nada. Su «pantalla» es YouTube, y los youtubers sus ídolos. Por eso me atrapó esta historia en la que un «niño» de apenas veintiún años se comprometió a plantar 20 millones de árboles… Para lo cual necesitaba recaudar 20 millones de dólares. Mientras seguí esta historia, Elon Musk, @ elonmusk, comentó una publicación de MrBeast, @ MrBeastYT, en Twitter: «Suena interesante. ¿Dónde están siendo plantados los árboles y qué tipo de árboles?». El youtuber respondió: «En todos los continentes excepto la Antártida, y el tipo de árbol depende de dónde están siendo plantados, ya que son nativos según el lugar». Para su sorpresa, y la de todos, Elon Musk se comprometió a colaborar con este proyecto y donó un millón de dólares. 


			Un árbol necesita años para crecer, sólo unos momentos para ser cortado, talado o derribado. Es uno de los hechos básicos de la naturaleza que puede hacer que los planes de regeneración de los sistemas naturales sean tan lentos. Aquí es donde entra el segundo ejemplo: Dendra Systems, que antes se llamaba BioCarbon Engineering (fundada en 2015), una pequeña compañía para «salvar» el mundo, quiere acelerar el proceso de regeneración haciendo que los drones planten árboles más rápido que cualquier humano. Empezando por 1.000 millones de ellos. Dendra es «árbol» en griego, dendrítico significa «una estructura ramificada», y dendrocronología es el estudio de los anillos de los árboles. Los drones de Dendra tienen el potencial de plantar 100.000 árboles en un solo día. Una vez que los datos están disponibles, los drones vuelan bajo, alrededor de uno o dos metros sobre el suelo, plantando nuevas semillas cada seis segundos. Por supuesto, la ventaja de plantar a mano es que puede garantizar que cada semilla esté enterrada en el suelo. La compañía se refiere a esto como una «tasa de supervivencia». Dendra puede modificar qué plantar y dónde basándose en estudios previos y data para que haya la mayor probabilidad de supervivencia. Así evitan hacer propagación aérea, en la que sólo esparces semillas donde sea. Cada dron utiliza una lata presurizada para disparar una vaina de semillas biodegradables, en el suelo, que está diseñada para garantizar altas tasas de germinación y personalizada para la aplicación. Después del mapeo y la plantación, los drones monitorean el área regularmente. Esos datos se introducen en los algoritmos de aprendizaje automático de la compañía. En el mundo hay 2.000 millones de hectáreas de tierras degradadas creadas a partir de años de desequilibrio entre la tasa de destrucción del ecosistema y su restauración. Para abordar este desafío, Dendra ha desarrollado una solución de automatización e inteligencia, y su visión para el futuro es que las herramientas automatizadas y los sistemas de inteligencia permitirán la restauración a gran escala de los ecosistemas naturales para proteger el clima y la sostenibilidad del mundo natural. La cofundadora Lauren Fletcher solía trabajar en la NASA, y cree que si bien estamos muy lejos de terraformar cualquier planeta, ser capaces de cambiar de manera positiva el ecosistema de la Tierra sería un buen paso para demostrar que podríamos tener la voluntad de hacerlo en otros mundos. En otras palabras, empezar pequeño, pero con la ambición de seguir a lo grande. 


			Otro buen ejemplo es el Doconomy, la tarjeta que te hace ser consiente de la huella de CO2 que contribuyes a emitir a la atmósfera. Cada vez surgen ideas más creativas para reducir la huella de carbono que emitimos al año. Esta tarjeta se bloquea en el momento que tus compras hayan superado el límite de carbono que es razonable para un año. Hay dos versiones, una que simplemente rastrea tu huella y te mantiene informado y otra que establece un límite estricto e impide que lo superes. El límite se basa en un cálculo específico, basándose en el país en que vives, de la cantidad de CO2 que puede emitir cada ciudadano para cumplir los ODS del año 2030. En Suecia, el 60% de la huella de carbono de una persona está vinculada al consumo. A escala masiva, los cambios en el consumo pueden equivaler a reducciones significativas en la huella más amplia de un país. No se trata de dejar de consumir, sino de consumir mejor.  


			Muchas personas se plantean como contribuir a aliviar el cambio climático. Y este tipo de iniciativas tienen un perfil educacional muy poderoso. Mucha gente está hablando sobre el hecho de que es importante, pero les gustaría entender más como contribuir. Lo más importante no es dejar de gastar o consumir, sino empezar a despertar la conciencia, a entender, a visualizar la huella como algo real, y al empoderarse poder tomar decisiones más responsables hacia el planeta, la biodiversidad y la propia sociedad. Son pequeñas iniciativas que entienden que todos y cada uno de nosotros podemos contribuir a mejorar el planeta. 


			Las personas deben dar un paso al frente, porque corremos un serio riesgo de desaparecer. Si cada uno empieza a creer que puede cambiar pequeñas cosas, entre todos podemos hacer un gran cambio, pero cambio para bien. 


			 


			Todo está conectado 


			 


			En un encuentro con referentes de recursos humanos escuché que aunque no lo reconozcan en público, odian el concepto «recursos humanos», y que hace tiempo está en la agenda cambiarlo por una denominación más acorde con el siglo XXI. Es cuestión de meses que los departamentos de recursos humanos pasen a llamarse «del talento», «del equipo», «de cultura» y otros etcéteras. 


			En otro foro discutimos con intensidad sobre el uso del automóvil en los próximos años. Lo que para unos era «lógico», es decir, que si el 90 o 95 por ciento del tiempo el coche no está en uso, ¿por qué no «rentabilizarlo» a través de Uber o Amazon u otras plataformas que te aporten un rendimiento económico? Pero para otros era completamente ilógico, ¿quién dijo que un coche aparcado no está en uso? El debate fue interesante, sobre todo por la pasión que sigue despertando el conducir, y el coche. Resulta edificante ver que se debaten cuestiones que afectan de verdad y que impactan de verdad en el tráfico, el medio ambiente, la sostenibilidad, las energías y tantos ámbitos más. 


			El siguiente debate fue sobre la educación en esa etapa clave de la transición del colegio a la Universidad. La mayoría mencionaba que lo más importante a la hora de elegir carrera es la salida laboral. Unos pocos afirmaban que era la realización de los jóvenes. Que estudien lo que de verdad les emocione o ilusione. Es curioso que se hable de salida laboral cuando la mayoría de los trabajos del futuro aún no se conocen ni existen. Lo único que se sabe hoy es que serán factores esenciales la creatividad, la capacidad de comunicar, el poder resolver problemas complejos, las habilidades sociales, la gestión de personas (y de máquinas) y abrazar la diversidad. ¿Qué carrera o carreras preparan a los jóvenes para ello? 


			Los últimos dos encuentros no fueron menos interesantes, al contrario. La mañana siguiente a la conversación sobre la educación, la estrella fue el contenido y la transformación de los medios y de las agencias de publicidad. Hablamos de la posverdad, del contenido que vive adaptándose a los nuevos usos y costumbres, de una televisión que sigue actuando y pensando para personas mayores y una nueva generación que consume lo que quiere, cuando quiere y donde quiere, en plataformas sociales. Por supuesto que no hay encuentro en que no te recomienden o te pidan recomendación sobre series para ver en Netflix, HBO, Movistar+ o Prime Video. No sorprende que una marca que haya contribuido al ocio de las personas de una manera directa, personalizada y accesible, tenga tanto éxito. La última reunión del día fue sobre el mercado del lujo y un nuevo debate que se cierne sobre qué significa el lujo para aquellos que pueden pagarlo. ¿Es el lujo el tiempo? ¿Experiencias? ¿Servicios? Quizá el lujo sea todo eso. ¿Qué llena a una persona que puede comprar todo lo material? ¿Cómo tienen que actuar las marcas en este nuevo escenario en que el lujo está más asociado a los intangibles que a los productos? 


			 


			Pensar diferente, actuar diferente 


			 


			Mis días son intensos, lo sé. En pocos días, se entrelazaron el talento, la autoconducción, la educación, el contenido y el lujo. Es inevitable, en esta era digital, todo está más conectado que nunca y lo estará cada día más. Lo que en verdad me apasiona es que todo aquello que pensábamos que pasaría en un futuro ya está pasando, nos está pasando. O, mejor dicho, estamos haciendo que pase. Necesitábamos nuevas preguntas, nuevas ideas, nuevas soluciones para un tiempo nuevo. Sin duda, hay muchos asuntos que distan de estar en su punto ideal, básicamente porque abrazar lo nuevo lleva su tiempo. Es curioso, pero mientras trataba de recapitular sobre todo lo oído y aprendido, me llegaban por mail solicitudes de artículos sobre las marcas y la comunicación interna y externa, sobre el papel de los emprendedores y la innovación en el turismo del futuro, también cuestiones como nuevos desarrollos para ayudar a las personas a monetizar su tiempo en el agujero negro de internet. Y uno que me llamó la atención porque no me hablaba de tecnología sino de cultura. Es interesante cómo la cultura se ve afectada por las nuevas tecnologías —y viceversa—, y el debate se enriquece a partir de ello. 


			Resulta muy estimulante no tener que viajar a Nueva York, Tel Aviv, Silicon Valley o Londres para vivir el futuro en primera persona. Por cierto, en España hay muchísima gente muy preparada, talentosa, curiosa y creativa que está poniendo los cimientos de un presente diferente y un futuro muy esperanzador al partir del hacer. Se pierde demasiado tiempo en hablar de lo que vende (escándalos, prensa rosa, amarilla, artículos que generen clics, ya ni siquiera de fútbol se puede leer, todo es sobre los árbitros, y los cotilleos de mala calidad) y muy poco en lo que de verdad construye un país: el talento de sus ciudadanos, más allá de su edad, su origen, su sexo o su lugar de residencia. La mente, la creatividad, el talento, la valentía no entienden de etiquetas, de barreras ni de fronteras. 


			 


			A grandes desafíos, grandes soluciones 


			 


			Pero soy optimista. Esas semanas fui más que consciente de todo lo que tenemos que aprender como personas y como sociedad. Que estamos en un permanente viaje hacia el conocimiento y que cuanto más abramos los ojos, los oídos y la mente, mejor. La posverdad es una moda que intenta describir una coyuntura puntual, pero que no trasciende porque se queda en ello. Coincidiremos en muchos puntos, sobre todo en aquel en que lo que para uno es lógico para otro puede ser justamente lo contrario. Pero, al menos, si generamos un debate constructivo sobre el futuro que queremos construir, aunque seguro pensemos diferente, el futuro se enriquecerá. Lo que ahora el mundo pide a gritos no son ideologías, sino ideas, creatividad, innovación, evolución… para lograr un mundo inclusivo, humano, equitativo y social… 


			Mientras escribo estas palabras, hay departamentos de recursos humanos que ya están cambiando su nombre, y Uber anunció que en 2020 podremos pedir coches voladores, uno podría ser el tuyo. Mientras la selectividad llena de ansiedad y nervios a miles de jóvenes, cuando se gradúen, dentro de cuatro o cinco años, verán decenas de nuevos trabajos que hoy no existen. Los medios tendrán que dejar de echarle la culpa a internet de todos sus males y hacer un profundo examen de conciencia del tipo de papel que quieren desempeñar en la construcción de nuestro mañana. Y en cuánto de verdad, noticias de mentira y posverdad construyen. Quizá seamos testigos del verdadero lujo: ver un país que invierte en los jóvenes, en su gente, en el talento de sus trabajadores, en la experiencia de los que están dando un paso al costado y, sobre todo, en la educación, la verdadera e ineludible apuesta de futuro. Que la era de la posverdad dé lugar a la era del aprendizaje, de la creatividad al servicio del bien y del talento. El nuevo mundo al que nos dirigíamos ya llegó, ahora toca a políticos, empresarios, profesores, padres y también hijos estar a la altura del desafío. Y estoy convencido de que lo están. 
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			Cultura 


			

				 


				The Body Shop no sólo vende productos. También vende una visión para efectuar un cambio positivo. 


			

			 


			KATE LEVINE, directora internacional de compromiso  


			y comunicaciones corporativas de The Body Shop 

			
			

			 


			Deja de contar fans, seguidores y suscriptores como si fueran tapones de botellas. Piensa, en vez de ello, qué esperas lograr con, y mediante, la comunidad que actualmente está pendiente de lo que estás haciendo. 


			 


			AMBER NASLUND,

			
			marketing de contenidos de LinkedIn 

			
			


			 


			En las últimas tres décadas empezamos a darnos cuenta de lo parecido que se está haciendo el mundo en cuanto a las marcas se refiere. En la actualidad, personas de todo el mundo usan zapatillas Nike, camisas de Zara, un móvil de Samsung y tienen un perfil en Facebook, por ejemplo. Y muchas ciudades se parecen por los centros comerciales, aeropuertos o rascacielos que se han desarrollado. Escuchamos música parecida, vemos las mismas miniseries, consumimos productos similares, utilizamos las aplicaciones que utiliza la mayoría y así en casi cada aspecto de la vida. Esto nos ha llevado a la disminución de las identidades únicas y a la pérdida de características tangibles de las culturas, tradiciones y diseños locales. Muchos lo achacan a la globalización, otros acusan a internet y a las nuevas tecnologías. 


			Tradicionalmente, las marcas homogeneizaron los gustos de diversos grupos en mercados masivos. Hoy, sin embargo, las personas mantienen múltiples identidades, asimilándose al mismo tiempo en una cultura más grande mientras preservan su particularidad. La facilidad de la comunicación moderna permite que los recién llegados permanezcan conectados a su país de origen, lo que resulta en múltiples submercados que desafían a las marcas a crear productos y servicios con un enfoque más específico y a una comunicación cultural más relevante. Cada vez más, las multinacionales se enfrentarán al desafío de lograr las economías de escala necesarias al tiempo que satisfacen las preferencias locales, tanto en mercados de países culturalmente diversos y de rápido crecimiento como en mercados de países más maduros donde los patrones de inmigración recientes están produciendo mucha más fragmentación. La presencia de marcas locales de mejor calidad agrega urgencia y hace que sea aún más crítico para las multinacionales construir y mantener una sólida reputación corporativa y de marca. 


			 


			A medida que las sociedades se vuelven más diversas desde el punto de vista étnico y religioso, también se vuelven más variadas en la composición familiar y aceptan más la complejidad en cuestiones de género y sexualidad. El modelo de mercado masivo de talla única se ha fracturado sin posibilidad de reparación. Las marcas tendrán que trabajar más para ser coherentes en todos los públicos y satisfacer las necesidades y estilos de comunicación de públicos específicos. En un enfoque basado en un modelo industrial de uniformidad y estandarización, las marcas simplificaron la elección para el cliente y el proceso para el negocio. El éxito futuro requiere un modelo diferente y más complicado, capaz de lidiar con la multiplicidad. Este enfoque opuesto desafía a las marcas existentes y también abre brechas de mercado para nuevas marcas. 


			Unos pocos creen que en la era de las oportunidades es más seguro copiar que crear, encajar que destacar. Otros no. El despertar de la conciencia en ámbitos como éste abre la puerta a nuevos debates. Uno de ellos, tan intenso como complejo, es el de la relación del ciudadano del siglo XXI con las cosas. En especial con aquellas nacidas en este siglo y con un alto componente tecnológico. La tecnología es parte de la solución a este enigma de proporcionar una gama más amplia de artículos para satisfacer las diversas divisiones culturales y demográficas, tanto dentro como fuera de las naciones. La simplificación puede comenzar a producirse cuando la abundancia de opciones se encuentre con la internet de las cosas. Los consumidores seleccionarán ciertos artículos una vez y luego confiarán en el reabastecimiento automático, liberando tiempo para considerar sus compras en categorías de alto compromiso. Los propietarios de marcas pueden adoptar un enfoque de producción de productos para los artículos que se reponen de manera automática. Eso debería liberar los recursos necesarios para identificar necesidades discretas y crear y comercializar productos relevantes. En esta intersección de grandes datos y grandes ideas, las marcas potencialmente disfrutarán de una combinación de ventas de alto volumen y alto margen. 


			 


			La cultura se transforma 


			 


			Pero internet no ha sido ni es responsable de una cultura que se copia, imita y repite fórmulas ya creadas por otros. Tan sólo lo pone al descubierto. Por eso llama la atención que algunos autores e intelectuales, como Jonathan Franzen o Mario Vargas Llosa, presenten a internet como «causa y síntoma de la homogeneización y la trivialización de la cultura». ¿Es acertado acusar a internet de haber incautado la cultura? ¿A medida que aumenta la frecuencia de la expresión, su fuerza disminuye, o sucede lo contrario? ¿Existía un debate cultural más amplio previo a internet? ¿Existe ahora? ¿Ha llegado el momento en que el impacto cultural de los medios de comunicación digitales se someta a una severa reevaluación? 


			Internet también es cultura, es parte esencial de nuestra nueva cultura. La celeridad en la que nos encontramos no es responsabilidad de internet. Pero gracias a internet hemos descubierto, conocido, compartido, nuevas formas de expresión cultural, nuevos artistas, nuevos autores, nuevos pensadores. Es probable que no estemos atravesando la era más brillante en cuanto a ideas y creaciones, pero gracias a internet, por ejemplo, podemos decirlo, compartirlo, denunciarlo, si fuese necesario. Un ser que basa su vida en el consumo siempre se sentirá más y más vacío porque la diferencia entre consumir y producir es tu acción. Cuando consumes eres un elemento pasivo que está siempre esperando a que algo le llene, y cuando produces, el solo hecho de producir te hace sentir valioso. Y la gente que se siente valiosa, útil y generadora de cualquier cosa, es la gente que nunca se siente vacía, aunque no posea grandes cosas materiales. 


			 


			Los cambios van más rápido que los debates, y la cultura se bambolea entre lo que fue, lo que debería ser y lo que es. Lo digital ha abierto muchas puertas mientras muchos cerraban sus mentes. Existen voces críticas con nuestra nueva era y en breve seremos testigos de cómo las dudas sobre la revolución digital aumentarán. A la vez que se alzan voces que sugieren que seguramente internet está agudizando las desigualdades económicas y sociales en vez de poniéndoles remedio. O como la de Jaron Lanier, con quien tuve el gusto de compartir debate en la Fundación Telefónica, autor de Diez razones para borrar tus redes sociales de inmediato. Lanier es científico, escritor y ha participado en el desarrollo de la realidad virtual, ha trabajado para Microsoft y ha formado parte destacada de los primeros pasos de la era digital. Hasta que sintió que la criatura que había contribuido a crear empezaba a ser exactamente lo contrario de lo que debía: no sólo no se había convertido en una plataforma para el diálogo desinteresado, compartir conocimiento, conectar a las personas desde el aprendizaje y la creatividad, sino que había caído presa de los intereses de los grandes titanes tecnológicos y adoptado algunas de sus peores expresiones. No se trata de la avaricia, la búsqueda de la rentabilidad y el poder, sino de algo peor: una obsesión, que va más allá del «marketing» tradicional, por alterar la conducta de los usuarios. De una manipulación a escala global sin precedentes en nuestra historia. Para quienes aún no se hayan dado cuenta, las grandes corporaciones tecnológicas ganan ingentes cantidades de dinero a costa de los usuarios, influyendo en su comportamiento y cambiándolo a su antojo. Y aunque la mayoría de los usuarios no sean conscientes de ello, la verdad es que las redes sociales despliegan tal vigilancia sobre nosotros que son capaces de manipular el inconsciente de cada persona. A pesar de esta cruda realidad, «Internet en sí no es el problema», aclara Lanier. 


			 


			Máquinas de propaganda masiva 


			 


			Facebook, YouTube, Google y Twitter «constituyen la mayor máquina de propaganda de la historia», son palabras del actor Sacha Baron Cohen en la gala de la Liga Antidifamación celebrada en Nueva York. Además, afirmó que «no se trata de limitar el libre discurso de alguien. Se trata de que se les está dando a todas las personas, incluidas algunas de las más censurables de la Tierra, la mayor plataforma de la historia (Facebook) para llegar a un tercio del planeta». También insistió en que «libertad de discurso (speech) no es libertad de alcance (reach)», y que «por desgracia, siempre habrá racistas, misóginos, antisemitas y abusadores de niños», a los que cree que «todos deberíamos estar de acuerdo en que no tenemos que ofrecerles una plataforma con la que ampliar su acceso a las víctimas […], no deberíamos darles a los fanáticos y a los pedófilos una plataforma gratuita para ampliar sus puntos de vista y apuntar a sus víctimas». En el discurso no sólo se refirió a Zuckerberg, sino también al resto de los consejeros delegados de las otras cinco grandes plataformas dominantes (Sundar Pichai, de Google; Larry Page y Sergey Brin, fundadores de Alphabet; Susan Wojcicki, de YouTube, y Jack Dorsey, de Twitter), a quienes calificó como «The Silicon Six», afirmando que tienen en común que «se preocupan más por elevar el precio de sus acciones que por proteger la democracia».  


			Resumo aquí parte de su poderoso alegato, con el que, más allá de que puedan coincidir o no, enciende nuestras alarmas internas y sacude nuestra conciencia. 


			 


			Piénsalo. Facebook, YouTube y Google, Twitter y otros: llegan a miles de millones de personas. Los algoritmos de los que dependen estas plataformas amplifican de manera deliberada el tipo de contenido que mantiene enganchados a los usuarios, historias que apelan a nuestros instintos más bajos y que provocan indignación y miedo […]. Por eso las noticias falsas superan a las noticias reales, porque los estudios muestran que las mentiras se propagan más rápido que la verdad. Y no sorprende que la mejor máquina de propaganda de la historia haya difundido la teoría de la conspiración más antigua de la historia: la mentira de que los judíos son de alguna manera peligrosos. Como lo expresó un titular: «Sólo piensa lo que Goebbels podría haber hecho con Facebook». 


			Creo que es hora de un replanteamiento fundamental de las redes sociales y de cómo difunden el odio, las conspiraciones y las mentiras. 


			Zuckerberg trató de retratar todo este problema como «opciones… en torno a la libre expresión». Eso es ridículo. No se trata de limitar la libertad de expresión de nadie […]. No estamos pidiendo a estas compañías que determinen los límites de la libertad de expresión en la sociedad. Sólo queremos que sean responsables en sus plataformas. 


			Si un neonazi entra con la piel de gallina en un restaurante y comienza a amenazar a otros clientes y dice que quiere matar judíos, ¿se le exigiría al dueño del restaurante que le sirva una elegante comida de ocho platos? ¡Por supuesto, no! El dueño del restaurante tiene todos los derechos legales y la obligación moral de expulsar a los nazis, al igual que estas compañías de internet […]. Zuckerberg parecía equiparar la regulación de compañías como la suya a las acciones de «las sociedades más represivas». Increíble […]. Éste es el imperialismo ideológico: seis individuos no elegidos en Silicon Valley imponen su visión al resto del mundo, no rinden cuentas ante ningún gobierno y actúan como si estuvieran fuera del alcance de la ley. Es como si viviéramos en el Imperio romano, y Mark Zuckerberg es César. 


			Zuckerberg habla de dar la bienvenida a una «diversidad de ideas», y el año pasado nos dio un ejemplo. Dijo que encontró publicaciones que negaban el Holocausto, pero que no creía que Facebook debiera eliminarlas porque «creo que hay cosas en las que diferentes personas se equivocan». En este mismo momento, todavía hay negadores del Holocausto en Facebook, y Google todavía te lleva a los sitios de negación del Holocausto más repulsivos con un simple clic. Uno de los jefes de Google me dijo una vez, increíblemente, que estos sitios sólo muestran «ambos lados» del problema. Esto es una locura. Para citar a Edward R. Murrow, uno «no puede aceptar que haya, en cada historia, dos lados iguales y lógicos en una discusión». Tenemos millones de pruebas del Holocausto, es un hecho histórico. Y negarlo no es una opinión al azar. Quienes niegan el Holocausto pretenden alentar a otro. Aun así, Zuckerberg dice que «la gente debería decidir qué es creíble, no las compañías tecnológicas». Pero en un momento en que dos tercios de los mileniales dicen que ni siquiera han oído hablar de Auschwitz, ¿cómo se supone que saben lo que es «creíble»? ¿Cómo se supone que saben que la mentira es una mentira? 


			Existe la verdad objetiva. Los hechos existen. 


			Éstas son las empresas más ricas del mundo y tienen los mejores ingenieros del mundo. Si quisieran podrían solucionar estos problemas […]. La verdad es que estas compañías no cambiarán, en esencia porque todo su modelo de negocio depende de generar más compromiso, y nada genera más compromiso que las mentiras, el miedo y la indignación. Es hora de al fin llamar a estas compañías como lo que en realidad son: las editoriales más grandes de la historia. Y aquí hay una idea para ellos: cumplir con las normas y prácticas básicas al igual que lo hacen todos los días los periódicos, las revistas y las noticias de televisión. Tenemos estándares y prácticas en televisión y películas, hay ciertas cosas que no podemos decir o hacer […]. Si hay estándares y prácticas para lo que los cines y canales de televisión pueden mostrar, entonces sin duda las compañías que publican material a miles de millones de personas también deberían tener que cumplir con estándares y prácticas básicas. Así que aquí hay un buen estándar y práctica: que Facebook comience a verificar los anuncios políticos antes de ejecutarlos, que detenga de inmediato las mentiras microdirigidas, y cuando los anuncios sean falsos, que devuelva el dinero y no los publique. 


			Por último, Zuckerberg dijo que las compañías de redes sociales deberían «cumplir con sus responsabilidades», pero él no dice nada sobre lo que debería suceder cuando no lo hacen. Por ahora está bastante claro, no se puede confiar en ellos para regularse. Al igual que con la revolución industrial, es hora de que la regulación y la legislación frenen la avaricia de estos barones ladrones de alta tecnología. En cualquier otra industria, una empresa puede ser considerada responsable cuando su producto es defectuoso. Cuando los motores explotan o los cinturones de seguridad funcionan mal, las compañías automotrices retiran decenas de miles de vehículos, a un coste de miles de millones de dólares. Parece justo decirle a Facebook, YouTube y Twitter: su producto es defectuoso, está obligado a arreglarlo, sin importar cuánto cueste y sin importar cuántos moderadores necesite emplear […]. Por suerte, las compañías de internet ahora pueden ser responsables de los pedófilos que usan sus sitios para atacar a los niños. Digo, responsabilicemos también a estas empresas de aquellos que usan sus sitios para abogar por el asesinato masivo de niños debido a su raza o religión. Y tal vez las multas no sean suficientes. 


			Al final, todo se reduce a qué tipo de mundo queremos. En su discurso, Zuckerberg dijo que uno de sus principales objetivos es «mantener una definición lo más amplia posible de libertad de expresión». Sin embargo, nuestras libertades no son sólo un fin en sí mismas, sino que también son el medio para otro fin […]. El objetivo final de la sociedad debe ser asegurarse de que las personas no sean atacadas, hostigadas ni asesinadas por quiénes son, de dónde vienen, a quién aman o cómo rezan. Si lo hacemos nuestro objetivo, si priorizamos la verdad sobre las mentiras, la tolerancia sobre los prejuicios, la empatía sobre la indiferencia y los expertos sobre los ignorantes, entonces tal vez, sólo tal vez, podamos detener la mayor máquina de propaganda de la historia, podemos salvar la democracia, aún podemos tener un lugar para la libertad de expresión. 


			 


			Esa misma semana, la última de noviembre de 2019, fruto de la casualidad, o no, la canciller alemana, Angela Merkel, en un encendido discurso en el Bundestag, en el que se la vio más apasionada que de costumbre, dijo: «En nuestro país hay libertad de expresión. A todos aquellos que dicen que no pueden expresar sus opiniones les digo: “Si das tu opinión, debes asumir que se te puede llevar la contraria”. Expresar una opinión tiene sus costes. Pero la libertad de expresión tiene sus límites: esos límites comienzan cuando se propaga el odio, empiezan cuando es violada la dignidad de otra persona. Esta Cámara debe oponerse al discurso extremista. De lo contrario, nuestra sociedad no volverá a ser la sociedad libre que es». 


			Por mucho que Mark Zuckerberg siga empeñado en «conectar personas», cabe destacar que los «amigos» de la mayor red social somos en realidad seres manipulados, es decir, el producto, no el cliente. Y cuando el resultado económico, el negocio, se antepone a las personas, los usuarios, no puede acabar bien. 


			 


			¿Es imprescindible el cambio de modelo? 


			 


			Esto abre un nuevo debate que necesitaría de varios libros, pero recordando a Nietzsche, que escribió «lo que es bueno y lo que es malo no lo sabe aún nadie…», sus palabras se mantienen casi tan vigentes como necesarias. En los últimos años hemos visto que la imagen ilusionante y radiante que los usuarios tenían de la revolución (la transparencia, la democratización, el empoderamiento) empezaba a dar paso a una nueva visión de esa nueva realidad que puede ser explotadora, manipuladora y hasta controladora. Las herramientas de la era digital engendran una cultura de dependencia y distracción, una subordinación inconsciente que acaba por restringir las conductas de las personas. El modelo existente no es sostenible porque sólo unas cinco grandes compañías tecnológicas mundiales concentran casi todo el poder. Y lo hacen modulando nuestro comportamiento y nuestros pensamientos a partir de los datos que obtienen de cada uno de nosotros. Si todos aportamos información, debería establecerse un nuevo modelo de relaciones económicas. Hay cada vez más voces que dicen que todo el sistema tiene que cambiar. 


			Gracias a internet, ya sabemos cómo Facebook ha realizado experimentos para evaluar el impacto psicológico entre sus usuarios, lo que conocemos como la manipulación del contenido emocional y de las noticias recomendadas. En las últimas semanas me he encontrado en conversaciones y debates en los que cada vez más gente contempla con mirada crítica y escéptica el impacto de las nuevas tecnologías. A pesar de proliferar, los detractores siguen constituyendo una ruidosa minoría. Todavía es firme la fe de la sociedad en la tecnología como panacea para los males sociales e individuales, y sigue habiendo una gran resistencia a cualquier cuestionamiento de sus productos. Aún hoy suele despacharse a los detractores de la revolución digital calificándolos de nostálgicos, de luditas, y tachándolos de «antitecnológicos». 


			En varias oportunidades, Zygmunt Bauman denunció, con relación a nuestros desafíos y problemáticas, de manera clara y contundente que «hoy hay una enorme cantidad de gente que quiere el cambio, que tiene ideas de cómo hacer el mundo mejor no sólo para ellos, sino también para los demás, más hospitalario. Pero en la sociedad contemporánea, en la que somos más libres que nunca antes, a la vez somos también más impotentes que en ningún otro momento de la historia. Todos sentimos la desagradable experiencia de ser incapaces de cambiar nada. Somos un conjunto de individuos con buenas intenciones, pero que entre sus intenciones y diseños y la realidad hay mucha distancia. Todos sufrimos ahora más que en cualquier otro momento la falta absoluta de agentes, de instituciones colectivas capaces de actuar efectivamente». 


			 


			Cultura de manipulación, distracción y dependencia  


			 


			Al confundir el avance de la tecnología con el progreso social, hemos sacrificado nuestra capacidad de ver la tecnología con claridad y de diferenciar sus efectos. La innovación tecnológica nos facilita nuevas herramientas para ampliar nuestras aptitudes, centrar nuestro pensamiento y ejercer nuestra creatividad; expande las posibilidades humanas y el poder de acción individual. Pero con demasiada frecuencia, el mal uso de las tecnologías tiene el efecto contrario. Dicho mal uso está engendrando una cultura de distracción y dependencia, una subordinación irreflexiva que acaba por restringir los horizontes de la gente en lugar de ensancharlos. Poner en duda los beneficios de la revolución digital no es oponerse a la tecnología ni al progreso, es pedir más a nuestros innovadores, a nuestros tecnólogos, a nuestras herramientas y, sobre todo, a nosotros mismos. Es situar la tecnología en el plano humano que le corresponde. Es despertar de la comodidad del culo sentado en la silla y transformar la pasividad en acción. Visto en retrospectiva, tal vez nos equivocamos al ceder a la tecnología tanto espacio de nuestra cultura y nuestra vida cotidiana. Quizá no. Lo que es seguro es que ha llegado el momento de enmendar el error o de profundizar en los aciertos. Vemos que parte del futuro de la relación entre TOTEMS y creyentes tratará, también, de la tensión entre los opuestos: profusión de datos y privacidad, funcionalidad y mayor propósito, consolidación e interrupción. Como fuerzas en apariencia antagónicas, reconfiguran una realidad compleja. 


			En los últimos treinta años hemos empezado a darnos cuenta de que todo puede ser atractivo, interesante. Todo puede darte miedo o iluminar el camino que hasta ahora no podías recorrer. Internet, como herramienta, no te dará valentía, ni confianza, pero sí te abrirá un sinfín de oportunidades para que cambies la mirada. Todo depende de cómo mires. No es necesario siquiera irte lejos de tu silla… Lo que puedes imaginar es infinito e ilimitado. Está dentro de ti. Eso es algo grandioso. Y con un movimiento de neuronas y del ratón puedes empezar a hacer, sin temor. 


			Sartre dijo: «Lo importante no es lo que han hecho de nosotros, sino lo que hacemos con lo que han hecho de nosotros». Y ahora, ¿qué hacemos? Hacemos esto: 


			 


			1. Creer y vivir el propósito 


			 


			Cada TOTEM necesita un propósito. Los consumidores asumen que las marcas están en el negocio para ganar dinero, por supuesto, pero también esperan más que lo comercial o lo económico. Quieren conocer el propósito. Un propósito bien definido y comunicado con claridad a través de las acciones que dan vida al propósito. Si bien ese propósito se hace tangible en la forma en que el TOTEM cambia el mundo, comenzando por mejorar la vida de los creyentes. Los creyentes ya no toman sus decisiones basándose únicamente en el producto o en el precio, sino evaluando lo que una marca siente, dice, hace y representa. 


			 


			2. Honestidad y autenticidad sin miedo 


			 


			Para un TOTEM nunca ha sido más importante ser fidedigno con lo que dice que es y operar en un contexto social más amplio. El TOTEM está ahí, expuesto en multitud de canales y plataformas, para que todos lo vean, lo conozcan, lo elijan. Y los creyentes de hoy, en especial los de las generaciones Y y Z, no entienden otra manera de relacionarse con sus TOTEMS que alineándose con sus creencias o, como mínimo, sin contradecirlas. Los TOTEMS construyen historias auténticas y siguen construyéndolas a largo plazo. 


			 


			3. Escuchar y dialogar 


			 


			Los creyentes están haciendo oír su voz en todas las categorías, expresando inquietudes (sostenibilidad, salud, movilidad, economía, energía más limpia, etcétera). Los TOTEMS están comprometidos y escuchan de manera genuina tanto a los críticos como a los creyentes; ayudan a dar forma a la conversación de modo transparente. De hecho, de muchas conversaciones y de la escucha se identifican nuevas oportunidades y tendencias. Las nuevas tecnologías han otorgado a las personas el poder de luchar a gran escala por sus opiniones y convicciones. 


			 


			4. Triple resultado, triple impacto 


			 


			Como vimos al comienzo del libro, los TOTEMS suman a los resultados financieros los resultados sociales y ambientales. 


			 


			5. Dar vida a la experiencia 


			 


			Incluso en estos tiempos, la mayoría de los productos son funcionalmente buenos, si no excelentes, y cada producto está a sólo un clic de distancia. A precio, producto y prestaciones similares, queda poco margen para diferenciar un producto de otro, excepto la marca y, sobre todo, la experiencia de comprarlo y usarlo. Construir una experiencia de marca positiva, que sea memorable, es hacer sentir al creyente qué es tu TOTEM. 


			 


			6. Personalización 


			 


			Los targets han muerto, y hablar a todos es hablar a nadie. Los TOTEMS escuchan y hablan con personas, no con generaciones. Las generaciones sólo sirven para enmarcar un espacio temporal de personas nacidas en un período determinado. 


			Los más jóvenes, los llamados mileniales y la generación Z, saben que las marcas están tratando de venderles algo, y es menos probable que compren cuando las marcas generalizan y no individualizan. Los TOTEMS saben que cada creyente es tan importante como todos los creyentes y a cada uno se dirigen como si fuese un único cliente. 


			 


			7. Los pequeños datos y los grandes detalles 


			 


			Los creyentes están proporcionando, de manera ilimitada, inagotable e interminable, a los TOTEMS información sobre sí mismos, hábitos, costumbres, conductas, preferencias, creencias, inquietudes, dudas, consultas, etcétera. Esto sucede constantemente, como un bucle. Desde el punto de vista del creyente, la transacción más aceptada con un TOTEM es: pueden tener mis datos, pero sólo si los usan de forma inteligente. Google sabe qué busca la gente. Facebook sabe quiénes son las personas y en qué están interesadas. Pero Amazon tiene datos sobre lo que la gente compra. El intercambio de valor cambió. Ahora lo diferente es pagar en efectivo por un producto o servicio. Además de su dinero, lo que se les pide a los consumidores son sus datos y comentarios. Las nuevas formas de entender la divisa (moneda, tiempo, atención, recomendaciones, datos, etcétera) han sesgado la ecuación de valor, y los consumidores terminan dando más sin recibir un valor adicional. Salvo cuando se relacionan con los TOTEMS; el beneficio mutuo es parte del entendimiento y de la relación. 


			 


			8. De la transacción a la relación 


			 


			Como ya escribí antes, la mentalidad de la transacción ha evolucionado. Los TOTEMS han logrado desarrollar un sentido de asociación con el creyente. La evolución ha pasado de ayudar al cliente a pensar menos sobre la transacción (¿Qué puede comprarme? ¿Qué puedo venderle) y más sobre la relación (¿Qué puedo lograr con usted? ¿Qué puedo hacer por usted?). Cuando los creyentes siguen comprando, pero además comprenden y aprecian mejor el intercambio de valor, todos se benefician. 


			 


			9. Competir, cocrear y colaborar 


			 


			Este nuevo mundo nos ha puesto en bandeja la oportunidad más enriquecedora del mundo: pasar de sólo competir a cooperar, colaborar y cocrear. Competir es una carrera de suma cero, se benefician unos en detrimento de otros. Pero en el nuevo entorno de cocreación, colaboración y cooperación, no hay sumas ni restas, hay multiplicaciones. Muchas oportunidades pueden estar esperando fuera de la categoría de producto o servicio, y los competidores potenciales pueden transformarse en aliados reales. Las marcas se han convertido en una propiedad de la comunidad y ya no son dominio exclusivo de las empresas que han invertido en crearlas, desarrollarlas y monetizarlas. 
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			Digital y tecnología 


			

				 


				Google solo te ama cuando todos los demás te aman primero. 


			

			 


			WENDY PIERSALL,  


			autora, blogger y artista 


			 


			El 90% confía en sus pares en las redes sociales (incluso extraños); solo el 15-18% confía en las marcas 


			 


			DANNY BROWN, autor 


			 


			Cuando integramos la sostenibilidad en nuestros productos, servicios y soluciones, suceden cosas buenas. Mejoramos nuestra competitividad y creamos y capturamos el valor del cliente. Ahorramos dinero, reducimos nuestro impacto ambiental y mejoramos la satisfacción de los empleados. Y al asociarnos con otros, podemos ayudar a garantizar políticas sólidas que promuevan el desarrollo sostenible y la innovación… En la próxima década, las compañías más exitosas serán aquellas que integren la sostenibilidad en el corazón de sus negocios. 


			 


			JAMES W. OWENS,  


			exconsejero delegado de Caterpillar Inc. 

			
			


			 


			Aún no hay una expresión que defina el momento que estamos viviendo en relación con las novedades tecnológicas. Pero he encontrado bastantes palabras que detallan este momento de nuestra relación con ellas, y entre las más destacadas están «abrumados», «agotados» y «desbordados», y mi favorita es «colapsados». El ser humano empieza a sentir que la velocidad de la tecnología es inalcanzable, ya no sólo desde su comprensión o adopción, sino precisamente en su relación. Ya no sabemos cómo seguirle el ritmo. En el preciso momento en que el ser humano empieza a comprender el uso de las redes sociales, descubre que las aplicaciones están allí; cuando el manejo de las aplicaciones empieza a resultar familiar, surge la necesidad de comprender la inteligencia artificial; no bien empezamos a descubrir qué es esto de la inteligencia artificial y cómo nos afecta, ya estamos conversando y descubriendo blockchain, y así, entre unas y otras, sólo por mencionar algunas, se nos va la vida. O al menos eso siente el ser humano, que, entre ansioso y agobiado, no encuentra la forma de lidiar con estos cambios y se colapsa emocionalmente. 


			La innovación tecnológica continúa transformando industrias, empresas, instituciones, entornos, culturas y, cómo no, a las personas. Le hemos otorgado tanto poder a la tecnología que puede conectarnos y desconectarnos, amplificar nuestra ira o nuestra solidaridad, hacernos sentir emocionados, sociables, creativos, alienados, ausentes, solitarios, globales o modernos. Sin embargo, pasamos demasiado tiempo tratando de entender la tecnología y muy poco tiempo en descubrir al ser humano. Lo que nos ha llevado al punto de afirmar que hemos creado una sociedad tecnocéntrica, relegando a la persona a una función más utilitarista que trascendente. 


			Coincidiremos en afirmar que el cambio avanza más rápido que su propia velocidad. Esta aceleración no vino programada, fue generando velocidad conforme la adopción del ser humano fue más por imposición que por elección. Cuando en los foros de padres de niños de entre ocho y doce años se discute si los hijos deben tener un smartphone «porque el resto de los niños ya lo tiene y si no se lo dan a los pocos que aún no lo poseen pueden quedar aislados del grupo de amiguitos», es un detalle, entre miles, que contrasta que la relación con la tecnología se nos está yendo de las manos. En los inicios de la era digital, el ser humano se encontró cara a cara con la tecnología «no social» que pareció complementar cualquier necesidad de interacción humana. Desde la introducción de los teléfonos inteligentes modernos en 2007 y las tabletas digitales en 2010, sumado a las redes sociales, los juegos online y las aplicaciones, hemos cambiado drásticamente nuestra relación con las personas y, por supuesto, con la tecnología. De manera exponencial la tecnología se volvió «social» y de modo inversamente proporcional provocó un retroceso en las relaciones de humano a humano. 


			 


			La vida a través de las pantallas 


			 


			Hoy en día, hay más de 2.000 millones de personas que juegan a videojuegos en el planeta. Muchas de esas personas no tienen un televisor; muchas nunca han tenido una tableta o un PC. Para muchas personas en el planeta, el teléfono es su dispositivo de computación. Muchos TOTEMS trabajan para llegar a un cliente dondequiera que esté, en los dispositivos que tenga. Dos de los TOTEMS más poderosos del mundo están trabajando en lo mismo: plataformas de streaming online para videojuegos. A día de hoy, Amazon ya es un importante actor en la venta de videojuegos físicos y gestiona el mayor servicio de streaming de videojuegos en directo de todo el mundo, Twitch. Sin embargo, el próximo paso de la compañía para conquistar el universo del gaming es todavía más ambicioso: Amazon está trabajando en desarrollar un servicio similar a Netflix. Microsoft también está desarrollando un servicio de streaming para juegos. El servicio tiene como objetivo ofrecer experiencias de juego de alta calidad y éxito de taquilla en cualquier dispositivo que se utilice. Microsoft llama internamente al servicio «Netflix para juegos». Un TOTEM que se inspira en otro. 


			Esto se ve reflejado en una presencia protagónica de la tecnología en las actividades diarias de las personas. Lo social empezó a darse de manera «¿natural?» a través de las pantallas. Nos empezamos a conectar más a través de la tecnología en detrimento de una interacción social en el offline. Ya no quedan dudas de que detrás de este cimbronazo social, los grandes titanes tecnológicos (si es que aún pueden ser llamados sólo así, tecnológicos) tuvieron un papel absolutamente central en provocar una inducción a este nuevo paradigma. Nadie podrá acusarlos de ello, pero aquí estamos. Pegados a las pantallas como si no hubiera un mañana. Nuestros niños y adultos están enchufados a internet, dejando poco tiempo para las interacciones cara a cara (quiero decir sin pantallas de por medio). Lo cierto es que la introducción de la tecnología ni fue ni es el problema. Durante generaciones, los niños y no tan niños crecieron con nuevos inventos como radios, televisores, walkmans, y la adaptación a los nuevos medios se dio de forma gradual y ciertamente lenta, progresiva. Ahora, ante cada nueva ola de tecnología, la velocidad de expansión y la celeridad en escalabilidad, las personas empiezan a preocuparse por los sacrificios que podrían desafiar la forma en que interpretamos nuestra humanidad. Aunque llegados a este punto (de nuevo) no tenemos claro qué tipo de civilización deseamos. ¿O sí? 


			 


			Internet en general y las redes sociales en particular han producido cambios antropológicos, psicológicos y sociológicos en los seres humanos. Una de las cosas que se achaca a la web es haber trasladado la emocionalidad al mundo digital. Mucha gente parece que siente más, que se conmueve más, ante lo virtual que ante lo real. Ha habido y hay distintas corrientes de pensamiento. Nicholas Carr, por ejemplo, decía que internet nos hacía tontos. Eric Schmidt, expresidente de Alphabet, sostenía que en realidad nos hacía inteligentes. Yo sigo creyendo que internet no nos hace ni inteligentes ni tontos. Lo que hace internet es amplificar lo que ya somos como sociedad. Y, en ese sentido, el tsunami informativo en el que estamos inmersos ha provocado que seamos un poco más insensibles de lo normal. El problema es que la insensibilidad también hace que la gente no reaccione para tratar de aportar, aunque sea, un pequeño granito de arena a soluciones pequeñas para problemas globales. Un futuro cada vez más digitalizado ha abierto la puerta al pesimismo y al optimismo. Hay quienes creen que el futuro será una calamidad, y también hay un grupo importante, en el que me incluyo, que ve el futuro con esperanza, con ilusión, un futuro en el que el progreso traerá más bien que mal. Es cierto que hay una parte importante de la sociedad que vive en un mundo «empantallado», una sociedad «smartphone-céntrica», digitalizada, robotizada, y eso ayuda a las fuerzas del mal a ejercer una mayor influencia y control sobre sus actos y decisiones. Tenemos que aprender a lidiar con ese progreso positivo, un progreso que ya ha aumentado las expectativas de vida, que ha dado voz a los que no tenían voz, que ha dado acceso a la información a quien no la tenía, que ha democratizado ámbitos impensables. Incluso nos ha despertado de la manipulación. Ya sabemos que existen las noticias falsas; aunque también sabíamos que la desinformación es casi tan vieja como el ser humano. La historia muestra que la sociedad no sólo se adapta, sino que busca beneficiarse de los cambios y avances. Lo que sucede en las redes en la construcción de marca personal se debe a la proyección que cada uno quiere hacer de su imagen. Es como si cada uno pudiera reinventarse a partir de lo que proyecta en las redes sociales. Es lo que el blog rebeldesdigitales.com ha llamado «la realidad optimizada». La «mentira» nace desde la más inocente de las actitudes: querer proyectar un ideal que está basado en una verdad a medias. 


			 


			El síndrome de París 


			 


			El mundo digital ha cambiado nuestra vida y nada ha quedado fuera de su influjo; ni siquiera la imagen. Si antiguamente la imagen fotográfica era la representación de lo real, en la era digital ha dejado de serlo. La imagen es hoy la optimización de lo real, y esto sucede gracias a que disponemos de todo tipo de técnicas y filtros informáticos para transformar lo real en ideal. No es casual que plataformas como Instagram triunfen de manera rotunda, en un mundo que encontró en la imagen optimizada la forma de alcanzar su ideal y de captar la atención. Existe un síndrome llamado «síndrome de París» que afecta principalmente a los turistas japoneses. A ellos se les presenta una imagen idealizada de París, y al llegar al verdadero París sufren una gran desilusión. Este síndrome desata en los afectados alucinaciones y reacciones psicosomáticas diversas, como mareos, sudores o sobresaltos cardíacos. Hoy no son sólo los japoneses quienes sufren este tipo de episodios; ahora, comparada con la imagen que nos vendieron, la realidad que se nos presenta no coincide en absoluto. Y es que en esta obsesión tan narcisista por mejorarse y mejorarlo todo, el retoque digital nos ofrece, y en bandeja, la posibilidad de convertir lo defectuoso en perfecto; aunque la realidad no acompañe. Muchas veces, andando por la ciudad me pregunto: ¿dónde está toda la gente bella y amable que vive en Instagram? Y he llegado a la triste conclusión de que en formato digital el mundo es mucho más bello, brillante y fotogénico. 


			 


			Las redes sociales son un amplificador  


			de lo que nosotros ya somos como sociedad 


			 


			Si Instagram es el reflejo de la sociedad, la sociedad nunca fue más guapa, comió tan rico, viajó a lugares tan chulos y estuvo tan feliz. Pero no necesariamente la proyección de esta felicidad paradójica refleja una realidad auténtica. O quizá sí. No obstante, aparte de ese mundo feliz que muchos quieren proyectar en las redes, no olvidemos que allí también hay un mundo de odio, de descalificación, de insultos, de agresión. Un espacio en el que las grietas, las brechas y los muros, les ganan muchas veces la partida a los puentes, los encuentros y los abrazos. Hoy en día, el nivel de tolerancia está por debajo de cero, no hay más que ver los comentarios a los artículos que se publican en las redes. Es difícil en esos comentarios ver argumentos sólidos y elaborados, casi siempre es la descalificación del que piensa diferente. Las redes sociales no nos han hecho superficiales, mentirosos, intolerantes y agresivos: ya lo éramos. No es la digitalización la que nos hace narcisistas. Ella se limita a intensificar el narcisismo que ya hay. En sus comienzos, la comunicación digital estuvo dominada por ideas utópicas. Por ejemplo, libera al hombre del yo aislado en sí mismo y lo conduce al reconocimiento mutuo con miras a la aventura de la creatividad. 


			Hoy los medios digitales están impregnados de narcisismo. El creciente narcisismo es un gran peligro para nuestra sociedad. La forma de producción digital ha intensificado la aparición de muchos «emprendedores digitales» que se ven cada uno como empresario de sí mismo. Cada uno se realiza a sí mismo. Cada uno se produce a sí mismo. Cada uno se venera, se gusta y se vende. Resulta complejo encontrar un nosotros entre tantos egos. Incluso el actual culto a la imagen hace que la sociedad se vuelva narcisista, y eso nos pone depresivos y genera sentimientos negativos, como la angustia. 


			Si la sociedad de la imagen fuese un organismo, para dicho ecosistema son indispensables aquellas células que se comportan de forma altruista e incluso se sacrifican por otras. La acumulación narcisista es negativa tanto para el organismo como para la sociedad. En la irrupción de lo nuevo, sin embargo, lo que esta vez es en particular diferente es que estas novedades van eliminando seriamente las oportunidades de interacción social crítica esencial para no perder uno de los rasgos característicos de nuestra civilización. Ya hemos entrado en un período en el que la tecnología está desplazando muchas oportunidades de interacción social. Algunos podrían argumentar, con acierto, que las nuevas tecnologías han abierto una ventana de comunicación a muchas personas que antes no la tenían. Los avances en las tecnologías que nos permiten tener una movilidad sin precedentes para trabajar y estudiar en cualquier lugar, viajar de forma segura y mantenernos conectados socialmente a pesar de las distancias, crear y comunicar de manera móvil, han coincidido con una conexión con dispositivos que, paradójicamente, dividen nuestra atención entre las interacciones a través de las pantallas y el cara a cara. Ya no sabemos distinguir si estamos más tiempo en el online o en el offline, y este delicado equilibrio se presenta como un desafío cada día. Y al mismo tiempo observamos que las pantallas están conquistando nuestra atención, nuestro tiempo y nuestra socialización. O, mejor dicho, que dejamos que así sea. 


			 


			España no es una excepción 


			 


			En España, los usuarios de internet han aumentado en cuatro millones, alcanzando al 93 por ciento de la población, lo que significa que España cuenta con más de 43 millones de usuarios activos de internet, que pasan una media de más de cinco horas diarias conectados a la red. Si fijamos en un promedio de 23,6 las horas que pasamos en internet cada semana (algunas semanas son más, otras menos) estamos «¿perdiendo?» un día a la semana. Más del 60 por ciento se conecta de forma habitual a redes sociales. Y más de 54 millones de personas (lo que equivale al 117 por ciento de la población total) cuentan con una línea móvil. Casi nueve de cada diez españoles utilizan teléfonos móviles inteligentes; el ordenador lo usa el 72 por ciento; la tableta, el 41 por ciento; los aparatos para internet en streaming en televisión, el 10 por ciento; el ereader o los dispositivos de lectura digital, el 10 por ciento; y los wearables, el 7 por ciento. 


			Más de la mitad de los españoles usa el móvil como despertador. Lo primero que oyen y ven cada día es su smartphone. El 36 por ciento para consultar el tiempo; el 26 por ciento como agenda; el 25 por ciento para leer noticias; el 14 por ciento para gestionar tareas; el 5 por ciento para acceder a libros y revistas; el 3 por ciento para llevar registros de salud. 


			 


			Un mundo digitalizándose 


			 


			En el mundo ya superamos la barrera de los 4.480 millones de usuarios de internet; esto representa el 58 por ciento de la población mundial. El 67 por ciento dispone de un teléfono móvil, es decir, 5.112 millones de personas. Tras conocer un poco más los datos y la realidad de nuestra relación con lo digital, casi seis de diez usuarios creen que las nuevas tecnologías conllevan más beneficios que riesgos. El ser social ante el desafío de la sociopatía digital. 


			Ayudado por la tecnología, el ser social necesita reconectar con la esencia de lo humano. Y de nuevo surgen las dudas acerca de nuestra esencia. ¿Qué es lo humano? ¿Acaso lo digital ya no es parte indivisible de nuestro ser? No todo el tiempo conectado es tiempo perdido, ni mucho menos. La economía digital crece y cada vez hay más gente que se gana la vida de una forma u otra gracias a internet, y esto ha venido para quedarse. Al igual que en el ámbito educativo y de la formación. Sin duda, en los próximos años el tiempo empleado en la red crecerá más de lo imaginable, y eso es señal de que nuevas herramientas estarán disponibles para nuestra utilización. Somos lo que sentimos y las relaciones nos definen. 


			Queda en evidencia que la realidad digital tiene dos caras bien definidas. La cara más personal ve, incrédula, que el universo social a su alrededor se resquebraja. La cara profesional tiene a un clic de distancia, a una pantalla de distancia, a miles de millones de personas necesitadas de consumir noticias, series, vídeos y fotos de gente desconocida, jugar en línea con personas de las que sólo conocen el apodo, y con predisposición para pasar horas y horas conectadas. 


			Las emociones son las que impulsan a comprar. Si la propuesta de valor de las marcas no evoca una respuesta emocional del público objetivo, será muy difícil que sus posibles clientes les compren. Así es, si el alma de tu empresa (Branding) y la voz de tu empresa (marketing) no conectan emocionalmente, lo que están causando es que los potenciales clientes se alejen de ti y de tu marca. O peor aún, que la ignoren. El poder del contenido emocional no debería ser una sorpresa. Después de todo, las emociones nos llevan a la acción. Como consumidores, primero decidimos una compra basada en la emoción, y luego tratamos de justificarla a través de los aspectos más racionales de nuestro cerebro. A corto, medio y largo plazo, las emociones son las que hacen que las personas prefieran unas marcas sobre otras, incluso si hay alternativas genéricas disponibles. 


			Las tecnologías a las que tenemos acceso representan avances asombrosos. Y no hay que entrar en pánico ante ciertos síntomas de nuestra sociedad respecto a los avances, ya que la historia está plagada de ejemplos de cómo la tecnología pasa por encima de los marcos sociales, económicos, culturales, legislativos, éticos y políticos que necesitamos para hacer buen uso de ella. Nuestro colapso mental y emocional está directamente conectado a la velocidad y a la profundidad del cambio. Así que seguimos tratando de comprender, absorber y abrazar la tecnología sin renunciar a sus progresos. El desafío que se nos plantea es comprender y abrazar a las personas también. No debería preocuparnos ni obsesionarnos tanto nuestra relación con la tecnología ya que tan sólo está atravesando un bache, que en breve se ajustará. El desafío está en lo humano de la relación. 
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			Experiencia y ROL (Return On Love) 


			

				 


				Ikea es un negocio muy centrado en el ser humano, y eso me encanta. 


			

			 


			BARBARA MARTIN COPPOLA,  


			directora de estrategia digital de Ikea 


			 


			La experiencia nos dice algo que antes no sabíamos y no podíamos aprender sin haber tenido la experiencia. 


			 


			LUDWIG VON MISES,  


			economista, historiador, filósofo y escritor 


			 


			Sólo hay un jefe. El cliente. 


			 


			SAM WALTON,  


			fundador de Walmart y de Sam’s Club 

			
			


			 


			Podemos entender la experiencia desde dos grandes ángulos: la experiencia como el conocimiento aprendido a través de los años y la experiencia que aporta el TOTEM a sus creyentes. 


			 


			Empecemos por lo primero: los años 


			 


			En los últimos meses, cuatro buenos amigos han cruzado la barrera de los sesenta y cinco años. Tres ya se jubilaron y uno está a punto de hacerlo. Son personas con una trayectoria impresionante, con una reputación intachable y, sobre todo, con una experiencia invalorable. Los cuatro nacieron cruzando el ecuador del siglo XX, allá por 1951, y han vivido la mayor transformación en el mundo de la empresa de la que se tenga conocimiento. Todo, o casi todo, ha cambiado. El mundo, la comunicación, las relaciones, la globalización, la economía, las nuevas tecnologías, los modelos, las visiones. Los cuatro han navegado estas aguas turbulentas con la maestría de un profesional del surf. En este mundo de obsolescencias programadas y en el cual todo es descartable, lo más complejo de «ser viejo» es luchar contra los prejuicios. Me refiero a los prejuicios que invalidan a nuestros mayores sin siquiera poner en valor aquello que sólo los años pueden aportar: experiencia. La «vejez» es un estado más mental que de edad biológica. Conozco personas con sesenta o setenta años que parece que tengan treinta, y viceversa. Cada vez que los veo y hablo con ellos (aunque prefiero escucharlos) me sorprendo. El caudal de experiencia acumulada en sus más de cuatro décadas de trabajo no tiene precio. Su energía es desbordante y sus ganas por seguir aprendiendo ilustran su sabiduría. Y cada vez que los veo me pregunto: ¿cómo es que la sociedad no se preparó para poder poner en valor toda esta experiencia? Entiendo que después de tantos años de trabajo se merezcan un buen descanso, pero ¿y qué pasa con su experiencia, la jubilamos también? Se da la circunstancia de que el foco de atención de las empresas está puesto en la generación de los mileniales, jóvenes que serán los líderes —y consumidores— del mañana. Un grupo de personas nacidas entre principios de los años ochenta y el fin del siglo XX. Y no está mal que se les preste atención. Sin embargo, echo en falta un debate sobre cómo canalizar y no perder el cúmulo de experiencia de mis cuatro amigos y de otros miles, cientos de miles de «viejos» que dejan el trabajo, y con ello su contribución a la sociedad. La sociedad necesita aprovechar las lecciones de la experiencia. La experiencia no consiste en lo que se ha vivido, sino en lo que se ha aprendido. A lo largo de la historia, las tribus tenían en el «anciano» al referente del grupo. En esencia su sabiduría radicaba en su experiencia. En la actualidad, lo viejo está mal visto, se desacreditan los años y se menosprecia su saber. 


			Hace ya varios años que un colega que vino de Australia me dijo que las inversiones que se estaban manejando para la «edad de oro» eran cada vez más importantes. La fórmula era sencilla: la gente vive cada vez más —y en la mayoría de los casos, mejor— y ni el mundo ni la economía están preparados para esto. Según datos de 2017, en el mundo, el grupo de población mayor de sesenta años crece con mayor rapidez que el de las personas más jóvenes, y se duplicará en 2050 y triplicará en 2100. En los últimos años, muchas marcas han empezado a invertir en este nuevo «nicho de oro». Gente de más de sesenta y cinco años, vitales, con cierto poder económico y tiempo libre. La mayoría de los desarrollos se apalancó en dos grandes pilares: el ocio y la salud. El fenómeno de la «vida eterna» parece haberse instalado para no irse. El cambio que estamos transitando es muy profundo, nuestros mayores viven y vivirán cada vez más. Un aspecto clave es el aumento de la esperanza de vida, que en 1960 era de sesenta y nueve años y hoy es de ochenta y tres. Los sexagenarios de hoy nada tienen que ver con los de hace décadas, y en ningún caso responden al calificativo de viejos o ancianos. El envejecimiento activo es un estilo de ver y vivir la vida. Las personas mayores son un colectivo heterogéneo que tiene mejor salud, más formación, dispone de tiempo libre y de recursos económicos suficientes para viajar y consumir. Pero no hay un plan o una conciencia sobre cómo poner en valor la experiencia adquirida por estos «séniores», en el sentido más admirado de la palabra. Ni Google ni ninguna nueva tecnología puede atesorar la experiencia vital de estos «sabios» de la tribu del siglo XXI. Lo digital ha creado la idea de «juventud exitosa» y ha hecho que los mayores crean que ellos no están dispuestos a escuchar y a aprender. A la vez, quizá, los jóvenes no entienden por qué los mayores no comparten su experiencia con ellos. 


			 


			¿Puede un país permitirse el lujo de perder  tanta experiencia? 


			 


			Está muy bien dar paso a las nuevas generaciones, pero ¿no sería recomendable que la experiencia y la juventud convivan? Las personas de más de cincuenta podrían ser una nueva fuerza emprendedora capaz no sólo de cumplir sus sueños sino también de crear nuevas propuestas de valor para la sociedad. Muchas grandes empresas echan de sus plantillas a los empleados de mayor edad, pero, curiosamente, mientras escribo esto, los presidentes de las empresas que componen el Ibex 35 superan los sesenta y dos años (edad media). Sólo tres están por debajo de la cifra elegida para los despidos (de cincuenta y dos años), mientras que catorce superan los sesenta y cinco años. Banco Santander, Telefónica, CaixaBank, Dia, Nissan, Supersol, Vodafone, Bayer, Adolfo Domínguez, Iberia, Naturgy, Merck o Pfizer, o Inditex, por mencionar algunas de las grandes empresas, entre ERE, jubilaciones anticipadas o prejubilaciones y programas de bajas, van sacando de la rueda a miles de personas cuyo mayor defecto es haber nacido antes de 1970. 


			Nuestros adultos viven y vivirán cada vez más. Y, en breve, España superará a Japón como el país con gente más longeva del mundo. En la actualidad, en Japón un tercio de la población supera los sesenta años, y las ventas de pañales para adultos sobrepasan, desde el año 2012, a las de pañales para niños. La tasa de natalidad japonesa es de aproximadamente 900.000 nacimientos anuales, mientras que mueren cada año 1.300.000 personas y la media de edad no para de crecer. El cambio demográfico será cada vez más pronunciado. Seguirán la disminución de los nacimientos y el envejecimiento de la población. En nuestro planeta, por primera vez en la historia de la humanidad, hay más personas de sesenta años que de menos de cinco. La pirámide demográfica se está volviendo una pirámide invertida y refleja lo mal que está lidiando la sociedad con el fenómeno del envejecimiento en todos los aspectos. 


			La reconfiguración demográfica, que se viene plasmando a un ritmo lento, hace justamente que el problema quede fuera del radar y sea subestimado, pero es un desafío (¿problema u oportunidad?) que va a seguir desplegándose en las próximas décadas. El envejecimiento nos enfrenta a nuevos desafíos sociales. En la actualidad es común dar excedencia a los padres cuando acaba de nacer un hijo, tal vez en el futuro habrá que dar más ayudas a la conciliación para cuidar de los padres y familiares ancianos. Según la OMS, en el año 2050 la población mundial mayor de sesenta años superaría los 2.000 millones. Esto supondrá un auténtico quebradero de cabeza para los gobiernos, que tendrán que cuadrar las prestaciones a los jubilados y las cuentas de la sanidad. Pese a que al grueso de la sociedad esto podría parecerle un problema, podría ser una oportunidad. Del mismo modo que en los últimos años el motor de la economía han sido los jóvenes, en el futuro es posible que sean los «ancianos» los que generen riqueza a través del consumo, los viajes, el tiempo libre. Esto lo están asumiendo cada vez más en Japón, donde los locales comerciales se adaptan al nuevo público. Están reduciendo la velocidad de las escaleras mecánicas y aligerando el peso de los carros de compra para atraer a un sector de la población que no parará de crecer. 


			Se estima que para 2050 más de cincuenta países (entre ellos Estados Unidos y China) tendrán una estructura demográfica similar a la que hoy tiene Japón. Se calcula que de aquí a 2022, en Estados Unidos las ventas de productos para mayores crecerán un 36 por ciento, mientras que las de los de bebés caerán un 4 por ciento. Los gobiernos, las empresas y las personas no están ni por asomo preparados para los desafíos económicos, sociales y filosóficos que tienen que ver con el envejecimiento masificado. Ni tampoco el sistema médico, que sigue viendo cómo, año tras año, egresan más y más pediatras y muy pocos gerontólogos. El mercado de consumo masivo, el del turismo, incluso el de la moda, pueden reaccionar más rápido, pero en otras esferas hay aún que esperar a que la edad sea tema de conversación y de interés en los medios. 


			 


			¿Problema u oportunidad? 


			 


			Aldous Huxley reflexionaba sobre la experiencia diciendo que no es lo que te sucede, sino lo que haces con lo que te sucede. Estamos a tiempo de poder crear un canal para que los «jubilados» puedan transmitir toda su experiencia, no sólo para no volver a cometer errores del pasado, sino para poder surfear la ola del futuro de la mano de expertos navegantes. Menciono el caso de mis cuatro amigos porque creo que nuestra sociedad no se puede dar el lujo de prescindir de ellos. Su experiencia sumada a este cambio de era podría sernos más útil que nunca. Podemos evitar caer en las sabias y expertas palabras de Laurence J. Peter: «Sólo una cosa es más dolorosa que aprender de la experiencia, y es no aprender de la experiencia». Y si no, díganselo a Yahoo! En el año 1998 rechazó comprar Google por un millón de dólares. En 2002 ofreció 3.000 millones de dólares por Google, pero rechazó pagar los 5.000 que le pedían (hoy la valoración de Google —Alphabet— llega a 990.000 millones de dólares). Con posterioridad, en 2008, rechazó una oferta de compra de Microsoft por 40.000 millones y, al final, en el año 2016 fue comprada por Verizon por 4.800 millones. 


			 


			Todo pasa, la experiencia trasciende 


			 


			Para las personas y las marcas, el mundo digital será cada vez menos un modelo y cada vez más una experiencia. A las ya conocidas dimensiones B2B y B2C, se agrega una nueva que es B2P (Brand to People). La experiencia basada en las emociones positivas no sólo es aplicable al marketing B2C y a los consumidores individuales, sino también a las personas de business to business, porque ellos también son seres con emociones. Las empresas son personas, los clientes y las marcas son personas, y quienes no entiendan de personas no entenderán de negocios. De hecho, muchas de las empresas B2B exitosas se centran en su comunicación y comercialización en las emociones. Las marcas B2B logran aproximadamente el doble de impacto con un público objetivo cuando apelan al valor personal del comprador, incluidos los beneficios emocionales. Por ello, el B2B exitoso es en realidad B2P. El componente emocional está creciendo proporcionalmente al aumento de la tecnología en nuestra vida. Conectar desde los sentimientos, ayudados por la tecnología, está resultando ciertamente eficaz. 


			Por ahora, la emoción no se puede automatizar. Las nuevas tecnologías, sin importar cuán fascinantes sean, no sobrevivirán sin una comprensión de cómo se comportan las personas, cuáles son sus necesidades y cómo viven. La puerta para explorar enfoques creativos y centrados en el ser humano para la resolución de problemas que impulsan la innovación y la adopción está abierta. Dar forma a nuevas maneras de pensar y comunicar está al alcance de todos. Juntos, y no sólo desde el marketing, podemos aprovechar mucho más y mejor la rica intersección de la psicología, la ciencia, la tecnología, el arte y la cultura. Tal vez ha llegado la hora de repensar el equilibrio entre nuestra obsesión con lo digital y la interacción humana cara a cara. En un mundo del siglo XXI, los niños y los adultos necesitarán ejercitar las habilidades sociales que los preparen para el aprendizaje, el trabajo moderno, un futuro desconocido, y para participar en la construcción del mañana. Las plataformas digitales son parte de nuestro día a día, pero deben servir a los humanos en lugar de poner en riesgo nuestros instintos sociales básicos. 


			Las emociones están impactando a todas las empresas, a todos los negocios, a todas las organizaciones políticas, a la economía. Y no existe un estándar confiable para comprender cómo se sienten las personas y por qué se sienten así. En el pasado había un solo jefe: el cliente. Sam Walton, fundador de Walmart, decía que «simplemente yendo a gastar su dinero en otro lado, el cliente puede echar a todos, desde el presidente de la empresa para abajo». Para que el cliente vuelva a elegirnos cada vez, a los básicos de precio, producto y variedad se suma la experiencia. En el siglo XXI, qué significa y representa la experiencia del cliente que redibuja la relación marca-cliente. ¿Por qué los creyentes eligen un producto y no otro? ¿Cómo se desarrolla la fidelidad al TOTEM? ¿Cómo maximizar la participación del creyente? La respuesta a todas estas preguntas está directamente relacionada con la mente subconsciente. Contrariamente a la creencia popular, los consumidores no son tan inteligentes como les gustaría creer. Por ejemplo, si bien muchos consumidores sostienen que al evaluar una decisión de compra comparan múltiples marcas competidoras y puntos de precio, en realidad éste no es el caso. Lo que en verdad piensan o sienten a menudo contradice lo que dicen. ¿Por qué los consumidores no son sinceros sobre sus pensamientos y sentimientos de compra? Bueno, una gran razón es que son empujados por impulsos inconscientes, el mayor de los cuales es la emoción. 


			La emoción es lo que en realidad impulsa los comportamientos de compra y, también, la toma de decisiones en general. Estudios realizados por neurocientíficos han encontrado que las personas cuyos cerebros están dañados en el área que genera emociones son incapaces de tomar decisiones. Esta idea es de gran importancia porque nos ayuda a darnos cuenta de que los seres humanos no son tan lógicos como podríamos imaginar. Y comprender esto tiene implicaciones significativas para el Branding, el marketing, las relaciones y las ventas. Por ejemplo, al comunicar sólo los atributos de un producto, es probable que genere resultados mediocres. Y los malos resultados que obtenga se deberán al hecho de que le falta por completo el elemento humano subconsciente en el proceso de toma de decisiones. 


			Como ya he mencionado y repetido incansablemente, los humanos son impulsados por los sentimientos. Entonces, si alguien desea que un consumidor recuerde un producto o una marca, debe interactuar y apasionarse por la interacción con su empresa. Eso es precisamente lo que hacen los TOTEMS. Los nuevos dispositivos nos entusiasman al ofrecer una conexión con amigos, familiares, asistentes virtuales y una red más amplia de personas. Los coches nos quieren llevar a explorar, salir de la rutina, sentir el camino y la música, la libertad. Las marcas deportivas inspiran ofreciendo aventura, conquista, superación y gloria a través del acto de competir, incluso con uno mismo. Los artículos de lujo se centran en nuestros sentimientos de autoestima, aceptación y estatus en el mundo. Y muchos otros productos, como perfumes, cremas y lencería, se enfocan en las emociones relacionadas con el amor, las relaciones y los deseos sexuales. Es evidente que no debemos olvidar mencionar las características del producto, pero también, y sobre todo, debemos comunicar el estilo de vida y el sentimiento. La clave es resaltar la respuesta emocional que un consumidor logrará al usar el producto. 


			Y para lograr la respuesta emocional más alta, es recomendable apuntar al consumidor a través de muchos sentidos diferentes. ¿Cómo haces sentir a los consumidores? ¿Cómo haces sentir al cliente que es tu marca? Y si lo haces sentir de verdad especial y parte de algo más grande que un acto de compra, ese cliente se transformará en creyente. Considera con cuidado las palabras, el tono de voz y los mensajes, ¿son emotivos y atractivos? ¿Cuál es la experiencia de tu tienda, hotel, avión, estación o ciudad? Estas interacciones cara a cara deberían dar a los clientes un cierto sentimiento sobre la marca. Y si lo logran, la marca pasará a ser TOTEM para los consumidores, que pasarán a ser creyentes. Mucho de lo que impulsa a los consumidores es el comportamiento subconsciente. Pero esto no debe ser percibido como algo malo. No hay nada manipulador en ayudar a los consumidores a alcanzar los estados deseados de emoción. Los productos y servicios están diseñados para satisfacer el deseo o los deseos del cliente y, nos guste o no, esos deseos siempre contienen un componente emocional. Es bueno recordar que el 95 por ciento de las decisiones de compra son subconscientes. Pero la experiencia, la interacción, la relación y la compra suceden cada vez más en más ámbitos, más canales y a través de más herramientas y dispositivos. 


			La razón por la que se plantea la necesidad de diferenciarse y destacar es que ya casi todos los espacios comerciales cumplen con los estándares. Pero el público quiere más. Cada vez es todo más parecido. Una arquitectura similar, las mismas marcas con el mismo diseño de tiendas, el aparcamiento… Todo se vuelve un commodity. Ante esta situación, la marca emerge como el gran diferenciador. Una gran experiencia de marca produce un recuerdo permanente de un sentimiento temporal. Por eso se habla, y bastante, sobre la experiencia del usuario o del consumidor, de su journey, de la experiencia de la marca, pero pocos en la actualidad lo llevan a la práctica con éxito. Los TOTEMS ofrecen un «viaje» inolvidable, memorable, transformando a los clientes en grandes viajeros de la marca, y como todos los grandes viajeros no esperan a llegar al destino para empezar a disfrutar. Las marcas hablan de tecnología y todo el mundo, en todas partes, está deseando vivir emociones. Y no sólo eso, en muchos mercados el cliente quiere conocer la historia detrás de cada producto. Quién lo hizo, cómo, cuándo, por qué, para qué, cuál fue su intención. Aunque todo sea parecido, no da todo igual. La tecnología bien empleada puede resultar increíblemente rentable. Pero la creación de las experiencias para el cliente no puede apoyarse de forma exclusiva en ella. Todos quieren conocer mejor a sus clientes, sus gustos, hábitos, costumbres, perfil, por ello el uno-a-uno, el darle a cada cliente lo que cada cliente busca o necesita, es un gran paso adelante. Esto no es novedoso, ya que el retail exitoso de antaño basaba gran parte de su éxito en el conocimiento cabal de sus clientes. Lo que sucede hoy es que las escalas son tan astronómicas, las rotaciones tan rápidas y la velocidad tan de vértigo que las nuevas tecnologías pueden colaborar de manera imperiosa en hacer de esta nueva era del retail una era excelente para todos los participantes. 


			Es fundamental trabajar en la construcción de un sistema que genere confianza y que potencie la relación marca-tienda-cliente para llevarlo al siguiente nivel. En este apasionante presente, los dispositivos y la data que se genere, utilizados con inteligencia, ayudarán a conocer y comprender mejor las necesidades de la gente, incluso, en muchos casos, a crearlas. No hay precedentes en la historia de que se haya podido realizar una hipersegmentación y conexión emocional con el consumidor como la que nos permite realizar hoy en día el mundo digital integrado al físico. 


			La personalización que los TOTEMS nos ofrecen tiene un impacto en lo que hacemos, lo que sentimos y lo que compramos. En la actualidad, una aplicación, sea web, mobile, Smart TV, wearable, etcétera, debe estar centrada en la experiencia del usuario. El diseño de esa experiencia implica diferentes aspectos: como la arquitectura de la información para que la navegación sea intuitiva y la distancia en clics para llegar hasta los contenidos o realizar las acciones clave sea la mínima indispensable; el diseño de la usabilidad, para que la interfaz sea clara y comprensible para el usuario; y el diseño visual, para crear un entorno amigable y alineado con la imagen y la esencia de la marca. El diseño de la experiencia del usuario es clave para que una aplicación sea aceptada y para lograr los objetivos de negocio. Cada día veo más necesario un encuentro entre el mundo de los programadores, ingenieros y técnicos con el de los creativos, relación con los clientes y comunicación. El hard con el soft, la mente con el corazón. 


			 


			UXD, CX. El diseño importa 


			 


			Steve Jobs decía: «Nuestro ADN es de una empresa de consumo, estamos hechos para un cliente que sabe diferenciar lo bueno de lo malo. Creo que nuestro trabajo es ser responsables por la totalidad de la experiencia del usuario. Y si no cumple sus expectativas, es totalmente nuestra culpa, así de simple». En la actualidad, la disciplina de user experience design (UXD) se ha consolidado como un componente esencial de cualquier iniciativa digital. Si bien es parte de un conjunto más amplio que incluye otras áreas, como el análisis funcional, la programación o el control de calidad en el contexto de un proyecto de implementación, muchas veces es abordado como un problema específico de la solución que se pretende poner en marcha. Su importancia reside en que el UXD está directamente implicado en el éxito de dos aspectos esenciales: la conversión de los objetivos y la imagen que proyecta de la marca. Diseñar una experiencia no es sencillo, pero un buen comienzo es que transmita la esencia de la marca. En definitiva, el diseño no es sólo lo que se ve o cómo funciona, sino sobre todo cómo te hace sentir. Y cómo haces sentir al cliente es tu marca. Uno de los objetivos como marca no es ofrecer solamente la mejor experiencia al cliente, sino que sea inolvidable, en el mejor de los sentidos. Porque las marcas no pueden aspirar a un one time client, el negocio está en la fidelización, el compromiso, la recurrencia. La experiencia positiva será cada vez más y más relevante y estratégica. Por eso la customer experience (CX) cobra cada vez más significatividad. CX es la suma de todas las experiencias que tiene un cliente con una marca a lo largo de la duración de la relación. 


			 


			¿Está tu empresa preparada para dar una  gran experiencia de cliente? 


			 


			En una experiencia correcta, el cliente debería estar situado en el centro de las iniciativas y decisiones de las empresas (de ahí que se pueda tomar como sinónimo de customer centric o customer  focus). Me resulta frustrante estar escribiendo sobre este tipo de obviedades que son obvias para los clientes o para las personas, pero tan poco obvias para la mayoría de las empresas. ¿Cuántas marcas en los últimos treinta días te han ofrecido una experiencia de cliente sobresaliente? (Grillos…, grillos…) ¿Cuántas marcas tienen una cultura de servicio al cliente integrada en su ADN? 


			 


			Empresas clientecéntricas 


			 


			A finales de 2019 escuché a un alto directivo de una gran corporación explicándome que su plan para el próximo año es «poner al cliente en el centro de mi estrategia». Me mordí la lengua. Digamos que es mejor tarde que nunca, y que es mucho más costoso no hacer nada que hacerlo tarde. Luego este directivo podrá estar decepcionado si su plan fracasa, pero estará acabado si no lo intenta. Esta realidad es la respuesta (reactiva, no proactiva) al incremento del poder y la elección de los clientes que trajo consigo la aparición de internet, primero, la explosión de las redes sociales, los teléfonos móviles inteligentes y las tabletas con posterioridad, y el desarrollo de los algoritmos y el universo de la inteligencia artificial, big data incluido. Usar las nuevas tecnologías para planificar, coordinar y medir nuestras acciones (no sólo de marketing), reemplazando las tareas manuales por procesos automáticos, que se autoajustan en función del aprendizaje que van adquiriendo del uso que los usuarios hacen de nuestras comunicaciones o activos digitales, está muy bien. Es parte del proceso natural y evolutivo de las organizaciones. Pero la data, en sí misma, no es la solución. Lo que de verdad da valor es la capacidad de analizarla, organizarla, comprenderla y aplicarla de manera inteligente. 


			 


			Bienvenidas las herramientas digitales para humanizar 


			 


			Pero las nuevas tecnologías sólo pueden ayudar a mejorar, optimizar procesos… No olvidemos que las marcas son personas, los clientes son personas, y si la tecnología no se humaniza no conectará con quienes tiene que conectar. Dicho de un modo muy sencillo, la tecnología (lo nuevo) debe sumarse a mimar al cliente, abrazarlo, sonreírle, hacerlo sentir importante, relevante (lo viejo, pero olvidado por la mayoría de las marcas). Cuidar su tiempo, valorarlo, agradecerle, es algo tan humano como dar los «buenos días». Muchas marcas pretenden sumergirse en lo digital relegando lo humano, y es imperante no olvidar que aunque prácticamente todas las empresas hablan de tecnología, los clientes piden a gritos emociones, un buen trato, un servicio diez. La directora de estrategia digital de Ikea está convencida de que rediseñar la experiencia física del cliente, así como su experiencia online, ayudará a duplicar sus ventas en internet en el lapso de un año. Barbara Martin Coppola, la primera directora de estrategia digital de la empresa, es la encargada de transformar el negocio en una marca «multicanal» que atienda mejor a las personas que no pueden visitar las tiendas físicas. ¿Se puede ser víctima del propio éxito? Durante más de setenta y cinco años, Ikea ha liderado en todo el mundo el sector del mobiliario para el hogar, y las ventas han aumentado año tras año de forma continua. Si bien las tiendas han sido un verdadero éxito durante tantos años, las necesidades de experiencia del consumidor se han modificado y piden que sus puntos de venta estén más convenientemente ubicados, cerca de las personas y en entornos urbanos a los que se pueda acceder sin automóviles. Y como escuchar al cliente y entender los cambios en los hábitos y las conductas de los consumidores es signo de una organización preparada para pasar al siguiente nivel, Ikea está pasando al siguiente nivel. Como parte de esta nueva realidad, están buscando convertir su modelo de negocio de uno previsto para llevar a las personas a través de las puertas de sus grandes cajas azules (grandes superficies) a uno que ofrezca entrega a domicilio a precios asequibles y tenga una presencia física en las grandes ciudades. La unidad digital que dirige Coppola está innovando y reinventando todos los aspectos del mundo físico y digital de Ikea, desde la ingeniería hasta los datos, las herramientas de marketing y la tecnología en la tienda. En la actualidad, alrededor del 5 por ciento de las ventas globales de 45.000 millones de euros de Ikea son online, y este número aumenta al 10 por ciento en Reino Unido. Para Coppola, es en verdad importante que el personal de las tiendas, que representa una gran parte del grupo de 200.000 empleados que tiene la empresa, esté entrenado para que se sientan cómodos con lo digital, porque cree en su talento y que pueden prosperar en la era digital. 


			«Aquí está la cosa, los datos valen mucho. Pero una visita física es asombrosa. Tiene un valor increíble. No suscribimos la idea de que mañana no habrá reuniones físicas. Pero, por el contrario, debemos mejorar el espacio físico y debemos invertir en la interacción humana, no sólo para los aspectos transaccionales […]. A la gente le encanta venir a lugares como éste porque la mayoría de nosotros, antes de apuntarnos a una nueva cocina, queremos mirar a alguien a los ojos y decir “¿Esto va a ser bueno?”.» Quien habla es Jesper Brodin, consejero delegado del gigante sueco. Ikea ya ha invertido 2.500 millones de euros en energía renovable y ya genera más energía renovable de la que consume en sus operaciones de tiendas, logística y centros comerciales. También está incorporando el uso de vehículos eléctricos para entregas a domicilio, y estima que eso estará listo para 2025, aunque ya se hace en Shanghái y en breve en Nueva York. También brindará soluciones a sus clientes a través de mejores sistemas de desperdicio de alimentos, energía y calefacción-refrigeración, incluida la venta de paneles solares. Brodin cree que se trata de un nuevo modelo de negocio que en el futuro puede permitirles ser rentables a la vez que sostenibles con el medio ambiente. 


			 


			Si la experiencia no es extraordinaria, estaré  en casa comprando por internet desde el sofá 


			 


			Las personas ya no quieren sólo consumir experiencias, quieren «VIVIR» experiencias. Volvamos al comienzo, al origen, a lo humano. Todos los clientes son personas. Todos los empleados son personas, si no puedes entender a las personas, no podrás hacer negocios. Volvemos a repetirlo una vez más, las marcas tienen el mejor escenario a su favor, los clientes esperan un servicio cada vez mejor, pero pocas marcas están dispuestas a darlo. Sí a decirlo, pero no a hacerlo. Hoy las marcas valen más por lo que hacen que por lo que dicen. La oportunidad de destacar está en cumplir la promesa de valor, en hacer real todo aquello que dices que eres. Se impone la coherencia. Aunque la tecnología es una bendición para optimizar y mejorar los procesos, la calidad de la experiencia depende en gran medida de la calidad de tu personal. De tu equipo, de lo humano. La calidad de la experiencia que los clientes tienen con tus empleados es lo que les invita a elegirte una y otra vez. La fórmula es sencilla: si tus empleados aman la marca, amarán a sus clientes. Y viceversa. Podríamos hacer una larga lista de «excusas» por parte de las empresas acerca de lo «complicado» que es ofrecer una excelente atención y construir una sobresaliente relación con los clientes. A la vez que podríamos escribir otra larga lista sobre las marcas que han sabido invertir en su gente, en las relaciones con los clientes, en entender la experiencia de marca como parte troncal de su crecimiento y en saber aprovechar que la única forma de destacar es haciendo cosas maravillosamente bien, dando a las personas más de lo que esperan. 


			 


			La experiencia viene volando 


			 


			Estamos siendo testigos del futuro en primera persona: en octubre de 2019, Walgreens hizo su primera entrega en dron. Fue a Michael y Kelly Collver, quienes recibieron un paquete que incluía Tylenol, pastillas para la tos Halls, pañuelos, Emergen-C y agua embotellada. Walgreens está llevando a cabo el programa piloto en asociación con Wing Aviation, una subsidiaria de la empresa matriz de Google, Alphabet. El lanzamiento del piloto convierte a Walgreens en el primer retailer en ofrecer un servicio de entrega de drones a pedido en Estados Unidos. Las compañías están ejecutando la prueba junto con FedEx en Christiansburg (Virginia). Es el primer estado al que el Departamento de Transporte autorizó para hacer entregas de paquetes a domicilio con drones. Asimismo, la Administración Federal de Aviación (FAA) certificó a Wing como la primera compañía de aeronaves sin tripulantes en el país en recibir este reconocimiento. Como parte de un programa piloto cuyo objetivo era aprender cómo comenzar a integrar los drones al espacio aéreo, Wing había estado colaborando en Estados Unidos con la Universidad Tecnológica de Virginia. La compañía anunció el lanzamiento en Australia de un servicio comercial de drones para entregar alimentos, bebidas y productos en la casa del cliente. Ya realizó vuelos de prueba satisfactorios, y las autoridades australianas emitieron el permiso para envíos comerciales y el lanzamiento oficial del servicio. Wing también planea comenzar a probar el servicio de entrega en Finlandia. En el futuro cercano miraremos hacia arriba y en vez de bellos pájaros de colores, enjambres de drones cubrirán el cielo. La comodidad, la practicidad y la velocidad no son tan buenas aliadas de la privacidad, el silencio y la contemplación. Pero el futuro avanza, imparable. Cuando se suman Walgreens, Alphabet y FedEx, queda contrastado que si en vez de sólo competir, las empresas colaboran, cooperan y cocrean, más que sumar, multiplican. 


			Me suele pasar muy a menudo que dentro de las empresas dicen que creen en algo, pero luego sus acciones lo desdicen. Sucede en especial cuando hablamos de la experiencia del cliente. Internamente tienen que enfrentarse a una empinada cuesta arriba tratando de sugerir, comenzar o implementar nuevas iniciativas. Lo más complejo es cambiar la mentalidad de la empresa. La gran traba es que no es tan fácil ver el valor de la experiencia del cliente como ver el retorno de otras inversiones. Hay indicadores clave más fáciles de medir. Sin embargo, la experiencia del cliente es valiosísima; y cada día lo será más. Cuando acabamos un proyecto y lo implementamos, muchos ejecutivos se acercan, en privado, a reconocer que aunque no querían invertir en la experiencia del cliente sin «pruebas» de su éxito o su retorno, ha sido clave para el éxito del proyecto. En muchas empresas, el Excel aún le gana al corazón y el retorno económico al beneficio emocional. Pero por suerte esto empieza a cambiar porque sin un enfoque en el cliente, las empresas simplemente no podrán sobrevivir. Demasiados de los productos y servicios que reciben o compran los consumidores son casi iguales, y para destacarse en este océano de igualdad la experiencia del cliente es una de las formas más eficaces y poderosas de hacerlo. 


			Para los no creyentes, hay estadísticas y datos que reafirman la relevancia y el impacto de la experiencia, sobre todo cuando es positiva, emocional, empática, personalizada, singular y coherente a la vez que consecuente con los valores y la personalidad de la marca. No sólo ayuda a generar mayores ingresos, eficiencia y rentabilidad, y reducción de costes, todos ellos aspectos muy «excelizables». Además, genera lealtad, recomendaciones, conexión emocional, diferenciación respecto a la competencia, y aumenta el compromiso de los empleados y la reputación, entre otros aspectos. 


			 


			Datos, no opinión 


			 


			• El 96 por ciento de los clientes dice que el servicio al cliente es importante en su elección y su lealtad a una marca. 


			• Las empresas centradas en el cliente son un 60 por ciento más rentables que las que no lo hacen. 


			• Los clientes leales tienen cinco veces más probabilidades de comprar de nuevo y cuatro veces más probabilidades de recomendar la empresa a un amigo. 


			• El 77 por ciento de los consumidores dice que las experiencias ineficientes de los clientes restan valor a su calidad de vida. Y la razón principal por la que los clientes cambian de marca es porque se sienten poco apreciados. 


			• Los clientes le cuentan a un promedio de 9 personas sobre una experiencia positiva con una marca, pero le cuentan a 16 personas sobre una experiencia negativa. 


			• Las marcas con una experiencia superior para el cliente generan 5,7 veces más ingresos que los competidores que se quedan atrás en la experiencia del cliente. 


			• Es probable que después de una experiencia positiva, los clientes gasten un 140 por ciento más que los clientes que informan de experiencias negativas. 


			• Los consumidores pagarán más por comprar a una empresa con una reputación de excelente servicio. 


			• El 84 por ciento de las empresas que trabajan para mejorar la experiencia de sus clientes informan de un aumento en sus ingresos. 


			• El 73 por ciento de las empresas con una experiencia del cliente superior a la media obtienen mejores resultados financieros que sus competidores. 


			• El 83 por ciento de las empresas que creen que es importante hacer felices a los clientes también experimentan aumentos en sus ingresos. 


			• Las empresas que generan una conexión emocional con los clientes superan en el crecimiento de las ventas a sus competidores en un 85 por ciento. 


			• Las empresas que destacan en la experiencia del cliente tienen 1,5 veces más empleados comprometidos que las empresas menos enfocadas en el cliente. 


			• Las empresas con iniciativas para mejorar la experiencia de sus clientes ven que el compromiso de los empleados aumenta en promedio un 20 por ciento. 


			• El 63 por ciento de los consejeros delegados quiere reunir a las organizaciones en torno a los clientes como la principal prioridad de inversión. 


			• El 90 por ciento de los consejeros delegados cree que los clientes tienen el mayor impacto en las estrategias de la compañía. 


			• El 59 por ciento de las empresas con un consejero delegado que participa en la experiencia del cliente informa de un mayor crecimiento de los ingresos, en comparación con sólo el 40 por ciento de las empresas sin un consejero delegado enfocado en el cliente que informa un crecimiento. 


			• El 90 por ciento de los ejecutivos globales que usan análisis de datos informan que mejoraron su capacidad de ofrecer una excelente experiencia al cliente. 


			• El 71 por ciento de las empresas dicen que la nube ha influido en la experiencia del cliente. 


			• El 65 por ciento de las empresas dice que mejorar su análisis de datos es muy importante para ofrecer una mejor experiencia al cliente. 


			• Dos tercios de los clientes compartirán información personal con las marcas, pero sólo a cambio de algún tipo de valor. 


			• El 77 por ciento de los consumidores ven las marcas de manera más favorable si buscan y aplican los comentarios de los clientes. Y el 52 por ciento de los especialistas en marketing adaptan sus estrategias y tácticas en función de las interacciones y comentarios de los clientes. 


			• Las empresas que utilizan herramientas como los mapas de viaje del cliente reducen su coste de servicio un 15-20 por ciento. 


			• El 69 por ciento de los consumidores estadounidenses compran más marcas que ofrecen experiencias coherentes entre el offline y el online. 


			• Las empresas que han adoptado la transformación digital son un 26 por ciento más rentables que sus pares. 


			• Ofrecer una experiencia del cliente de alta calidad puede reducir hasta un 33 por ciento el coste de atender a los clientes. 


			• Para las ganancias, un aumento del 2 por ciento en la retención de clientes es equivalente a reducir los costes un 10 por ciento. 


			 


			Son datos, no opiniones. Los números hablan por sí solos, pero la experiencia siempre habla más alto. Yendo más allá del ROI, hemos descubierto el ROX: el return on experience o retorno en experiencia. Las métricas tradicionales de retorno de la inversión (ROI) ya no son suficientes para determinar el éxito de una empresa. Evaluar si su propuesta de valor, capacidades y cartera de productos y servicios creará valor para los accionistas requiere un enfoque quirúrgico sobre cómo cumplir con las expectativas más altas en torno a la experiencia del cliente. 


			Las organizaciones necesitan cartografiar el recorrido de compra de los consumidores, aislar los puntos de contacto y los factores que impulsan la experiencia, y luego invertir más en las partes de la compañía que moverán la aguja sobre esas interacciones y producirán resultados medibles, o el retorno de la experiencia (ROX). 


			El ROX también debe abordar si la empresa está impulsando en la organización los comportamientos claves para diseñar y ofrecer mejores experiencias físicas y digitales. ¿Y qué vendrá después del ROX? Vendrá el ROL, return on love. No se lo olviden. Os lo dejo escrito para que desde ya empecéis a trabajar en esta dirección. 


			Ocho de cada diez clientes dejan de elegir una marca por no sentirse apreciados por ella. Y no sentirse apreciado es la razón número uno para hacerlo. Casi nueve de cada diez clientes dicen que ser tratado como una persona, no como un número, es muy importante para elegir una marca. 


			Las marcas que abrazan a sus clientes marcan la diferencia con aquellas que los tratan con indiferencia. La lealtad del cliente —y el desgaste— está determinada por cada experiencia. El buen trato con el cliente no debe ser sólo de un departamento, sino de toda la empresa. Jamás una marca se ha vuelto pobre por dar, así que es conveniente repetirlo una vez más: «Simplemente yendo a gastar su dinero en otro lado, el cliente puede echar a todos, desde el presidente de la empresa para abajo». Gracias de nuevo, Sam. 
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			Personalización y disrupción 


			

				 


				Si quieres crear un gran producto, sólo concéntrate en una persona. Haz que esa persona tenga la experiencia más increíble que haya existido jamás. 


			

			 


			BRIAN CHESKY, 


			consejero delegado de Airbnb 


			 


			Cuando algo es lo suficientemente importante, lo haces incluso si las probabilidades no están a tu favor. 


			 


			ELON MUSK, fundador, CEO e ingeniero jefe de  


			SpaceX; cofundador, CEO y arquitecto  


			de producto de Tesla 

			
			


			 


			Nikola Tesla, una de las mentes más creativas de los últimos doscientos años, afirmaba que «el desarrollo del hombre depende fundamentalmente de la invención. Es el producto más importante de su cerebro creativo. Su objetivo final es el dominio completo de la mente sobre el mundo material y el aprovechamiento de las fuerzas de la naturaleza a favor de las necesidades humanas». En esta nueva era, los problemas y las soluciones no surgen de la tecnología sino del buen o mal uso que se haga de ella. En este futuro que estamos creando, día a día, el Branding y el marketing uno-auno es lo más cercano a ese futuro tan próximo. Dando un buen uso a las nuevas tecnologías, el poder de las marcas, que sepan utilizarlas con acierto, crecerá indefectiblemente. Poder que se apoya en lograr personalizar la experiencia de marca persona a persona, cliente a cliente. Los targets tal como los conocíamos han muerto. El target es ahora un individuo, una persona con nombre y apellido. Tanto es así que en el año 1998, Jeff Bezos adelantó que «cada uno de nuestros clientes tendrá una tienda a su medida». Los clientes que han experimentado la personalización de su proceso de compra admiten que esta personalización sí ha influido en sus decisiones. Según un estudio de Infosys, ese número llega al 86 por ciento. Más del 80 por ciento de los consumidores confirma que para ellos la coherencia entre el espacio físico (offline) y el digital (online) es de suma importancia. Algunos hablan de la necesidad de tener en los equipos un director de «experiencia de cliente», pero una vez más lo esencial es comprender muy bien la esencia de la marca, su estrategia, y para ello no es necesario tener más directores sino mejores equipos. Lo cierto es que los creyentes creen más en la ubicuidad que en la canalidad. 


			El progreso de la tecnología no ha sido acompañado por el progreso de la relación marcas con clientes. Es verdad que en muchos ámbitos se está «repensando…» (agrega lo que corresponda: el retail, la banca, los seguros, los viajes, todo). BrandOffOn sintetizaba esa nueva realidad de las marcas y su aplicación práctica que ya forma parte del nuevo ecosistema del nuevo mundo. TOTEM es la materialización de la siguiente etapa. Las marcas que mejor han comprendido el cambio de escenario ya son TOTEMS que están trabajando fervientemente en la integración de una experiencia positiva del cliente en todos sus canales, en especial aprovechando el uso de las nuevas tecnologías para que en el ámbito digital la personalización sirva para seducir, atraer y, sobre todo, fidelizar clientes. Es cierto que el abanico de puntos de contacto entre las marcas y las personas se amplía cada vez más, pero ¿por qué verlo como un problema y no como una oportunidad? Mientras que en el siglo XX las empresas grandes se comían a las pequeñas, en el XXI las marcas rápidas se desayunan a las lentas. La velocidad está muy asociada a ese mañana que abrazará a las marcas que tengan en su ADN creatividad, innovación, fuerza de voluntad y una mente abierta. 


			Un ejemplo vale más que mil teorías. En Bogotá (Colombia) me hospedé en el precioso hotel 101 Park House. Allí me presentaron, ante mi sorpresa, a una persona que ocupa la posición de mánager de experiencia de cliente. Por fin un puesto que considero fundamental en prácticamente todas las industrias y sectores. Su trabajo principal es hacer sentir a cada cliente especial y que su estancia sea memorable, en el mejor de los sentidos. Lo cierto es que al entrar en mi habitación me encontré con un kit de bienvenida de lo más original, personalizado con mi nombre. Pero a ello se le sumó que al conectarme a la red wifi, en vez de encontrarme con la suite 601 me encontré con la red BrandOffOn. Ya sabes, para todo lo demás… Esto demuestra que la experiencia de marca no termina al efectuar la compra (en este caso, la habitación de hotel), sino que el proceso se consolida en la experiencia física. Eso es lo memorable, lo que hace que te recomienden o te critiquen. Queda cada vez más en evidencia que la digitalización seguirá integrándose de manera natural en la experiencia de compra. Eso sí, nunca reemplazando el toque humano. La tecnología podrá (en algunos casos ya lo hace) guiar y orientar al cliente a través de consejos y recomendaciones sobre productos, al mismo tiempo que va recogiendo datos sobre dicho cliente para que la relación tecnología-persona no sólo sea útil y rentable para el negocio, sino también para el cliente. En este punto radica el éxito de la futura relación: beneficio mutuo. Las marcas exitosas de la era digital coinciden en que la coherencia de la experiencia de la marca en el offline y en el online promueve la fidelidad de los clientes. Asimismo, las ya cada vez más interesantes prestaciones de la inteligencia artificial, de los asistentes virtuales, de la realidad virtual y la aumentada serán de gran uso para ofrecer a los clientes un universo de opciones a la hora de «verse» en los productos. Además de productos similares, o complementos con los que combinar lo puesto (una mezcla de big data y Analytics en el back-end de la inteligencia de las marcas), podrán hacer que en vez de que el cliente se adapte al producto, el producto se adapte a cada cliente. Las 4P del marketing de la era digital: personas, personas, personas, personas. Quien no entiende de personas no entiende de Branding, ni de negocios. 


			Empezará a ser común sentir un sistema que permita una interacción directa entre cliente y tecnología para definir el tipo de producto ideal para cada perfil de persona. Mientras tanto, se habla, y bastante, sobre la experiencia del usuario o del consumidor, de su customer journey, de la experiencia de la marca, pero pocas empresas en la actualidad lo llevan a la práctica con éxito. 


			 


			La tecnología bien empleada puede resultar  increíblemente rentable 


			 


			Pero la creación de las experiencias para el cliente no puede apoyarse sólo en ella. Todos quieren conocer mejor a sus clientes, sus gustos, hábitos, costumbres, perfil, por ello el uno-a-uno —darle a cada cliente lo que cada cliente busca o necesita— es un gran paso adelante. Esto no es novedoso, ya que el retail exitoso de antaño basaba gran parte de su éxito en el conocimiento cabal de sus clientes. Lo que sucede hoy es que las escalas son tan astronómicas, las rotaciones tan rápidas y la velocidad tan de vértigo que las nuevas tecnologías pueden colaborar de manera imperiosa en hacer de esta nueva era un período excelente para todos los participantes. Es fundamental trabajar en la construcción de un sistema que genere confianza y que potencie la relación marca-canales-cliente para llevarlo al siguiente nivel: TOTEM-creyentesubicuidad. En este apasionante presente, los dispositivos y la data que se genere, utilizados con inteligencia, ayudarán a conocer y comprender mejor las necesidades de la gente; incluso, en muchos casos, a crearlas. El futuro de las marcas es siempre hoy. Aunque a veces el hoy llegue menos rápido de lo esperado. Aunque a veces el que llega no es el más veloz, sino el que llega de la mejor manera para conectar con las audiencias y aportar algo verdaderamente valioso y diferenciador. Recordemos que el primer smartphone que salió al mercado no fue el iPhone, sino Simon de IBM, ¡y en el año 1994! Pero nadie o casi nadie se acuerda de Simon, pero todos, o casi todos, tienen presente el iPhone. Con Tesla y Elon Musk pasa un poco lo mismo, no son los primeros en llegar, pero cuando llegan dejan huella. 


			 


			La disrupción sólo es imposible en tu cabeza 


			 


			Mi mantra de «no hay que adaptarse al cambio, hay que generarlo» se vuelve muy vivo con Elon Musk y Tesla. El Cybertruck de Tesla tuvo más de 250.000 pedidos… ¡En sus primeros cinco días! Tesla había recibido 146.000 pedidos para la camioneta eléctrica sólo dos días después de su presentación, y aumentaron a 200.000 al día siguiente. En sólo 48 horas, los pedidos anticipados sumaban 20 millones de dólares para la cuenta bancaria de Tesla. «Es mejor camión que el F-150, y es más rápido que el Porsche 911», así detallaba Elon Musk las principales ventajas de este nuevo lanzamiento que revolucionaba el concepto de pick-up tradicional. «Sin publicidad», dice Musk, aunque sus casi 30 millones de seguidores en Twitter son una audiencia más grande que la que logran varios medios. Los números son sorprendentes y recuerdan a lo que ocurrió hace cuatro años con el lanzamiento del Tesla Model 3. Ese modelo logró que en tan sólo 24 horas se realizaran 180.000 reservas y que durante la primera semana desde esa presentación dicha cifra ascendiera a 325.000 unidades. Es, no obstante, importante destacar que para reservar el Tesla Cybertruck se piden tan sólo 100 dólares, que son reembolsables si al final la compra no se completa, mientras que en el caso de los Tesla Model 3, el depósito, también reembolsable, ascendía a 1.000 dólares. ¿Qué pasó con el Model 3 allá por 2016? 


			Cuando Nikola Tesla falleció en enero de 1943, a los ochenta y seis años, dejaba tras de sí un legado de innovación y creatividad que pocos, hasta hoy, pueden acreditar. Además de su trabajo en ingeniería electromecánica, Tesla contribuyó en diferente medida al desarrollo de la robótica, el control remoto, el radar, las ciencias de la computación, la radioastronomía, la balística y la física. Nikola Tesla nació el 10 de julio de 1856, de padres serbios, en el pueblo de Smiljan, en lo que entonces formaba parte del Imperio austrohúngaro, el territorio de la actual Croacia. El 30 de julio de 1891 se convirtió en ciudadano de Estados Unidos, a la edad de treinta y cinco años. El 28 de junio de 1971 nacía en Sudáfrica Elon Musk, hijo de padre sudafricano y madre canadiense. A los dieciocho años emigró a Canadá y luego a Estados Unidos. Musk es uno de los fundadores de empresas como PayPal, SpaceX, SolarCity, Hyperloop, OpenAI y Tesla Motors. Nikola Tesla nunca imaginó que su nombre volvería a estar en boca de todos gracias a un emprendedor y visionario sudafricano que, como él, pudo desarrollar toda su inventiva en Estados Unidos. Elon Musk cofundó Tesla Motors, Inc., una compañía estadounidense ubicada en Silicon Valley, que diseña, fabrica y vende coches eléctricos, componentes para la propulsión de vehículos eléctricos y sistemas de almacenamiento a baterías. 


			En las primeras dos rondas de financiación de la compañía, Musk aportó casi todo el capital, y continuó invirtiendo en todas las rondas siguientes. Musk es cofundador, jefe de diseño y fue el encargado del desarrollo del Tesla Roadster, probablemente el primer automóvil eléctrico viable de la era moderna. En julio de 2006, Tesla Motors ganó amplia atención al presentar, y posteriormente producir, dicho modelo, el primer automóvil de serie deportivo completamente eléctrico. Se vendieron unas 2.450 unidades en 31 países, a un precio medio de 100.000 dólares. Y llegó el 30 de marzo de 2016. Se presentaba en un webcast, en vivo en tesla.com, el Model 3. Como no podía ser de otra manera, una empresa que piensa diferente hace las cosas de manera singular. Al día siguiente ya se podía hacer el pedido online de un coche que no se entregaría hasta dentro de dieciocho meses. Y pasó lo ¿inesperado? Las órdenes de pedido del Model 3 superaron las 180.000 en las primeras 24 horas. A un precio de media de 42.000 dólares, Tesla Motors generaba 7.500 millones de dólares… en un día. Musk tuiteó: «El futuro de los coches eléctricos se ve brillante». La presentación mundial se hizo el 31 de marzo de 2016, pero las primeras treinta entregas se efectuaron, recién, un año y cuatro meses después, el 28 de julio de 2017. Un dato más, en 2018 el Tesla Model 3 fue el coche premium más vendido en Estados Unidos. Queda cada vez más claro que grandes ideas que derivan en grandes marcas originan grandes negocios. Mientras escribo estas líneas, la cifra de pedidos ya ha superado las 276.000 unidades. Una vez formalizada la compra, esos 276.000 vehículos se traducirán en unos 10.000 millones de dólares de facturación, en tan sólo tres días. Quizá para entender la magnitud del fenómeno, Tesla ya es por capitalización el mayor fabricante de coches de la historia de Estados Unidos. El gigante californiano superó el pico más alto alcanzado por Ford en el año 1999 y, a día de hoy, supera el valor conjunto en bolsa de la propia Ford y de General Motors. 


			 


			Detrás de todo gran negocio hay una gran marca 


			 


			A enero de 2020, el valor de mercado de algunas de las grandes automotrices era: Tesla, 93.000 millones de dólares; Daimler, 58.000 millones; BMW, 53.000 millones; Honda, 51.000 millones; GM, 50.000 millones; Ford, 36.000 millones; Ferrari, 32.000 millones; Subaru, 19.000 millones; Kia, 14.000 millones; Mazda, 6.000 millones. 


			En el año 2012, Tesla entregó 2.650 unidades, cantidad que ascendió a 31.655 en 2014, a 50.580 en 2015, a 76.295 en 2016; y siguió creciendo, 103.097 en 2017, 245.240 en 2018 y 367.500 en 2019. 


			El futuro del automóvil está siendo repensado como nunca en los últimos cien años, eléctrico, autoconducción, inteligentes, hiperconectados… Un futuro en el que los coches con motores de combustión interna empiezan a ser considerados anticuados y contaminantes. En cambio, los vehículos eléctricos son vistos como el futuro. Las empresas que, como Tesla, se muevan más rápido, de manera más creativa, innovadora y original serán las que dominarán el mercado. 


			¿Sabrán los fabricantes tradicionales de automóviles adaptarse al cambio? La respuesta a esta pregunta seguirá generando una interesante discusión entre aquellos que consideran que la nueva era del automóvil verá la consolidación de los grandes fabricantes y los que vaticinan la posible pérdida de control de la industria del automóvil por parte de gigantes como BMW, General Motors, Toyota, Ford o Volkswagen, que cederán el mando a grandes tecnológicas como Apple, Intel, Baidu y Google, que tienen sus ojos puestos en la movilidad. 


			En la actualidad, todas estas marcas están trabajando en coches voladores, Airbus, Aston Martin, Boeing, Embraer, Goodyear, Hyundai, Joby, Kitty Hawk, Lilium, NEC, Opener, PAL-V, Porsche, Raytheon, Rolls-Royce Holdings, Terrafugia, Toyota, Uber, Volkswagen, Volocopter. 


			En cualquier caso, lo que en su día consiguió Apple en la industria de los teléfonos inteligentes, sin llegar primero, pero dando en el clavo, capturar la atención y la pasión de la gente por su marca y sus productos, parece que lo está logrando Tesla en el mundo del motor. Para construir una gran marca hace falta una visión clara, una estrategia definida, un consejero delegado valiente, una historia que inspire, un producto inimitable, una experiencia inolvidable, una comunicación impecable…, y todo conectado de manera consecuente, coherente y constante tanto en los ámbitos offline como online. 


			Seguramente, tanto Elon Musk como Nikola Tesla antes de crear algo se preguntaron: «¿Qué necesita la gente? ¿Por qué usarán lo que vamos a crear? ¿Cómo podemos contribuir a mejorar la vida de las personas?». Además de contribuir al desarrollo de la estrategia de negocio, el Branding del siglo XXI tiene que contribuir al desarrollo de una estrategia de negocio responsable, sustentable y sostenible. Las marcas exitosas nacen con preguntas cuya respuesta sólo ellas pueden responder. Nacen involucrando a su gente en un ideario que va más allá de lo individual para hacer parte a todos del todo. Y nacen con el convencimiento de que lo que van a hacer contribuirá a hacer del mundo un lugar mejor. Musk asegura que «la gente trabaja mejor cuando sabe cuál es la meta y por qué. Es importante que la gente quiera venir a trabajar por la mañana y disfrute trabajando». Mientras, Tesla afirmó que todo su dinero lo había invertido en experimentos para realizar nuevos descubrimientos que permitieran a la humanidad vivir un poco mejor. Que Nikola Tesla y Elon Musk estén «conectados» no resulta casual. No es sólo a través del nombre, sino y sobre todo en la esencia de cómo la innovación y la creatividad a través de la valentía y el trabajo duro se abrazan al cambio. Lo generan. Los TOTEMS son plenamente conscientes de que los beneficios tangibles son copiables con facilidad, además de pasajeros, y que los que perduran son los emocionales. 


			 


			La tecnología es cada vez más ubicua 


			 


			La revolución tecnológica va a tal velocidad que los móviles, la internet de las cosas, los asistentes virtuales, el 5G, los robots y el coche autónomo prometen cambiarlo todo en apenas unos años. 


			 


			1. El año del 5G. La tecnología 5G será la savia de la nueva economía. Revolucionará la forma en que nos comunicamos al incrementar la velocidad y la cantidad de dispositivos que pueden conectarse al mismo tiempo, así como reducir la latencia (tiempo de respuesta de la red). Los coches que se conducen solos, la realidad virtual, las ciudades inteligentes y los robots que trabajen en red: muy pronto todos funcionarán con tecnología 5G. El 5G promete abrir la puerta a nuevos procedimientos quirúrgicos, medios de transporte más seguros y comunicación instantánea para los servicios de emergencia y socorro. 


			1991: 2G. 


			2001: 3G. 


			2008: 4G. 


			2019-2020: 5G. 


			La nueva generación ya calienta motores, mientras se estima que sólo en Estados Unidos desplegar la red 5G podría representar una inversión de alrededor de 300.000 millones de dólares. 


			2. Inteligencia artificial (IA). Según la consultora Gartner, los casos de uso de la IA en los teléfonos inteligentes proliferarán de forma progresiva hasta 2022, cuando está previsto que el 80 por ciento de los dispositivos que se vendan tengan capacidades de IA, frente al 10 por ciento actual. El big data se funde con las nuevas redes ultrarrápidas de comunicaciones, con las capacidades de aprendizaje de las máquinas, con la IA, y todo en un dispositivo que entra en la palma de la mano. Entre tanto ruido digital me llamaron mucho la atención las palabras de Cynthia Breazeal, ingeniera del MIT, que afirmó que «el robot se emocionará con nosotros, y eso lo hará emocionante. La emoción no puede separarse de la cognición y el aprendizaje. El conocimiento es el qué, pero la emoción es el ¿y a mí, qué? Y mi equipo y yo diseñamos los robots para su ¿y a mí, qué? —Luego agregó—: Es fácil convertir a un robot en campeón de ajedrez, pero después no desempeñaría un buen papel en la entrega de premios, que consiste simplemente en sonreír, estrechar manos y ser simpático. Pues ése es el reto para mis robots sociables: ser simpáticos». Aún estamos muy lejos de lograrlo, «pero aprenden. Y su capacidad será aún mayor cuando logremos hacerles aprender con nosotros. Nosotros somos sistemas y aprendimos a evolucionar. Ellos ya están aprendiendo a aprender de nosotros». 


			3. El móvil deja de ser sólo un móvil para convertirse en una especie de «mando universal» que controla todo el resto de los dispositivos, a la vez que se vuelve una extensión de nuestros propios sentidos y nos ofrece información valiosa, y en tiempo real, sobre todo lo que nos rodea. Y aunque en esta nueva edición el móvil sigue siendo el protagonista principal, todo lo que es móvil ha empezado a ocupar un lugar en esta nueva vida móvil: toda una legión de dispositivos dispuestos a ser llevados en nuestro bolsillo, en nuestra oficina, en nuestra casa, en nuestro coche y en cada una de las facetas de nuestra vida diaria. En el planeta Tierra ya somos más de 7.700 millones de habitantes. 


			Los datos del crecimiento acompañan, pero dibujan un presente a dos velocidades. Mientras los datos globales de usuarios de internet superan los 4.400 millones, aproximadamente el 40 por ciento de la población mundial no tiene acceso a la red. El 45 por ciento de la población mundial es usuario de las redes sociales, la friolera de 3.500 millones de personas, de las cuales 3.300 millones acceden desde su móvil. Los dispositivos móviles con acceso a internet (todo tipo de dispositivos, incluida la internet de las cosas) se triplicarán a más de 38.000 millones de unidades en 2020, lo que representa un aumento de más del 285 por ciento respecto del año 2015, en que el número era de 13.400 millones. La conexión total aún no existe, pero llegará en las próximas dos décadas. Y, por último, los datos globales de suscriptores a líneas telefónicas móviles nos demuestran que en veinte años pasamos de 100 millones a 5.112 millones (2019). No está mal hablando de escalabilidad y modelos de crecimiento exponencial. 


			4. Realidad virtual y aumentada. Una realidad mixta en la que lo tangible y lo no tangible se fundan. Lo malo es la incomodidad de su uso, la dependencia de otros dispositivos o una definición de imagen bastante mejorable. Lo bueno es que va más allá del mero entretenimiento y su uso se extiende a los ámbitos empresarial, educativo, turístico o sanitario. 


			5. Los asiáticos vienen marchando. Las marcas del Sudeste Asiático están cada vez más presentes. Corea del Sur, China y Taiwán pisan cada vez más fuerte en el mercado móvil. Los chinos se han tomado muy en serio aquello de evolucionar el made in China al created in China… 


			 


			Vemos como cada vez más se invierten cientos de millones en crear y desarrollar dispositivos más y más inteligentes. Muchas personas ya han puesto su memoria en su smartphone, ¿veremos que también ponen su inteligencia allí? Si la inteligencia artificial cambia nuestra relación con el móvil hasta el punto de no tener que usarlo porque será tan inteligente que sabrá usarse solo, ¿próximas ediciones de este libro serán leídas por nuestros yo digitales, nuestros yo virtuales, o el usuario seguirá al mando de la situación? Resuenan las palabras de Matrix (1999): «Tu aspecto actual es lo que llamamos una “autoimagen residual”. Es la proyección mental de tu yo digital». 


			Si la tecnología sigue avanzando mucho más rápido que los usuarios y sus necesidades básicas, corre el peligro de sumirse en una profunda desconexión de ellos. Ironías de la era digital. 
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			Amor 


			

				 


				Si cuidas de tus empleados, tus empleados cuidarán de tus clientes y tu negocio se cuidará a sí mismo. 


			

			 


			JOHN WILLARD MARRIOTT,  


			fundador de Marriott Corporation 


			 


			Si solo trabajas por dinero, nunca lo logras, pero si amas lo que haces y siempre pones al cliente primero, el éxito será tuyo. 

			
			 


			RAY KROC,  


			empresario estadounidense 

			
			


			 


			Empecemos por lo esencial: somos lo que sentimos. ¿Qué sentido tienen las relaciones sin amor? Comprar es un acto de amor con las marcas, porque eliges a una por encima de todas las demás. En el mundo en que vivimos, pocas marcas corresponden al amor de sus clientes. Pero las que lo hacen, claramente están creciendo en todos los sentidos y transformándose en TOTEMS. Durante muchos años, el like (me gusta) ha sido el termómetro de la influencia en las redes sociales. Sin embargo, el mundo social que crece cada día más en el online ya no se conforma con gustar. Gustar es incompleto, es imperfecto, pero sobre todo es efímero. Los creyentes eligen el amor. Porque el amor es compromiso, es confianza, es autenticidad. El amor es la gasolina del motor de la vida. Y como la vida va de emociones, la relación entre marcas y personas empieza a evolucionar de la liviandad del like/me gusta al TOTEM del love/amor. 


			Compramos a veces, consumimos otras, pero sentimos siempre. Las emociones dirigen las decisiones de compra, no la lógica. Compramos sin lógica. Priman las emociones, el universo de intangibles que se materializa en sentimientos. La consultora Forrester corroboró que las emociones son un elemento esencial de la experiencia del consumidor que las marcas deben abordar para establecer conexiones significativas. Las emociones de los consumidores tienen un impacto significativo en su comportamiento. Me preguntaron recientemente: «¿Cuánto de emoción y cuánto de verdad hay en el Branding?». A lo que respondí: «Las emociones son verdad. No se puede mentir con las emociones. Cuando uno ama, ama. Cuando uno está triste, está triste. Cuando uno está contento, está contento. La emoción forma parte de la verdad y la verdad forma parte de la emoción. Ahora bien, para las marcas, conectar emocionalmente con las personas es el gran desafío que tienen por delante». Y los TOTEMS laten y hacen latir al ritmo del amor y la emoción. 


			Nuestra vida es la suma de lo que sentimos. Desde que nos despertamos hasta que nos acostamos, e incluso, en sueños. La mente nos permite recordar aquellas percepciones que son capaces de conectar emocionalmente con nosotros. Lo esencial, que sigue siendo invisible a los ojos, conecta con las personas. Lo mismo nos sucede con aquellas marcas que logran emocionarnos y sorprendernos, esas que nos hacen la vida más fácil o más feliz. Estamos viviendo en un mundo veloz, acelerado, en el que se siente que el alma se escinde del cuerpo a muchísima velocidad. Precisamente por eso, sentir comienza (o mejor dicho: vuelve) a ser un bien escaso a la vez que necesitamos el estímulo y lo buscamos, y una vez que lo encontramos lo abrazamos. 


			«No somos racionales de forma natural. Tenemos la posibilidad de serlo, pero mediante un tremendo esfuerzo personal y merced a un contexto social y cultural que contribuye a hacerlo posible. Somos esclavos de las emociones y del entorno. Ser racionales es posible si controlamos las emociones negativas y potenciamos las positivas», confirma el neurólogo y catedrático António Damásio. 


			Los consumidores necesitan estímulos que sean capaces de eludir esa rutinaria y compleja realidad, por lo que para las marcas emocionar y conectar adquiere una importancia capital. Incluso una nueva responsabilidad que deriva de una inmensa oportunidad. 


			La mayoría de los consumidores pueden seguir pensando que toman sus decisiones basándose en la razón, pero muy a menudo están poderosamente influenciadas por factores emocionales subconscientes que ignoran. Según la investigación de Forrester, las emociones tienen un gran impacto en cómo los consumidores perciben sus interacciones con las marcas. Utilizando experiencias para crear emociones positivas, las marcas pueden establecer conexiones duraderas con los consumidores. Experimentamos positivamente, luego nos enamoramos. Si somos lo que sentimos, la conexión emocional entre una marca y un consumidor es tan esencial como la batería para el smartphone. Crear experiencias —más— positivas y maximizarlas puede forjar relaciones duraderas, permitiéndoles llegar a esas emociones. Es por eso que la conexión emocional positiva, tan esencial para el ser humano, se nutre en el hipotálamo del TOTEM, retroalimentando a sus creyentes y potenciando la emoción compartida. 


			La analista de Forrester Anjali Lai levantó el telón de la duda del escenario emocional: «Existen muchas investigaciones en varias disciplinas que demuestran que los seres humanos no son tan lógicos como nos gustaría pensar. Nosotros nos vemos como personas que tomamos decisiones de manera racional, pero eso es sólo porque ni siquiera somos conscientes de cómo la emoción dirige nuestro comportamiento». Lo vamos a repetir una vez más: «Ni siquiera somos conscientes de cómo la emoción dirige nuestro comportamiento». La emoción es a menudo el factor principal que influye en la lealtad del consumidor. La emoción es con frecuencia la fuerza más potente que hace que los clientes-creyentes permanezcan, se multipliquen y sean evangelizadores de las marcas. La emoción es la fuerza más poderosa para que el cliente no sólo conozca una marca, sino que, sobre todo, la sienta. 


			 


			El impacto emocional no alcanza, debe ser positivo 


			 


			El matiz es muy importante porque hoy muchas marcas impactan emocionalmente en los clientes, pero por lo general de manera negativa. Las marcas deben asumir que la construcción de la experiencia nace de una estrategia definida, de un posicionamiento claro, nace de alinear a todas las personas que interactúan con el cliente, en su coherencia en todos los canales. Y, además, para destacar y generar propuestas inimitables. De manera global podríamos mencionar tres aspectos principales que pueden utilizarse para hacer que las experiencias sean lo más significativas posibles para el consumidor. 


			 


			• Primero: Las marcas deberían intentar conectar de forma personal con el cliente/consumidor. Venimos mencionando hace años la tendencia de la conexión uno-a-uno. Cada cliente es tu todo. Sin invadir ni violentar la privacidad, pero haciendo sentir a cada creyente lo especial que es; y lo es. 


			• Segundo: Las marcas deberían enfatizar los momentos que son naturalmente los más emocionantes para los consumidores. Se ha demostrado que hay ciertos momentos clave que son en especial emocionantes para los consumidores, en particular la finalización de una experiencia. Es más probable que los consumidores recuerden interacciones que ocurren al final de una experiencia que la experiencia en su totalidad. En la actualidad, las marcas prestan más atención a la bienvenida que a la despedida y el viaje del cliente no termina. (Es necesario recordar que los seres humanos son más sensibles a las experiencias negativas que a las positivas. Es más probable que los consumidores noten las experiencias negativas y experimenten emociones más fuertes acerca de ellas. La emoción que más enciende a las personas en las redes sociales es la ira. Se recomienda no enfadar a un cliente. En consecuencia, hoy en día es más beneficioso que una marca se esfuerce en minimizar las experiencias negativas que en introducir experiencias potencialmente positivas. Los consumidores son muy sensibles, y una mala interacción puede afectar a su percepción de la marca durante muchos años. Como es obvio, el ideal es generar experiencias positivas; sin embargo, la gran mayoría de las marcas de la mayoría de los sectores no se ha concienciado de lo mal que atienden a sus clientes.) 


			• Tercero: Las marcas pueden controlar el entorno para potenciar el valor sentimental y el contexto en el cual los consumidores están en contacto con el producto o el servicio. Las interacciones pueden ser menos importantes que la forma en que se llevan a cabo. Por ejemplo, una marca puede comunicar noticias no deseadas en una forma considerada y sensible que los consumidores aprecien. Los clientes son personas, no son números, no son una cuenta de resultados, no son data, son emoción. 


			 


			Si las marcas supieran el buen negocio que es atender bien a sus clientes, lo harían, aunque sólo fuese por negocio. 


			 


			Cuidemos, protejamos y alentemos a las PYMES 


			 


			Muchas pymes están surfeando con nota la era digital. Han sabido focalizar su energía en lo que más importa: el cliente. En el haber: en el entorno online, las pymes hoy en día no tienen ninguna desventaja con respecto a las grandes compañías. Todo lo contrario. El cliente puede estar buscando confianza, autenticidad, honestidad, un trato personalizado, un producto genuino…, y esto lo puede aportar una marca global o una pyme. El tamaño que importa online es el de la calidad, la empatía, el trato, el sentimiento, el diálogo… Y todo esto una compañía más grande no necesariamente lo hace mejor. No hay que tener complejo de tamaño. En el siglo XX, la empresa grande se comía a la pequeña; en el siglo XXI, la rápida se desayuna a la lenta. En el debe: el 80 por ciento de las empresas de España no ha vendido ni comercializado nada en internet. 


			¿Por qué ayudar a las pymes a mejorar su Branding? Porque son el 99,2 por ciento del tejido empresarial español, generan el 75 por ciento del empleo y representan el 65 por ciento del PIB. Si se benefician ellas, nos beneficiamos todos. 


			 


			El amor está en todas partes 


			 


			Equivocadamente, la mayoría de las marcas invierte mucho más dinero en la captación de nuevos clientes que en la fidelización (retención) de los que ya tiene. Es probable que la mayoría de las marcas con las que interactúo no haya caído en la cuenta de que atraer un nuevo cliente cuesta hasta diez veces más que mantener a uno que ya lo es. Tengo serias dudas de que las marcas hayan aprendido a tratar con sus clientes. Cuando hablo de que la marca tiene que abrazar al cliente, escucharlo, que tiene que satisfacer y resolver las cuestiones que plantea, simplemente creo que las marcas tienen que asumirlo. Las más exitosas son las que aportan la oportunidad de un mundo mejor, una vida más sencilla… Las que han entendido eso ya son TOTEMS. 


			 


			Amor es —casi— todo lo que necesitan los clientes 


			 


			Hace unos cuatro años, la tendencia para las marcas era evolucionar del like al buy; es decir, el tiempo de la gente con la marca no debía entenderse sólo como un mimo para el ego de la marca, sino como transformar ese «me gusta» en un «me compra». Desde entonces, el crecimiento exponencial de las nuevas tecnologías ha permitido que las marcas asuman que las herramientas digitales son muy eficaces, a la vez que efectivas, para construir marca, compartir historias y generar ventas. En la actualidad, los clientes necesitan que las marcas los entiendan, los mimen, los cuiden, los clientes buscan el amor de las marcas y muchas marcas no les corresponden. Y aunque en el fondo, si lo analizas fríamente, los que deberían buscar el amor son las marcas y no al revés, esto es lo que pasa. Y pasa que muchas marcas en vez de buscar clientes para amar, deberían buscar amar a sus clientes. Es tanto más rentable cuidar a los clientes existentes que buscar nuevos… La fórmula ideal like-buy-love es un ciclo inexorable que sólo puede llevar a las marcas a territorios deseados. 


			Además, las marcas deben comprender que en la relación con el cliente de la era digital «bueno» ya no es suficiente. «Bueno» ya es un commodity, es lo mínimo esperable, porque la gente ya ansía lo «excelente». Aquellas marcas que busquen mejorar las experiencias de sus clientes deben comprender las emociones que influencian estas interacciones. No sólo comprender cómo actúa o cómo piensa el cliente, sino cómo siente. Mientras la tecnología redefine el significado de «conectar», las marcas necesitarán comprender los factores que conducen al éxito en las experiencias de los clientes. Sobre todo, asumir que la experiencia del cliente no es una ciencia, sino más bien una actitud. Comprendiendo y asumiendo lo complejo y desafiante que es competir en esta era digital, las empresas que inviertan en la construcción de excelentes relaciones con los clientes sin duda crecerán y se transformarán en TOTEMS. 


			Lo digital es un nuevo (no tan nuevo) territorio. Un escenario mayor, más extendido, menos controlado, pero con una potencia jamás vista. Por ello lo digital puede utilizarse cada vez más para mejorar las relaciones y ayudar a las marcas a establecer mejores conexiones con los consumidores, ayudar a humanizar las relaciones. Mientras que el mercado no deja de evolucionar y de sorprendernos con cambios más allá de los nuevos canales de venta, de conocimiento del cliente, de data, de CRM, de personalización y gestión uno-a-uno. Además, hoy surgen o se potencian nuevos canales, nuevas herramientas, plataformas de interacción que ni en los sueños más osados se vislumbraron hace dos décadas. Un nuevo espacio, que no viene a reemplazar al offline, simplemente a complementarlo, retroalimentarlo. Hay que dejar de ver a internet como el enemigo del offline. Internet es una realidad que sólo puede ir a más, transformarlo en aliado no es opcional sino imperativo. Un consumidor feliz, satisfecho, agradecido, es un gran embajador para una marca; más que eso, es un creyente. Por eso, para las marcas resulta no sólo estratégico sino también necesario seguir profundizando este camino. Las decisiones racionales no pasaron de moda, pero en la actualidad apuntar a los sentimientos del consumidor con el objetivo claro de forjar lazos estrechos con la marca es una fórmula más que recomendable. Y una vez más volvemos a la esencia: por encima de todo siguen estando las emociones humanas, ya que es lo único que no se puede automatizar. Brindar una experiencia de compra de alta calidad requiere el conocimiento de los deseos y necesidades del consumidor. Centralizar la información del consumidor e implementar sistemas que puedan reconocerlos en todos los canales se traducirá en un proceso de compra más constante, coherente, memorable y ágil. Sí, también rentable, por supuesto. 


			 


			En la vida del consumidor todo pasa,  las experiencias permanecen 


			 


			No hay que adaptarse al futuro, hay que crearlo. Adaptarse es de perdedores. Si todos están siguiendo, ¿quién está liderando? Si todos dicen que se están adaptando, ¿quién está creando lo nuevo? Si los nuevos modelos disruptivos vienen de «afuera» de cada industria, ¿van a cambiar más o menos las industrias? Y ¿por qué la disrupción no viene desde dentro? ¿Por qué viene Uber a cambiar el transporte urbano, Airbnb el sector hostelero o Tesla el de la automoción? Son todos outsiders, ¿no puede venir la disrupción desde dentro? Hay marcas nuevas que no vienen a pelear por precio. Tenemos por ejemplo los viajes al espacio de Virgin Galactic a 250.000 euros por diez minutos en el espacio. Y los nuevos modelos de Tesla —alrededor de 150.000 dólares— no son más baratos que otros coches; lo que pasa es que traen otro valor, en este caso consumo eléctrico, estética… Von Braun, el primer hotel espacial, abrirá en el año 2025, y para 2030 los planes incluyen que se expandirá hasta tener, al menos, dos estaciones en órbita. Para entonces, la estación podría albergar 200 turistas por semana y tener al menos a 500 personas viviendo permanentemente en órbita. Eso significaría que un total de aproximadamente 10.000 personas podrían visitar el espacio cada año. La NASA, que no quiere quedarse atrás, vuelve a abrir la Estación Espacial Internacional (ISS) a «oportunidades comerciales»; es decir, tanto a turistas espaciales como a empresas que quieran llevar a cabo sus experimentos en gravedad cero. A partir de 2020 volveremos a ver visitantes ajenos a la NASA dentro de este «hotel» que orbita a 400 kilómetros de altitud. Habrá, en principio, doce turistas espaciales al año y costará unos diez millones de euros por persona. 


			Lo que hizo SpaceX es también muy significativo: lanza un satélite al espacio y aterriza en la nave que lo lleva nuevamente a la Tierra. ¿Por qué no lo hicieron antes las agencias espaciales rusa, china, estadounidense o europea? Lo hizo una empresa privada. Todo esto no va de precio; va de valor. ¿Cómo podemos pensar las cosas con otra visión, con otra perspectiva? Ahí radica la oportunidad de cambiar las cosas. El espacio, también, está dejando de ser un tema de gobiernos, y lo privado está abriendo nuevas oportunidades en el exterior. 


			¿Vamos a seguir hablando principalmente de tecnología o vamos a empezar a hablar de personas, de valores, de conciencia, de responsabilidad, de promesas? Hay todo un mundo en plena evolución. El gran desafío para las marcas y para todos es que el mundo en el que no nos impliquemos lo van a construir otros. El Branding tiene que ver con este lugar en la sociedad que quedó vacante y que las marcas convertidas en TOTEMS están ocupando. Tenemos que implicarnos, que comprometernos. Este concepto de experiencia de marca puede aplicarse al sistema actual, que cuenta con un espacio físico y digital, que ya son uno, al que acude el consumidor. Abarca desde centros comerciales a tiendas del centro de la ciudad, desde aeropuertos a estaciones de tren, desde museos a galerías, desde la cafetería al restaurante de moda, desde el supermercado al mercado tradicional. Todo afecta a nuestra experiencia. ¿Tu marca es una experiencia? Los seres humanos son muy similares y a la vez muy singulares. Tienen unos rasgos de comportamiento y de personalidad comunes, pero a la vez cada uno es único e irrepetible como consecuencia del singular proceso de desarrollo de la persona. El gran reto de las marcas es aprender a amar a sus clientes, a transformar en sentimientos y emociones positivas lo que hasta ahora era rutinario. Cómo haces sentir a la gente que es parte de tu marca. Al final, la persona que te elige está hecha de experiencias, emociones, pasiones, sueños y esperanzas. Está hecha de amor. Los creyentes necesitan de sus TOTEMS tanto como sus TOTEMS necesitan de sus creyentes. 
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			Creyentes 


			

				 


				La vocación social y el compromiso con el desarrollo sostenible forman parte del ADN del grupo y están presentes en todos los que formamos parte de CIO. Somos muy conscientes de que sólo avanzando en nuestro compromiso con el medio ambiente, el desarrollo local y el bienestar de nuestros empleados podremos alcanzar nuestros objetivos empresariales y seguir generando valor para la sociedad. 


			 


			FRANCISCO JAVIER ZAMORANO,  


			consejero delegado de Grupo CIO 


			 


			No tengas miedo de cambiar el modelo. 


			 


			REED HASTINGS, presidente de Netflix 

			
			


			 


			Uno de los aspectos más apasionantes es la velocidad a la que tanta gente quiere predecir lo que sucederá mañana en el mundo de las marcas. Sin embargo, de algo sí podemos estar seguros: el futuro no se predice, se crea. Y dentro de la creatividad innata del ser humano, aquellas marcas que sepan construir y asumir el cambio con sus audiencias habrán comenzado la construcción de un futuro esperanzador. La confianza deberá estar vinculada con el propósito. Las marcas pueden no necesitar un propósito tan alto como salvar a la humanidad. Pero necesitarán demostrar y comunicar una razón de ser. La forma en que esto se desarrolle en diferentes categorías y marcas puede diferir. Las marcas necesitarán agregar beneficios reales que mejoren la vida de los consumidores, no simplemente el resultado final de la marca. 


			Para ser creíble, un propósito deberá ser relevante para la marca. Cuando Nike habla de sostenibilidad, explica que la preocupación de la marca por la Tierra está enraizada en un deseo «egoísta» de no estropear este campo de juego para los atletas profesionales y el atleta que hay en todos. El propósito de la comunicación se complicará cada vez más por la proliferación de medios y la necesidad de elaborar el mismo mensaje de múltiples maneras, manteniéndose fiel a la marca y  al mismo tiempo resonando en diversos públicos. Como guardianes de la marca, las agencias pueden desempeñar un papel fundamental en la definición e interpretación de la marca. El propósito de una marca puede parecer algo en lo que las personas piensan cuando ya no están distraídas por conseguir comida para paliar el hambre, sin embargo, sería un error descartar la preocupación por el propósito como una mera presunción de la clase media del primer mundo. El deseo de propósito parece ser una característica compartida por la humanidad. Y, en la transparencia de un mundo conectado, todos ven con rapidez cómo una marca honra, o deshonra, su propósito. 


			 


			Lo que eleva las oportunidades a diario es el desarrollo paso a paso, peldaño a peldaño, ladrillo a ladrillo. La marca es una construcción que se da minuto a minuto, hora a hora, día a día. Los TOTEMS no son sucesos sino procesos. Es tan profundo el cambio que estamos atravesando que recuperar la visión de futuro se alinea con el comienzo de la realización en el hoy. Los planes, grandes o pequeños, son solamente buenas intenciones a menos que con rapidez generen algo tangible. Es importante no caer en una falsa realidad. Muchas empresas están empezando a concienciarse de la importancia estratégica de transformarse en TOTEM, y más aún en el acercamiento emocional y los beneficios que eso puede proporcionar. Mejor tarde que nunca. Mejor ahora que mañana. 


			Una marca que llega a la mente del consumidor consigue un comportamiento, un TOTEM que llega al corazón consigue un compromiso. Esto último, en estas épocas de poca fidelidad y de hiperinformación, se transforma invariablemente en un factor clave, decisivo, determinante; y sobre todo rentable. «Lo obvio suele pasar desapercibido, precisamente por obvio», aseguraba Lacan. Que de Branding sabía poco, pero de la psicología humana, bastante más. Tal vez por obvio las marcas han tardado en interiorizar que para un cliente no es lo mismo conocer una marca que sentirla. Juntos. La emoción compartida es un recuerdo que permanece. A los consumidores les llegan frases como «más grande», «más barato», «más cantidad» o «más fuerte»; pero ellos necesitan conectarse con las emociones. Todo nuestro mundo se percibe a través de los sentidos, de las emociones. Entonces, es primordial reorientar el contenido, el tono, la forma, el sentir. A través del profundo conocimiento de las capacidades, valores, promesas y recursos de nuestros TOTEMS podremos relacionarlos con la sensibilidad y emoción de nuestros consumidores, creando un tipo de vínculo poderoso y perdurable. Las empresas poseen mucha información, pero en muchos casos poco conocimiento de sus audiencias. Las personas no son data, son emoción. Buscar la simbiosis entre ambas y podrá mejorar notablemente la relación. Muchos se preguntan, ¿cómo es que los TOTEMS dejaron de ser un nombre comercial más un logotipo y se transformaron en un tesoro que es propiedad de los creyentes? Muchas compañías no están poniendo en valor el factor humano. Y debemos tener en cuenta que hoy las personas no son los embajadores de la marca, son la marca. Tenemos por delante un gran desafío, pero hasta que no haya una verdadera convicción de alinear lo que se piensa con lo que se dice, se hace y se siente, será muy difícil. No podemos dar mensajes diferentes en los diferentes canales, porque la coherencia y la constancia de la marca se caen a pedazos. 


			 


			Buscando el compromiso perdido en las empresas 


			 


			Para muchos ejecutivos y empleados el compromiso con la empresa no significa lo mismo. La mayoría de los empleados no se sienten comprometidos (¡sólo el 15 por ciento en todo el mundo!), y la mayoría de los empresarios y directivos cree justo lo contrario. Esta brecha, cada vez más grande, está generando millones de euros perdidos en términos de productividad, y también en disminución del talento. La brecha entre ejecutivos y empleados con respecto al compromiso es un problema crítico y creciente en el lugar de trabajo. Por muchas razones, las partes interesadas subestiman la importancia o la interpretación errónea de la participación de los empleados y lo que se necesita para cultivar una cultura productiva e incluso deseable. Hay muchas iniciativas, algunas ya han probado ser eficaces, pero otras, una gran mayoría, lo hacen por obligación y sin el convencimiento de por qué lo hacen. El primer grupo no sólo identificó y reconoció el problema, sino que invierte en su gente porque cree en el valor de su equipo. Los segundos cumplen con el expediente y, aunque inviertan presupuestos y tiempo, no son eficaces porque no hay una «acción activa y creíble para», se ve y se siente como maquillaje. El talento es un requisito previo para producir marcas con un propósito. Atraer a personas con talento será más fácil con oportunidades para trabajar en productos y servicios útiles y valiosos que inspiren pasión y brinden beneficios reales, de manera ética y responsable. La alternativa, las iteraciones de productos destinadas sólo a alcanzar tasas de crecimiento anual agresivas, puede mejorar el resultado final, pero desinflar el espíritu del personal. Y el cinismo no es una estrategia para el éxito sostenido. Emocionarse por vender cosas a la gente llega sólo hasta cierto punto. Las personas con talento se entusiasman porque les importan las cosas que se venden. Los especialistas en marketing necesitarán personas con una mezcla diferente de talentos. En el pasado, las agencias observaban principalmente la ciencia del marketing y la venta, pero en el futuro los especialistas en marketing requerirán una disposición más empresarial. La comunicación eficaz de marketing dependerá de las asociaciones entre los científicos de datos y los narradores de historias, aquellas personas que están en sintonía con los cambios culturales, que pueden identificar e interpretar tendencias importantes que afectarán el comportamiento del consumidor. 


			 


			Invertir en talento 


			 


			La inversión en el talento desde la creencia y el convencimiento llevará a aumentar el compromiso y a transformar a los empleados en creyentes. Porque conocerán y entenderán el propósito de la empresa y asumirán que son ellos quienes le dan vida y sentido. Asumiendo el compromiso y la responsabilidad, los creyentes estarán más felices y la rentabilidad de la empresa mejorará ostensiblemente. Es probable que casi el ciento por ciento de los directivos y ejecutivos estén convencidos del impacto de sus empleados en el éxito de la empresa. Sin embargo, si bien creen en la participación de los empleados, no los están involucrando de manera que se sientan queridos, respetados, y parte de algo más importante. Los TOTEMS se han centrado en un propósito porque sin propósito no hay razón ni razones para el compromiso de los empleados. Cuanto más siente el empleado que su trabajo es importante, más aumenta su nivel de compromiso. Más allá del cargo, el propósito reúne a todos los creyentes en torno a una causa común. Cuando el propósito cobra vida y la cultura de la organización no es un manual lleno de telas de araña, la empresa crece y evoluciona. El propósito en el que crean y la cultura que desarrollen son pilares esenciales para el crecimiento y la maduración de cualquier empresa. Sin propósito no habrá misión, y sin misión no habrá compromiso, y sin compromiso no habrá cultura, y sin cultura no habrá creyentes. Existen estudios y estadísticas que refuerzan la necesidad de marcas con propósito; ya no son opiniones, son hechos. En el mismo estudio que compartí en el capítulo «Propósito», lo que atrae a los consumidores a elegir y comprar ciertas marcas, más allá del precio y la calidad, es: 


			 


			• El 62 por ciento: La empresa tiene valores éticos y demuestra autenticidad en todo lo que hace. 


			• El 52 por ciento: La marca representa algo más grande que sólo los productos y servicios que vende, lo que se alinea con los valores personales de los consumidores. 


			• El 38 por ciento: La marca conecta a las personas con otros como uno y ofrece un sentido de comunidad. 


			• El 50 por ciento: La compañía se preocupa por los problemas sociales y culturales en los que el consumidor cree. 


			• El 66 por ciento: La marca tiene una gran cultura, hace lo que dice que hará y cumple sus promesas. 


			• El 66 por ciento: La empresa es transparente sobre dónde obtiene sus materiales, cómo trata a los empleados, etcétera. 


			 


			Muchos directivos y empresarios han invertido ingentes cantidades de energía, dinero y esfuerzo en la digitalización, lo cual no está nada mal; pero una empresa digitalizada sin el alma que proporcionan el propósito y la cultura y sin el compromiso de su gente no tiene futuro. Invertir nuevos esfuerzos para tener clara tu misión, estar convencido de que importa y que las personas puedan sentir cómo su trabajo impacta en esa misión abren la puerta a un mañana esperanzador.  


			 


			Échale la culpa a Amazon 


			 


			Con frecuencia cuando entras a comprar en una tienda sientes que eres totalmente invisible. Puedes estar una hora esperando a que te traigan una talla y cuando vas a pagar hay dos dependientes hablando entre sí como si tú fueses un espectro. Me imagino al comité de dirección de esa marca analizando que les han bajado las ventas por culpa de Amazon, de internet… ¡No, la culpa es suya! 


			¿Por qué bajan las ventas en tu supermercado? La culpa es tuya porque el producto no es bueno, porque está mal colocado, porque el horario es incómodo… Pero es más fácil buscar el chivo expiatorio fuera. Y lo que hay que hacer es buscar la responsabilidad dentro, porque el mundo ha cambiado y no se pueden seguir haciendo las cosas como hasta ahora. Todo lo que puede ser automatizado será automatizado, todo lo que puede ser digitalizado será digitalizado, todo lo que pueda ser medido será medido y todo lo que pueda ser compartido será compartido. Todo, menos, de momento, las emociones humanas. ¿Cuál es la conexión entre la marca y las emociones? Hoy las marcas están vivas, forman parte de nuestra cotidianidad, más allá de si pertenecen a una megacorporación o al barrio en que vivimos. Una gran marca no puede cambiar el mundo, pero sí puede ser eficaz a la hora de descifrar la conducta del ser humano y de proponer respuestas ante los desafíos que se encuentra. Las marcas nos necesitan casi tanto o más que lo que las necesitamos nosotros a ellas. Por lo tanto, los productos y servicios más exitosos serán aquellos que tengan significado y riqueza experiencial para el estilo de vida del consumidor. 


			 


			Dominar el miedo 


			 


			El miedo al cambio es la única enfermedad de la que la mayoría de las marcas ya no esperan curarse. ¿O sí? Sólo un selecto grupo de TOTEMS son responsables de los cambios. El mayor triunfo de un buen número de estas marcas es haber acortado la distancia con el futuro. La mayoría de ellas genera emociones, y los creyentes las retroalimentan. La relación marca-cliente se desarrolla en forma de un mosaico antropológico, psicológico, neurológico y sociológico en el que prima la conexión, en todos los sentidos. Uno de los requisitos principales es un profundo conocimiento del creyente. 


			El buen Branding hace visible la estrategia de negocio. Para hacerlo de manera convincente, pertinente y medible, es necesaria, sobre todo, la generación de lealtad a la marca. Hay costes de oportunidad para aquellos que no reconocen y aprovechan la comunicación. Todo comunica. Todos los miembros y todos los productos de una empresa lo hacen: desde la música de la centralita telefónica hasta los sitios webs, el material para embalaje, las redes sociales, el transporte, la fabricación y los puntos de venta son herramientas de comunicación posibles, sin embargo, muchos no son tenidos en cuenta como tales. El gran valor de los beneficios emocionales es que provocan un sentimiento de profundidad y satisfacción debido a la relación marca-consumidor en estrecha identificación. Kevin Roberts escribió: «El idealismo del amor es el nuevo realismo de los negocios». Invertir en la marca para comunicarla con acierto es la mejor forma de asegurarle una posición distintiva, un vínculo emocional con sus consumidores y una gran fortaleza en su personalidad. Cierto es que proponer consumir experiencias, no cosas, se consolida. 


			Es hora de mejorar el presente y nada debería ser tan común, para las marcas del siglo XXI, como el deseo de ser sobresalientes en emocionar. Emocionar es un instrumento clave del conocimiento y sobre todo del disfrute de una nueva realidad. 


			 


			Conectando con las emociones 


			 


			• Lo humano-céntrico no debería ser opcional sino nuestra brújula. La confianza, la autenticidad y la honestidad son fundamentales para hacer marcas cliente-céntricas. 


			• Pasado mañana, la tecnología será un commodity porque todo el mundo accederá a ella. Lo que va a diferenciar a las marcas es el factor humano. 


			• El tamaño que importa online es el de la calidad, la empatía, el trato, el sentimiento, el diálogo… 


			• Las marcas no nos abrazan, no nos miman, no nos hacen sentir especiales. Es un desafío y un campo prácticamente virgen. 


			• Quien no entiende de personas no entiende de negocio. 


			• Vender es un arte y mucha gente se olvidó de él. Cuesta lo mismo atender bien que mal. ¡Hagámoslo bien! 
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			Innovación 


			

				 


				No sólo tienes que creer realmente en ti mismo; tienes que creer realmente que el mundo vale tus sacrificios. 


			

			 


			ZAHA HADID, arquitecta 


			 


			El futuro tiene muchos nombres. Para los débiles es lo inalcanzable. Para los temerosos, lo desconocido. Para los valientes es la oportunidad. 


			 


			VICTOR HUGO, escritor 

			
			


			 


			Se ha hablado más de innovación en los últimos diez años que en los previos diez mil. El mundo es testigo de los increíbles avances en ciencia, medicina, exploración espacial y tecnología. Pero ¿otros sectores han avanzado a la misma velocidad que el mundo? Innovar es tener una mirada diferente. Es evolucionar lo existente. Mientras muchos se resisten a adoptar nuevas formas de negocio, pensando en que los riesgos que esconde la innovación son demasiado altos, otros creemos con firmeza que el único riesgo es no innovar. No innovar no quiere decir no hacer nada, sino hacer siempre lo mismo. Para innovar hay que tener a las personas en el centro. Es necesario contar con una estructura y un ambiente que potencien la innovación dentro de las empresas. Cuando hablamos de innovación no hablamos de una persona, hablamos de equipos, de gente dispuesta a abrir las puertas a esas nuevas ideas y de una cultura organizacional. Mucha gente tiene buenas ideas, pero la gente que permite transformar esas chispas en llamas es la que de verdad cree que el cambio no sólo es necesario sino inevitable. 


			Se habla de innovación en las empresas porque la innovación escasea. Nadie habla de aquello que abunda naturalmente. Hay empresarios que me dicen que están agotados de tanto cambio, y yo les respondo que el cansancio no es una opción, ya que el cambio no se agota nunca. Las consecuencias de no adaptarse al cambio están bien documentadas: Kodak, Blockbuster, Borders… O Thomas Cook, el segundo mayor turoperador del mundo, que ni con 178 años de historia, una flota de más de un centenar de aviones y diecinueve millones de turistas por año se salvó de la quiebra. Una nueva era demanda nuevos modelos y, sobre todo, una nueva mentalidad. Los TOTEMS son el resultado de esta nueva realidad, que, paradójicamente, a la vez fue creada por ellos. 


			 


			Es incoherente hablar de innovación y hacer lo mismo de siempre. Lo viejo funcionó, y estuvo bien, pero ahora soplan nuevos vientos. Y como reza el antiguo y tan vigente proverbio chino: «Cuando soplan vientos de cambio, unos levantan muros y otros construyen molinos». Hoy nos sorprende ver empresas que apuestan por la innovación. Aunque debería ser lo esperable. Innovar, es cierto, implica correr riesgos. Pero ¿acaso no es más arriesgado quedarse estancado en un modelo viejo? Innovar implica adentrarse en caminos poco transitados sin señales ni mapas. Innovar es, además, saber gestionar la incertidumbre, transformar lo desconocido en amigo y no en enemigo. El cambio significativo que muchas industrias tiene por delante ya está en marcha. 


			Diferentes sectores e industrias como el turismo, el retail, la banca, el real estate, el gran consumo, por ejemplo, están experimentando una transformación enorme, acelerada por las cambiantes necesidades de los consumidores. Los centros comerciales son un espejo de los valores y de los estilos de vida de la gente. A medida que estos valores y estilos de vida van cambiando, los centros comerciales deben ir cambiando a la par. Para comprender de dónde venimos y dónde nos encontramos, basta con tener acceso a internet y bucear en Google, Wikipedia y otras fuentes, pero para conocer hacia dónde nos dirigimos hay que tener una mente cada vez más abierta. Ya no se trata de acceder a más datos sino a una nueva mentalidad. El camino de la innovación debe poner rumbo a las personas. 


			 


			Un ¿inesperado? ejemplo de innovación: los e-sports 


			 


			La cita estaba marcada con destacado en la agenda. Un equipo de filmación del documental Not a game (No es un juego), de Movistar+, vendría a la oficina de TOTEM Branding para entrevistarme. Llegaron con puntualidad británica, un director, un productor, un cámara, un técnico de sonido, dos personas de producción, maquillador, iluminador, un equipo al completo. Estudiaron con detenimiento el lugar y tras varias pruebas de luces, reflejos, sombras, sonidos y planos cortos, medios y largos, me dijeron que me ubicará «allí». Me colocaron el micro, me hicieron decir cosas para probar el audio, el cámara se movía a un lado y a otro buscando sus planos, sus encuadres, sus tomas. El director veía todo con suma tranquilidad, pero pendiente de los más mínimos detalles. Una vez que estuvo todo en su sitio, comenzamos. Una tras otra, empezó a plantearme preguntas de un calado y una complejidad propias del desafío: conversar sobre el impacto de los e-sports en los niños y los jóvenes, pero por elevación, también en los adultos, las familias, los colegios, la sociedad. 


			Una de las grandes transformaciones en el sector del entretenimiento y del deporte, como parte esencial de él, han sido los e-sports. La meta de la industria es incluir los e-sports en el panorama mundial de los deportes, pero son los deportes tradicionales los que están buscando parecerse a los e-sports. Mientras el número de espectadores de la Super Bowl va en caída, los e-sports no paran de crecer. Para entender la dimensión y la relevancia que tienen los videojuegos, hoy mueven más que la industria del cine y la música juntos. Y dentro de los videojuegos, según Newzoo, en 2019 el mercado mundial de deportes electrónicos (videojuegos competitivos) superó por primera vez los 1.000 millones de dólares en ingresos. Esto sigue siendo, de momento, una pequeña porción del mercado general de videojuegos, que en 2019 tuvo un ingreso estimado de 152.000 millones de dólares. ¿Pero qué tan grande pueden ser los e-sports? A medida que la realidad virtual se vuelva más dominante, los juegos seguirán aumentando en popularidad. Existe un mercado inmenso allí. No es fácil conseguir datos exactos, pero la industria de los juegos es ocho veces más grande que la industria de la música y 2,5 veces más grande que la industria del cine. Pero la tasa de crecimiento de los deportes electrónicos es el triple de la tasa general de la industria de los videojuegos. 


			Hay 2.300 millones de jugadores en todo el mundo, y como industria, los videojuegos, vamos a repetirlo, ya son más grandes que la música y las películas combinadas. Es probable que los deportes electrónicos terminen siendo el mayor formato de entretenimiento. Ver o jugar a videojuegos genera emociones muy similares, si no iguales, a las que genera el deporte tradicional. Los gamers que dedican horas a entrenar y competir son, en su mayoría, jóvenes de entre dieciséis y treinta años. El origen de esta disciplina dio sus primeros pasos en los años ochenta y, cómo no, en Estados Unidos. Pero el desarrollo de internet, las nuevas tecnologías y las competiciones a través de la red entre personas de diferentes países, logró que pasáramos de las primeras competiciones con un centenar de espectadores en directo a las actuales, que permiten llenar estadios de fútbol con más de 50.000 asistentes y 200 millones de seguidores a través de internet. 


			Si alguien quiere ver una competición grande, pero no tiene el dinero para pagar una suscripción de la Champions League va a canales en vivo de YouTube o de Twitch y puede ver streamings de e-sports gratis. Por eso crecen al ritmo al que lo hacen en la actualidad. ¿Seguirán así? Europa y Norteamérica son mercados maduros que indirectamente están ayudando a potenciar el crecimiento en otras regiones, como India y Latinoamérica. El gran reto está en poder superar los desafíos de infraestructura, accesibilidad y conectividad en zonas en vías de desarrollo. El impacto de los e-sports es tal que el Comité Olímpico Internacional (COI) estudia la inclusión de los deportes electrónicos en las competiciones olímpicas. Y esto abre un nuevo debate interesante. ¿Son los e-sports deporte? 


			Los que creen que deben ser olímpicos argumentan que «si se tiene en cuenta que los orígenes de deportes como la esgrima llevan a un combate con arma blanca en el que “literalmente estás practicando cómo matar”, cuando juegas a videojuegos no puedes matar a nadie con un mouse, y quienes juegan no saben cómo usar un arma. Si le preguntas a cualquier persona mayor de cuarenta años si le gustaría que su hijo jugara al ajedrez, todos dirían que sí. ¿Pero qué tal si le preguntas por un juego en el que le agregues elementos como orientación espacial, reacción en tiempo real, coordinación y capacidad de reflexión? Suena bien, ¿no? Bueno, de eso se tratan los videojuegos». 


			Puma lanzó Active Gamer Footwear, un calzado creado a medida de los jugadores de e-sports, con el fin de aportar un mayor rendimiento. Uno se pregunta cuál sería ese rendimiento si están sentados frente a una pantalla. Bueno, parece que Nike no se detiene a pensar mucho en eso puesto que decidió vestir a todos los equipos de la League of Legends Pro League que se juega en China. Más de 1.300 millones de personas es un mercado desafiante. Mientras tanto, Adidas se alió con el popular streamer y creador de contenido para Fortnite, Tyler Blevins —más conocido como Ninja—, dando paso al primer patrocinio de carácter individual, lo que marca un antes y un después en la historia del sector. Sin lugar a dudas, los e-sports se han transformado en un elemento clave para posicionar marcas. En realidad no sorprende. Plataformas como Twitch, YouTube o Mixer aumentaron de forma exponencial las audiencias desde el 2016. Tanto que para 2021 se espera un crecimiento del 98 por ciento, dando paso a un cambio en las reglas de juego. ¿Los estadios de fútbol recibirán a su equipo favorito y el domingo que no jueguen en casa habrá partidos de FIFA de su mismo equipo virtual presenciados por miles de espectadores? Antes de reírse, recuerden que la televisión abierta fue devorada en apenas cinco años por Netflix. Esto recién comienza. Quien lo dice es mi amigo Rodrigo Figueroa Reyes, publicista, creativo, empresario y padre de un gamer profesional. Rodrigo me contó los agobios que le generaba su hijo que quería ser gamer. Un suplicio. Pero su hijo estaba tan convencido y decidido que jugó y jugó y jugó hasta que lo contrataron para ser parte de un equipo. Percibe un salario que no puedo revelar, pero que le permite estar más que holgado, comprarse todos los artilugios que necesita y ahorrar mucho. Sin mencionar que gana su dinero haciendo lo que le gusta. Recientemente un nuevo equipo «compró su pase». El padre ya se desasoció y lo cuenta con orgullo: «Mi hijo se gana la vida siendo jugador de videojuegos de forma profesional». 


			Al igual que un equipo de deporte tradicional, esta disciplina cuenta con clubes, jugadores, fans, canales de distribución y patrocinadores. Los clubes asumen gran parte del riesgo de esta industria porque soportan las contrataciones de los jugadores y están continuamente detectando talento. Desde unos inicios en los que se pagaba «en especie» a los jugadores, dándoles los elementos para jugar, se ha pasado a tener a todos los jugadores contratados en plantilla. TOTEMS de la economía digital son queridos y admirados por los creyentes de este nuevo mundo. Mientras las competiciones crecen, más marcas (incluso de sectores no relacionados con la tecnología) se unen a la industria y nuevos talentos comienzan a florecer. Intel anunció una alianza con Experience AI para usar inteligencia artificial en la detección y predicción de lenguaje tóxico e inadecuado en canales de voz y de texto. La idea es que luego los moderadores puedan hacer una intervención humana para determinar si es verdad y actuar si hay algo mal. 


			Todos los finalistas de Fortnite fueron varones, y la mayoría de los equipos ganadores son de chicos, por ello también se impulsan iniciativas para lograr una mayor participación de las mujeres en la industria. Cuando ves a alguien como tú que compite a nivel profesional, te sientes identificado, te inspiras y vas a querer practicar y hacerlo, como en cualquier deporte. Por eso es importante que se hagan competiciones como el Intel Challenge, que permiten la participación de las mujeres. 


			Cuando acabó el reportaje, que se extendió casi dos horas, una de las reflexiones que quedó flotando en el ambiente fue que aún no estamos en condiciones de juzgar si todo esto es bueno o malo, sólo podemos afirmar que es nuevo. 


			 


			Las ciudades, innovación, sostenibilidad y buen Branding 


			 


			Y hablando de TOTEMS, las ciudades. Una ciudad no es sólo lo que muestra, sino sobre todo lo que inspira y lo que transmite. En términos de comunicación y de negocio, la marca de una ciudad es un activo estratégico: una buena construcción de marca ciudad conduce a buenos resultados económicos y financieros. En esta era de hiperconexión, y de modelos clonados, en la que todos se parecen demasiado, los responsables de las ciudades comienzan a entender el factor clave que tienen entre manos. Aunque en general todavía lo minusvaloran o lo ignoran. La competencia entre las ciudades por captar la atención, el tiempo y el dinero de empresas, viajeros, turistas, estudiantes, seguirá creciendo en los próximos años, pero si de verdad desean tener éxito en la consecución de sus objetivos deben abrazar el Branding de manera profesional. 


			Con los cambios en el escenario global no dejarán de surgir nuevos rivales, cada vez más hambrientos, apasionados y deseosos de captar la atención, el tiempo y el dinero de la gente. Ya son casi dos millones de ciudades en el planeta, y es en este contexto donde el inminente reto desde la marca es personalizar un entorno cada vez más impersonal, apostar por la autenticidad y la honestidad y huir de la clonación de otros modelos que no tienen casi nada que ver con el propio. 


			El 23 de octubre de 2017, en la cuenta de Twitter @amazonnews pudimos leer: «We received 238 proposals from across North America for #HQ2. The team is excited to review each of them!». («Recibimos 238 propuestas de toda América del Norte para #HQ2 [2.º Headquarters: 2.ª sede]. ¡El equipo está emocionado de revisar cada una de ellas!») Hablando en plata, 238 ciudades peleaban por convertirse en el hogar de la segunda sede de Amazon. Aunque es una comparación un poco por los pelos, sólo seis ciudades presentaron sus candidaturas para acoger los Juegos Olímpicos de 2020, formalmente conocidos como los Juegos de la XXXII Olimpíada. Seis. 


			La compañía de Jeff Bezos anunció entonces que estaba buscando una ciudad en la que prevén invertir 5.000 millones de dólares y contratar alrededor de 50.000 puestos de salarios altos (100.000 dólares de media) en los diez a quince años siguientes a su puesta en marcha. La oferta de incentivos fiscales y la existencia de un sistema de universidades son precisamente algunos de los criterios que Amazon anunció que utilizaría al valorar las propuestas. Por supuesto, los incentivos fiscales pueden erosionar de manera considerable la base fiscal de las ciudades, a lo que hay que añadir que las universidades están exentas de pagar impuestos. Por eso, la combinación de algunas de estas estrategias para atraer inversiones lleva aparejada una rebaja fiscal para las ciudades, limitando su capacidad de financiar políticas para mitigar el impacto en colectivos vulnerables. Ya hay voces que han alertado sobre las posibles consecuencias de estas dinámicas. 


			Algunos dirán que los beneficios de la generación de empleo y la activación de la economía en la ciudad superan el coste de los recortes fiscales, produciendo una ganancia neta para las ciudades. 


			La pelea de las ciudades por atraer empresas y talento no es nueva. Las ciudades atraen gente porque generan oportunidades, y son lugares idóneos para la creación de riqueza e innovación. Autores como Richard Florida predijeron el surgimiento de una clase creativa que determinaría qué ciudades competirían a escala global y cuáles no para atraer a esos trabajadores. El problema es que a veces estos análisis no se detienen en las consecuencias de la competencia, y los ajustes pueden ser dramáticos. Tanto que el último libro de Richard Florida, The New Urban Crisis, habla precisamente de cómo el modelo competitivo ha producido un pequeño número de ganadores y un amplio número de perdedores, generando una profunda crisis de la «economía urbana del conocimiento». 


			Por cierto, la decisión de Amazon es el fruto de un proceso que duró catorce meses. Después de haber escogido veinte ciudades finalistas, en un cambio de su propuesta inicial, Amazon decidió que en lugar de un nuevo cuartel general creará dos nuevas sedes y que empleará a unas 25.000 personas en cada una. Y las ciudades elegidas son: Arlington, en Virginia, y Nueva York. La empresa tomó en consideración unos cien elementos de valoración, aunque al final el que tuvo más peso fue el de qué lugar sería mejor para atraer al tipo de empleados que necesitan. 


			Pero no todos en Arlington y en Nueva York están contentos. Muchos creen que el impacto también puede ser negativo, ya que la llegada de Amazon generará un encarecimiento de la vivienda y del coste de la vida, pérdidas de fondos públicos y una complicación añadida al tráfico y a los servicios públicos. Aunque reconocen que la generación de miles de empleos y la llegada de nuevas empresas también ofrecen una cara positiva. Subrayar la importancia de contar con una estrategia de marca que permita hacer frente a las nuevas demandas en un mundo tecnológico y globalizado resulta obvio para casi todo el mundo. Las ciudades tienen que competir todos los días para atraer el turismo, la inversión y los negocios. No se puede imponer la marca de una ciudad, pero se pueden encontrar los aspectos que atraigan la atención del mundo. Se trata de una tarea a corto, medio y largo plazo. Lleva mucho tiempo, esfuerzo y coherencia construir una marca, pero el resultado compensa con creces. Los dirigentes de las ciudades deberían poner a la marca por encima de intereses partidistas y cuidarla y protegerla como lo que es: un activo estratégico para la ciudad. 


			Impulsar la construcción de un Branding integrado y coherente de ciudad ayudará a desarrollar una narrativa coherente y una idea-fuerza sobre la que desarrollar un plan con objetivos claros. Una marca de ciudad vinculada a la innovación, a la creatividad, a la emoción, al interés de un público sobresaturado de mensajes de copy-paste. ¿Por qué la mayoría de las marcas prefiere encajar a destacar? Las ciudades deben preguntarse si están en el mapa mental o emocional de la gente. Si su posicionamiento va mucho más allá de lo físico. Si lo que son, lo que comunican y lo que quieren ser es creíble, honesto y auténtico. ¿Entienden que la identidad puede ser unívoca, personalísima, reconocible y memorable? El Branding es el ADN, la esencia y lo que la define y a la vez diferencia como ciudad, lo que la hace singular e inimitable. 


			¿Por qué no atraer el talento para llevar su estrategia de marca a un nuevo nivel? La dura competencia existente en el panorama internacional no da, ni dará, respiro y aquellas ciudades que no tengan un plan fracasarán. No todas las ciudades hacen buen Branding, ni todas hacen mal Branding, pero todas hacen Branding. Una buena estrategia de marca no asegura el éxito, pero una nula o mala estrategia de marca es sinónimo de fracaso. 


			¿Qué ciudades han abrazado el Branding de manera exitosa? Hay muchos ejemplos, y entre los más relevantes Sídney, Melbourne, Nueva York, Dublín, Berlín, Tokio, Londres, Dubái, Las Vegas, Roma y París, por mencionar algunas. España no vive de espaldas a esta nueva realidad y cuenta con algunos ejemplos de ciudades que han empezado a trabajar en esta dirección: Barcelona, Málaga y Bilbao, al igual que en Latinoamérica ciudades como Buenos Aires, Río de Janeiro, Ciudad de México o Brasilia. Es indudable que las grandes capitales de Latinoamérica poseen ingredientes de calidad para lograr unos resultados mucho mejores. Se encuentran en un momento crucial para la economía de los países de la región y puede ser una buena oportunidad para reinventarse, para crear un nuevo futuro. En este sentido, una correcta planificación de su estrategia de marca ayudará al futuro de sus economías. Por eso abrazar el Branding será una inversión muy rentable. 


			Cómo se atiende o se recibe a los visitantes, cómo se les hace sentir o si se les hace formar parte de las historias de la ciudad. Se nos olvidará lo que nos está diciendo una ciudad, pero jamás se nos olvidará cómo nos ha hecho sentir. En este sentido, si el objetivo es mejorar la relación que las ciudades mantienen con sus «clientes», proponer la activa participación de los ciudadanos resulta esencial, ya que son quienes configuran la personalidad de la ciudad, los que construyen su carácter único y contribuyen de forma determinante a crear lo que transmite e inspira cada ciudad. Entonces cabe preguntarse si en dicho Branding existe coherencia, constancia, uniformidad. Si su marca genera confianza, atracción e interés. El Branding que apuesta por la creatividad, la diferenciación y la vinculación emocional tiene más posibilidades de destacar en el maremágnum digital. Y es más posible rentabilizar la inversión. El contenido creativo se comparte y se consume. La ciudad evoluciona de ser un amplificador a ser un imán que atraiga. Hoy en día, las nuevas tecnologías se suman a la gestión de la marca y a potenciar la experiencia en destino. El Branding del futuro es offline + online. 


			El diseño, la arquitectura, la gastronomía, el arte, la música, el deporte, la ciencia, la cultura, por citar sólo algunos de los ganchos que atraen a un «cliente» cada vez más exigente y demandante. La construcción de marca de una ciudad es una tarea muy compleja, mucho más que la marca de un producto o un servicio. No hay fórmulas secretas, parte de la receta esencial son: una mezcla de una estrategia clara con trabajo duro, visión, talento, creatividad, innovación, calidad de vida, sostenibilidad, tecnología, conectividad, desarrollo, eficiencia y bienestar. Y profesionales destacados para llevarlas adelante. 


			 


			Más de ciento veinte siglos de tótems y TOTEMS 


			 


			Existen pocos elementos en la historia del planeta Tierra que hayan sobrevivido siglos como el tótem de 11.600 años (el doble de viejo que las pirámides de Egipto) que fue encontrado hacia finales del siglo XIX. Me alucina que el entorno en el que aquellos primeros tótems creados por el hombre cobraban vida y nuestros días tengan más similitudes que las imaginadas. 


			Hace 11.600 años (9600 a. de C.), la Tierra sufrió un abrupto período de calentamiento global que aceleró la retirada glacial. La capa de hielo se derritió provocando un ascenso del nivel del mar. Cualquier similitud con nuestra realidad medioambiental no parece ser mera coincidencia. La única especie humana que ha vivido en esta época ha sido el Homo sapiens, que durante estos últimos milenios desarrolló la agricultura y la civilización. Debido a la acción humana se ha extinguido un gran número de especies animales y vegetales, y otras muchas están en peligro de extinción. Hace 11.000 años apareció Jericó, nacían las ciudades. En un corto período, considerando la historia del planeta, el ser humano se ha hecho con el control, y con el control ha venido también el descontrol de nuestro entorno. Una nueva sociedad mejor que la anterior está naciendo. De hecho, nosotros lo estamos creando. Los tótems modernos están representados por las empresas que han generado innovaciones o disrupciones profundas. Hubo un momento para hablar y para pensar, éste es el momento para hacer. Las empresas de éxito han hecho una religión de su propósito y su innovación. TOTEM sintetiza aquello que las marcas más exitosas del mundo hacen diferente del resto, lo que tienen en común entre sí y el por qué se han convertido en auténticos TOTEMS de la actualidad. 
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			Relaciones 


			

				 


				La comunicación está en el núcleo de nuestra sociedad. Eso es lo que nos hace humanos. 


		

			 


			JAN KOUM, fundador de WhatsApp 


			 


			Si se entra en una empresa y todos los que toman las decisiones son hombres, eso significa que no estamos pensando bien las cosas. 


			 


			BARACK OBAMA, 


			44.º PRESIDENTE DE ESTADOS UNIDOS 

			
				


			 


			—Hola, Siri. 


			—Hola, Andy. 


			—Siri, me siento un poco solo. 


			—Lo lamento. Conmigo siempre podrás hablar, Andy. 


			 


			Este diálogo fue real. Digamos que no fue real en términos absolutos (no me sentía solo), pero sí en términos relativos (ella no lo sabía). Estaba explorando qué nivel de relación tenía con mi asistente virtual. ¿Asistente personal? ¿Chatbot? ¿Amiga? (con el permiso de Alexa). Siri es tan sólo parte de la punta del iceberg de un futuro en que dejaremos de «jugar» con la tecnología para establecer relaciones emocionales con ella. Y ella con nosotros. ¿Te parece descabellado? 


			En definitiva, tras semanas de reuniones, se decidió que la empresa, cuyo nombre no puedo revelar, pondría en marcha un chatbot de atención al cliente. Por fin la marca tendría un nuevo canal de interacción con los clientes. Vi sonrisas en la sala, casi en la misma proporción que caras de preocupación. El choque entre «creyentes» y «no creyentes» es cada vez más habitual en el seno de las corporaciones. El grupo de los creyentes está abierto al cambio, abraza la incertidumbre con valentía, mantiene la mente receptiva a lo diferente y, sobre todo, cree más en que el coste de no hacer nada es siempre mayor que el de arriesgarse y hacer. Cree en los valores y en el valor de su marca. El segundo grupo tiene una tara emocional, psicológica. Le cuesta sobremanera asumir los cambios. No es que en su mayoría no quieran hacerlo, simplemente no pueden. A veces renuncian a sus temores y terminan abrazando al grupo de los creyentes, pero no es lo habitual. 


			Volviendo al chatbot. Permíteme un pequeño paréntesis. Recientemente esperábamos en un aeropuerto el vuelo de Iberia que nos llevaría de regreso a Madrid. A pesar de que era evidente que el vuelo iba con retraso, las pantallas no anunciaban incidencias. Como nadie del personal de tierra nos aportaba respuestas convincentes, recurrimos a Twitter. A las pocas respuestas, un amigo desde Londres se sumó a la conversación escribiendo que estábamos «hablando con un bot». Le preguntamos al perfil de Iberia en Twitter si era un bot o no (lo cual abría una nueva dimensión en la interacción marca-cliente). La respuesta fue de una persona, una chica, afirmando que ni ella ni nadie que responde en el perfil de Twitter era un bot. En ese momento me acordé de Alan Turing y de su famoso test. Dicho test es una prueba de la habilidad de una máquina de exhibir un comportamiento inteligente similar, o indistinguible, al de un humano. ¿Sería esta chica un bot simulando ser una humana? 


			En ese instante volví a pensar en los chatbots. ¿Qué es un chatbot? En términos generales no deja de ser un programa que puede mantener un diálogo con una persona (pasajero, cliente, huésped, etcétera) al ofrecer respuestas automáticas a consultas hechas por el usuario. Lo usual es que la conversación se establezca mediante texto, aunque lo que viene es que haya modelos (y hacia ellos va la tendencia) que dispongan de una interfaz que va mucho más allá del texto, en especial programas conversores de texto a sonido, dándole mayor realismo a la interacción con el usuario. Pasando de leer un diálogo a oírlo. En otras palabras, humanizando el diálogo. Somos diálogos. Si Turing lo viera… 


			Volviendo al chatbot de la empresa… Una vez tomada la decisión, y tras ver las caras de satisfacción y de preocupación, empezaron a surgir algunas preguntas no menos importantes. ¿La voz del chatbot sería masculina, femenina o las dos? ¿La voz del chatbot sería joven, adulta o indistinta? ¿La voz del chatbot sería cercana, informal, formal, seria, extrovertida y decenas de etcéteras? Esto nos llevó a preguntar al grupo: «¿Cuál es la personalidad de la marca?». 


			Fue tras esas preguntas que el grupo de los no creyentes se vino arriba. El proyecto chatbot no había dado sus primeros pasos y ya estaba al borde del abismo. El fracaso sería su éxito. Pero no fue así. ¿Por qué la mayoría de los asistentes virtuales de IA suelen tener nombre y voz de mujer? Las empresas han sido acusadas de ser sexistas porque las IA tienen voces femeninas, pero los estudios han demostrado que tanto hombres como mujeres prefieren una voz femenina. Las voces femeninas son más cálidas y comprensivas. Los ejecutivos deben tomar decisiones juiciosas sobre el uso de un embajador antropomorfo de la marca —su nombre, voz, personalidad, etcétera—. Watson, de IBM, conversa con voz masculina; Cortana y Alexa usan mujeres. Siri y la IA sin nombre de Google Home pueden usar cualquiera de ellas. ¿Y qué cualidades representarán mejor los valores de la organización? Los creyentes comenzaron a responder a las preguntas con convicción. Conocedores del ADN de su marca. No todos, pero sí la gran mayoría. Por lo general hay dos preguntas que prácticamente el 90 por ciento de los preguntados no sabe responder: «¿Qué puede decir tu marca, tu servicio o tu producto que nadie más pueda?». «¿Por qué es relevante lo que tiene para decir?» 


			El chatbot no deja de ser un nuevo punto de contacto entre marca y cliente, por lo que resulta esencial que dicha interacción sea coherente y uniforme en los puntos de contacto existentes. Es muy probable que los canales existentes no hayan valorado estos pequeños grandes detalles y tengan que revisarlo todo. Pero qué gran oportunidad. En el futuro cercano, muy cercano, hablaremos con las marcas a través de diálogos muy humanos. Nos costará diferenciar al chatbot del humano. Cuando la IA sea mejor entendida y más fácil de integrar, los chatbots se volverán mucho más inteligentes y más «conscientes» de lo que los interlocutores desean y cómo lo desean. Además, la retroalimentación de los consumidores ayudará a mejorar la experiencia bot. Hoy, la gran mayoría de la innovación proviene de desarrolladores de bots y están construyendo lo que creen que los consumidores quieren. Pero por lo general no son especialistas en gestión de relación con el cliente, ni conocedores de sus deseos, necesidades y emociones. Eso cambiará pronto cuando aprendamos cuál es el verdadero potencial en conjunción con lo que los consumidores realmente quieren y necesitan. 


			 


			Demoliendo silos internos, sumando conocimientos 


			 


			Cada día veo más necesario un encuentro entre los «ingenieros» y «creativos» que trabajan para las agencias y las marcas. Ese encuentro agregará un valor enorme al ecosistema por venir con escenarios de engagement que no se han pensado todavía. El aprendizaje automático y la IA agregarán beneficios adicionales masivos que harán que los bots sean mucho más intuitivos de lo que son hoy en día. Todo esto debería estar sucediendo dentro de los próximos meses. Lo que indiscutiblemente obliga a los responsables de atención al cliente (o llamémoslo mejor «relación con el cliente») a conocer muy bien la personalidad de la marca. Porque si todos los chatbots hablan igual, eso no generará valor diferencial para la marca. Lo que atrae y seduce será oír cómo es la voz de Harley Davidson, o del Atlético de Madrid, o de la ciudad de Sevilla, o de Sanitas, o del Museo Reina Sofía. Puedo imaginarme la voz de cada uno de ellos, y no puedo esperar el momento de empezar a conversar. Los chatbots podrán ayudar a mejorar significativamente el compromiso y la fidelidad de la marca. Muchos de los chatbots han fracasado porque los clientes han encontrado que el bot era difícil de usar y sobre todo porque no tenían el nivel de personalización que la gente esperaba. La tecnología estará al alcance de todos, pero el valor diferencial no estará en ella. Es muy posible que los clientes, incluidos los propios empleados de la empresa, pasen cada vez más tiempo conectados a la IA de una empresa que a cualquier otra interfaz. 


			Al final se decidió que la empresa pondría en marcha la implementación del chatbot. Al acabar la reunión, y tras sortear todo tipo de obstáculos, asumimos que la relación marca-cliente nunca volverá a ser lo que fue y para fortuna de todos será mejor. Llevamos más de una década comentando, analizando y estudiando cómo los retos del mundo empresarial y los desafíos de las marcas están cambiando a medida que el estilo de vida y la tecnología se mezclan y evolucionan. También hemos comentado, analizado y estudiado cómo la emoción es la forma en que una marca puede trascender y conectar de verdad con su público objetivo. Curiosamente, una gran mayoría confunde conectar con conexión. Esa gran mayoría cree que la tecnología conecta a las personas y en realidad es la emoción la que lo hace. Es esta nueva relación entre las personas en la que se ha interpuesto la tecnología donde renace la necesidad de la conexión emocional. No sólo con nuestros dispositivos, sino con el prójimo, con el cliente, con el compañero, con la pareja, con el mundo. Mientras, el smartphone se ha convertido en nuestra forma de conectar con el mundo y los TOTEMS nos ayudan a definirlo. 


			 


			Uso la tecnología, luego existo 


			 


			Esto provoca que nuestra relación con la tecnología sea cada vez más compleja. La mayoría de la gente no saldrá de su casa sin su dispositivo de cabecera (smartphone, wearable, tableta, portátil, etcétera). Este nuevo tipo de conectividad (o mejor llamado «necesidad») da como resultado una relación única entre el dispositivo y el usuario. En esta era digital, la relación con el dispositivo es tan personal y profunda que pone en jaque lo que entendíamos de la relación entre el hombre y la «cosa». La tecnología, acelerada por un contexto cada vez más veloz, ya no es una máquina que toma una sola acción; se ha convertido en una extensión de nuestra personalidad (nuestro sexto sentido) que nos permite responder a las demandas —cada vez más altas— de la sociedad actual. De una manera muy bien analizada y pensada por los visionarios de las empresas de referencia se entrelazó en nuestra vida cotidiana y en nuestro yo físico, de modo que se hará cada vez más difícil distinguir entre ambos. La tecnología que usamos, que llevamos encima día a día, evolucionará mucho antes de lo imaginable y operará casi autónomamente, como si tuviera su propia capacidad. Los avances de la IA nos verán vivir una relación más intensa con nuestra tecnología y es probable que durante un tiempo no seamos conscientes de quién dirige a quién… 


			Hablamos de IA cuando los dispositivos se vuelven tan inteligentes que pueden tomar decisiones sobre sus acciones. La adopción del aprendizaje en la máquina es mucho más veloz y eficaz que en el hombre. En toda relación existe un elemento muy importante: las emociones. Hasta hoy hemos vivido una relación unidireccional: nosotros hacia los dispositivos. Los dispositivos, por el momento, son objetos sin emociones, pero seguimos acercándonos al momento en que la relación será bidireccional. Las máquinas no serán sólo reactivas, también tomarán la iniciativa. En un futuro muy cercano llegaremos a un punto en que estos desarrollos tecnológicos imparables ocuparán un lugar en nuestras vidas en el que la dependencia aumentará tanto como la escalabilidad de los productos que den en la tecla. Llevaremos TOTEMS en nuestra piel, ya no solamente en el sentido emocional. 


			 


			Reflexión, acción, emociones, somos creyentes 


			 


			Muchos directivos no quieren apurarse y eso es comprensible. Otros no quieren asumir riesgos y también se entiende. Pero lo cierto es que la quietud y la seguridad no son ámbitos para construir y desarrollar las empresas y las marcas que el mundo de hoy demanda. Por supuesto, estimados directivos, siempre ha sido importante un espacio de reflexión antes de la acción, pero en estos tiempos acelerados y eclécticos, lo único en verdad transformador es la acción. La acción, que, además, deriva en emoción. En esta era de la abundancia, los consumidores están inundados con más opciones que nunca. Y lo estarán cada vez más. Precisamente este océano de similitudes demanda a las marcas —lo pide a gritos— diferenciación. Sin embargo, en la actualidad la mayoría de las marcas son más de imitar que de crear. Prefieren ser repetitivas que provocadoras. Esta misma semana en una reunión, mientras hacíamos hincapié en la necesidad de crear y explorar nuevas fórmulas, la respuesta fue: «Mejor que lo haga otro, luego nosotros los imitamos». En esta carrera sin línea de meta no hay un camino claro y lineal para vender más. En esta época de tanta complejidad, el cliente pide simplicidad. Y no hay camino más directo que las emociones. 


			 


			No somos datos, somos emociones 


			 


			Lo que la gente reclama son olas de emoción en un mar de datos. Los datos son relevantes siempre y cuando deriven en valor. 


			Nuestro mercado ha creado una batería de herramientas que vomitan datos: smartphones, wearables, teléfonos móviles, GPS, asistentes virtuales, ropa, y tantos más. Estos cambios en el mercado están dando forma al mundo en el que la gente compra en la actualidad. Y todo esto se propagó y se democratizó en la última década. Un período demasiado breve para absorber tal cantidad de cambios. En este contexto, producir un gran producto no es suficiente. Las marcas deben hacer un gran producto y ser capaces de comunicarse y conectarse con la gente de manera que su marca destaque y trascienda. En este maremágnum hay dos grandes fuerzas que se encuentran cada día más: lo humano y la tecnología (el Branding, como es obvio, es inherente a ambos). La frontera entre el online y el offline ya desapareció por completo, y la nueva frontera que empieza a difuminarse a gran velocidad es aquella que separa la tecnología de lo humano. Lo cierto es que la conexión entre marcas y personas no se da a través de la tecnología sino gracias a las emociones. Pero la tecnología sí es una propagadora de emociones y genera emociones gracias al uso cada vez más extendido que las personas hacen de ella. Tecnología para comunicar, para comprar, para ligar, para terminar una relación, para agradecer, para denunciar, para compartir. La emocionalidad reaparece en la medida en que la tecnología va madurando y comprendiendo que además de una herramienta puede ser un catalizador, un amplificador, un ámbito emocional más. Hace ya unos años comentábamos que la tecnología ya era nuestro sexto sentido. 


			Lo que viene: Branding y tecnología emocional. Es posible entender, asumir y construir la manera en que evolucionará un nuevo equilibrio, pero requiere de formas de pensar a las que no siempre hemos dedicado la suficiente atención. La forma en que interactuaremos con nuestras marcas a través de la tecnología se mezclará aún más con nuestros hábitos, conductas, necesidades y relaciones, lo que hará que la frontera entre lo humano y lo no humano sea cada vez más difusa. La cantidad de datos disponibles a través de todo tipo de dispositivos serán valorados y utilizados como entrada para muchas soluciones cada vez más inteligentes. El dato podrá transformarse en emociones para los clientes —una sorpresa, un mimo, un detalle, un abrazo virtual—, la evolución de los datos a conexión, a valor para los clientes. Al final, con algunas excepciones, todavía somos un ser humano vendiendo a otro ser humano. El Branding y la tecnología emocional son la siguiente etapa en la humanización continua de la era digital: esto se sintetiza en el TOTEM. 


			En un mercado que depende de una conexión emocional para atraer a nuevos consumidores, lo que puede posicionar a una marca sobre las demás es la historia que cuente acerca de cómo ese producto puede hacer que el cliente se sienta bien y mejorar su vida. Si por unos minutos volviésemos unos años atrás en el tiempo, para utilizar el primer iPhone, la primera pulsera o la primera internet de las cosas en casa o en la oficina, y regresamos a hoy, a las nuevas versiones que han salido, veremos la velocidad del cambio. Aviso importante: da vértigo. Por otra parte, los lanzamientos de productos innovadores no ocurren tan a menudo como creemos, pero sí los cambios incrementales en velocidad, potencia o eficiencia sobre ellos. Los datos se vuelven relevantes sólo cuando los entendemos y creamos realmente un valor adicional para el consumidor. En ese momento la marca, a través de la tecnología, está mostrando un cierto nivel de empatía que nos lleva de nuevo un paso más cerca de la inteligencia artificial. Una buena implementación de la tecnología emocional se traduce en un mundo digital que se adapta a su usuario, no al revés. Éste es el eje sobre el que pivota el futuro. Esta simbiosis hará que la tecnología apuntale a la marca para potenciar conexiones emocionales, humanizar las relaciones, elevar la personalización al tope del podio de prioridades, totemizando una sociedad lista y preparada para asumirlo. 


			 


			Fronteras mentales 


			 


			Marcas, tecnología y personas como un todo. ¿Qué son las fronteras más que límites, más que barreras, más que divisiones, más que restricciones? Líneas imaginarias o no, a veces muros; otras, accidentes geográficos, y muchas, no más que condiciones económicas, sociales y culturales. La palabra frontera está a punto de desaparecer para siempre de los diccionarios del mundo empresarial. El online y el offline, el Branding y el marketing, el beneficio y el propósito, la venta y la sostenibilidad, los valores y el desarrollo, la tecnología y las personas. Conviene relativizar varias creencias ampliamente instaladas en los últimos tiempos. Las redes sociales no aíslan ideológicamente a sus usuarios, incluso a pesar de los sesgos, las tecnologías digitales hicieron que la gente sea consciente de un abanico más amplio de opiniones políticas. Por otra parte, la supuesta pasividad de quienes utilizamos smartphones u otros dispositivos tecnológicos no es tal, ya que todo lo que convierte a ese objeto en inteligente está hecho por nosotros, las personas. Es posible tener toda una discusión sobre los teléfonos inteligentes sin establecer primero qué son en realidad. No se trata simplemente de un objeto pasivo en un negocio. La clave está en cómo las personas, de manera activa, transforman las aplicaciones, el modo en que reconfiguran el calendario, las notas, los mapas o el WhatsApp para que reflejen lo que esas personas quieren de sus teléfonos y lo que entienden por un teléfono inteligente. 


			Lo smart que viene de las compañías y de la tecnología es sólo la mitad de lo que hace a un smartphone. Sin el conocimiento que ponemos en el teléfono y cómo lo transformamos, no es smart. Entonces, es sólo viendo el resultado de ambos procesos, el que viene de abajo para arriba y el que viene de arriba para abajo, que tenemos realmente un objeto llamado «teléfono inteligente». Yo veo ese proceso como el de la creación de un teléfono. Y uno de los modos en que lo demostramos en nuestro trabajo es comparando los teléfonos que nos encontramos en la etnografía, que son creaciones muy específicas. Por eso tiendo a ver el teléfono más como un avatar. Un avatar es un aspecto de la persona. Diría que ése es el elemento que hace al teléfono inteligente diferente de casi cualquier otra máquina. Creo que nunca tuvimos una máquina que con tanta claridad exhibiera esta propiedad de ser un aspecto de nosotros mismos. Tal vez lo más cercano haya sido algo como la vestimenta, que nosotros transformamos en algo que es expresivo. Se trata de cómo compramos cosas que después configuramos para que sean una expresión de nosotros mismos. Con el teléfono es lo mismo, aunque no necesariamente sea una expresión individualizada. Porque no se puede entender un teléfono sólo como un teléfono individual, así como tampoco se puede entender a una persona por fuera de sus relaciones. Eso nos lleva de nuevo a la antropología, que es la disciplina que rechaza ver a los seres humanos como individuos aislados. 


			El teléfono es el medio a través del cual nos relacionamos con nuestra pareja, nuestros hijos, amigos, comunidad y círculos más amplios. El sexo es efímero, el amor trascendente. El sexo es como Snapchat, el amor es como Wikipedia. Uno se usa más, pero el otro contribuye a mejorar nuestro mundo. Uno es efímero, el otro es perdurable. En lo eterno y no en lo transitorio. El futuro de las relaciones entre marcas y personas no debe centrarse en los datos sino en la construcción de lazos que se transforman en relaciones. Por ahora son las emociones las que conectan a las personas con las marcas, no la tecnología. Pero la tecnología lo hará. Seguramente cuando Siri no sólo descubra que le he mentido, sino cuando ella sienta tanto como yo. Para las marcas se abre un nuevo territorio: Branding y tecnología emocional. Un territorio en el que las emociones humanas vuelvan a estar en el centro de atención, en todo sentido. 
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			Algoritmos y manipulación 


			

				 


				Algún día, en el balance corporativo, habrá una entrada que dirá “Información”; en la mayoría de los casos, la información es más valiosa que el hardware que la procesa. 


			

			 


			GRACE HOPPER, científica y pionera 


			 


			La primera marca que pueda construir con propósito grandes historias […] y comprender que es el individuo lo que importa, no el algoritmo, será la primera marca en ganar […], posiblemente, el futuro. 


			 


			DAVID DROGA,  


			fundador y presidente de la agencia Droga5 

			
			


			 


			La línea que separa al usuario, consumidor, cliente del algoritmo es cada vez más delgada. Vayamos antes que nada a la fuente. Si el mundo es una máquina, la vida es un algoritmo. Los algoritmos, como tales, existen prácticamente desde el origen de nuestra civilización, hace más de 2.000 años. Etimológicamente, la palabra algoritmo proviene del griego y el latín, arithmos y algorithmus, que significa «número». Más de veinte siglos después de Euclides, las fórmulas matemáticas desarrolladas —no sólo— por las mayores empresas tecnológicas del mundo mueven los principales servicios digitales que ya forman parte esencial de la existencia humana. Esto ha generado que muchas marcas dejen de usar los servicios de las agencias «Mad Men» y hayan comenzado a buscar agencias «Mat Men», en las que las matemáticas y sus algoritmos transforman el fondo y la forma de comunicar, vender, medir, entender. A tal punto que algunos tratan de confundir a personas con eso llamado algoritmo. 


			Vivimos en el desierto de la posmodernidad en el que los espejismos de las redes sociales y las aplicaciones no lavan tu cerebro, sino que lo programan. Somos algoritmos, somos los granos de arena que configuran el desierto posmoderno. La economía de esta era necesita que todos consumamos para funcionar; a la vez que necesita que todos generemos data. Suena absurdo, pero está pasando. El consumidor posmoderno queda retratado por los datos que él mismo genera. Lo interesante de este nuevo escenario es que estos datos se dan por buenos, sin tener en cuenta que las personas mienten, y pueden autoengañarse, generando una información no necesariamente cierta. Nuestro cerebro no será hackeado en el futuro, ya está siendo hackeado. Tristan Harris, exespecialista en ética del diseño de Google y creador del movimiento Time Well Spent (Tiempo bien empleado), compartió cómo los diseñadores crean funciones de productos que explotan nuestros impulsos mentales. Encuentran puntos ciegos en nuestra percepción y los usan para influir en nuestro comportamiento sin que nos demos cuenta. Cada notificación que recibimos, cada correo electrónico que recibimos y cada sitio web por el que navegamos se crean cuidadosamente para garantizar que se maximice el tiempo en que estamos comprometidos con el producto de la compañía. «Hoy, más que nunca, necesitamos recuperar nuestra mente.» Y aunque el mundo que nos rodea está trabajando cada vez más duro para quitárnoslo, con conciencia, práctica y los hábitos correctos podemos retomar el control de nuestras propias mentes. Los datos y la información ya son parte de los recursos más deseados y perseguidos de la sociedad. 


			 


			Mi reino por más data 


			 


			El 90 por ciento de los líderes de negocios aseguran que los datos son uno de sus recursos clave a la vez que un factor distintivo fundamental para sus empresas. No todas las formas de presentar los datos son iguales y poco a poco van surgiendo nuevas tipologías para identificarlos con nuevos propósitos (open data, linked open data, linked data, FAIR data); los datos son hechos desorganizados que requieren ser procesados para que sean significativos. En general, los datos comprenden hechos, observaciones, percepciones, números, caracteres, símbolos, imágenes, etcétera. Pueden ser interpretados, por un humano o una máquina, para que tengan significado y recién empiezan a tener sentido cuando se organizan, se analizan y se interpretan. La información es un conjunto de datos y se procesa, estructura o presenta en un contexto dado para que sea significativa y útil. La información asigna significado, mejora la confiabilidad de los datos y reduce la incertidumbre. Los datos serían las diferentes piezas de un vehículo y la información sería el coche terminado. 


			Desde que surgieron las plataformas supuestamente «gratuitas», los consumidores hemos estado exponiendo nuestra información personal sin una conciencia del valor que tiene. Por suerte, en una escala aún muy pequeña, el comportamiento del usuario está cambiando. El escándalo de Cambridge Analytica y, como consecuencia, el Reglamento General de Protección de Datos de la Unión Europea (GDPR) marcaron el comienzo de una mayor conciencia del consumidor. Muchas personas ven estos intentos recientes de mayor transparencia como esfuerzos solamente simbólicos. Facebook e Instagram permiten a los usuarios descargar sus datos para ver lo que tienen en ellos, pero los archivos son limitados: contienen estadísticas que muchos consideran intrascendentes en comparación con cosas como cookies y datos de ubicación. La gente quiere saber más, conocer más y que se la proteja más. Esto se debe a que en esta nueva ola de autoconciencia de internet, muchos entienden que cuando se analizan y aplican de manera adecuada, los datos se convierten en un producto valioso. La prestigiosa publicación The Economist escribió que los datos han reemplazado al petróleo como el recurso más valioso del mundo. «Los datos personales son el nuevo aceite de internet y la nueva moneda del mundo digital», lo dice Meglena Kuneva, excomisaria europea para la Protección del Consumidor. Si no lo estamos aún, estamos cerca de convertirnos en una economía de datos, aunque es menester resaltar que no todos los datos son iguales. Comprender el valor de los diferentes niveles de datos ayudará a las empresas e instituciones a simplificar cómo los usarán en el futuro. 


			 


			La transparencia, los datos y el beneficio 


			 


			Por el lado de las personas, los usuarios esperarán una mayor transparencia no sólo de los gustos de Google y Facebook, sino de todas las marcas que almacenan y usan sus datos. En 2014 publicaron una entrevista que me hicieron y que titularon: «Transparencia y honestidad son obligación para las marcas». La transparencia ya es y será uno de los valores principales para las marcas. Describir qué datos recopilan y cómo los usan y reconocerlo abiertamente ayudará a construir la confianza del consumidor. Si las marcas confían en la información del consumidor para sus ventas y su marketing, y si las empresas usan los datos en su propio beneficio, se está desarrollando un escenario que no prosperará. El beneficio de los datos se lo quedan las empresas, y debería ser para todos. O se benefician todos, o no se beneficia nadie. ¿De quién son los datos? 


			Sobre la «propiedad» de los datos se dice mucho y se entiende poco. El presidente de Telefónica dijo que va «a poner los datos en manos de sus “dueños”, a quienes se les han “expropiado”, para que ellos decidan qué hacer y cómo rentabilizarlos…, qué es justo y qué no es justo». Mi estimado Borja Adsuara se preguntaba y reflexionaba al respecto: «¿Qué significa que un dato es “tuyo”? ¿Que te pertenece como una propiedad, o que te afecta, aunque no te pertenezca? Puede haber datos que no son tuyos, en el sentido de propiedad, pero que te afectan (a tu honor, intimidad o propia imagen) y, por lo tanto, tienes derecho a que no se “traten” ni “exploten” sin tu autorización: por ejemplo, la reputación online, o el perfil de navegación, o la huella digital, etcétera». La cuestión de la privacidad y las tensiones entre la protección absoluta de la información privada y las necesidades legítimas de compartirla fue dramatizada claramente por el conflicto entre Apple y el gobierno de Estados Unidos. Apple argumentó que el cifrado inviolable era necesario para proteger su marca, así como los datos privados de los clientes. El FBI reconoció esas necesidades, pero afirmó que la responsabilidad de las fuerzas del orden público era mayor que la de proteger la seguridad pública. 


			En la mayoría de las categorías, las marcas lidiarán con las crecientes complicaciones de recopilar datos y proteger la privacidad. En las categorías de automóviles y seguros, por ejemplo, los dispositivos telemétricos (también conocidos como «cajas negras») que registran y almacenan estadísticas de conducción podrían tener usos positivos. Los datos registrados pueden mejorar la seguridad de conducción y aumentar la equidad de las primas de seguro, alineándolos más estrechamente con los hábitos reales de conducción. Pero otra vez, la existencia de la tecnología también plantea estas preguntas: ¿Quién posee los datos? ¿Y quién tiene acceso a ellos? La internet de las cosas describe la posible interconexión de todos los dispositivos y los objetos con los que interactuamos durante todo el día en todos los aspectos de nuestras vidas, en el hogar, en el coche y en el trabajo, y en cualquier lugar intermedio. Aunque la internet de las cosas sigue siendo más una idea que una realidad, las marcas están desarrollando con rapidez dispositivos para integrarse aún más profundamente en nuestras vidas, agregando beneficios como la conveniencia y la reposición automática de productos a cambio de más datos personales. 


			 


			No puedes esconderte, no puedes escapar 


			 


			Con la recopilación de más información privada en puntos de conexión múltiples y potencialmente vulnerables, la confianza en la marca se vuelve absolutamente vital. Es probable que los consumidores seleccionen y sean leales a las marcas que creen que son centinelas impenetrables de su privacidad. Sucede que en esta nueva era conceptos como persona y data se transforman en sinónimos. Sabemos que las personas no son datos, sino emoción y circunstancia, pero no resulta tan sencillo. El nuevo sistema de puntaje personal en China hace quedar a Black Mirror como un capítulo de Bambi. El sistema de crédito social (SCS) que China comenzó a probar en una docena de ciudades, y que espera que alcance a sus 1.386 millones de ciudadanos antes de que acabe el año 2020, establece un puntaje para cada persona. Según sea alto o bajo, y según oscile, ese número determina aspectos íntimos de la vida privada —como el acceso a descuentos para los servicios públicos o la negativa a inscribir a un hijo en una escuela de calidad— con la forma de un mecanismo de premios y castigos. 


			Lo que está cambiando el desierto posmoderno es el uso combinado de los algoritmos y las máquinas. Pero las máquinas no entienden, aún, conceptos como mentir o engañar, y mientras ellas no puedan filtrar la verdad de la mentira, los datos estarán inevitablemente contaminados, y serán menos útiles de lo esperado. Los mecanismos modernos de manipulación son cada vez más sofisticados. Y tan complejos que se camuflan también detrás de la algarabía de los likes que potencian tu excitación y tu felicidad. Se ha demostrado que las redes sociales provocan cambios en los neurotransmisores como la serotonina, la oxitocina, la testosterona, la adrenalina y la dopamina. Esta última se libera cuando se recibe un like. De esta manera se activan los centros de recompensa y se incrementa la sensación de felicidad. Cuando el Pew Research Center se dispuso a examinar los datos que se utilizan para permitir que los anunciantes dirijan anuncios a las personas que probablemente hagan clic en ellos, descubrió que hasta la encuesta el 74 por ciento de los estadounidenses ni siquiera sabía que eso existía. Casi nueve de cada diez (88 por ciento) de los estadounidenses descubrieron que Facebook había generado material para ellos en la página de preferencias de anuncios, y seis de cada diez tenían diez o más intereses listados para ellos. Según el informe, una vez que tuvieron la oportunidad de ver esta lista, una pequeña mayoría, el 51 por ciento, no se sentía cómoda con que Facebook recopilara esta información sobre ellos. «Siempre encontramos que hay una paradoja en el centro de la investigación generalizada de la privacidad», dijo Lee Rainie, director de investigación de tecnología e internet en Pew. Casi todos los usuarios en el mundo dicen que la privacidad es importante, pero se comportan de una manera que indica lo contrario. La información errónea y los prejuicios infectan las redes sociales, tanto intencional como accidentalmente, y crean realidades a la medida de cada uno, para la comodidad de cada uno. ¿Queremos objetividad pero estamos cómodos en la subjetividad? En este asunto aparece la realidad de que cuando se trata de cuestiones de privacidad, todos, cada uno, tienen su propia línea roja. Hay una especie de acuerdo no tácito de intercambio constante y fluido entre la privacidad (la data que ofrece y genera el usuario) y el beneficio que obtiene a cambio. 


			Mientras debatimos en ámbitos muy específicos nuestra relación con las nuevas tecnologías, todo parece hipernormalizado. Apenas si hay cuestionamientos acerca de un sistema que asume con naturalidad la entrega indiscriminada de información, de intimidad y de privacidad. Todo sea por poder usar las redes, aplicaciones, market places, etcétera, gratuitamente, por acceder a la comodidad de lo online sin importar a qué precio. La tecnología se nos ha montado encima y es la que lleva las riendas de nuestra sociedad. El problema es que lo permitimos, lo aceptamos, lo asumimos como «normal». Mientras la tecnología nos domine, viviremos en unas circunstancias que el propio hombre ha creado, y hasta que el hombre no vuelva a llevar las riendas de su propio presente y de su destino, el futuro seguirá siendo un desierto de números. Creamos máquinas para que nos ayuden a pensar, y ahora las máquinas piensan por nosotros (Ken Liu). En medio de la apasionante era digital ha surgido una realidad que se nos escapa de nuestra imaginación. 


			 


			Realidad y futuro a la carta 


			 


			En el libro Armas de destrucción matemática, la matemática y científica Cathy O’Neil pone de relieve que las decisiones que toman los algoritmos provocan que sean las máquinas las que concedan o no un préstamo, evalúen a los empleados, monitoricen la salud de los ciudadanos y, además, lleguen a influir en el criterio de los potenciales votantes en unas elecciones. ¿Debemos depositar toda la responsabilidad en una máquina? En función de una serie de parámetros y registros de actividad de sus usuarios, un algoritmo también decide el contenido recomendado que, se supone, más nos interesa en los servicios de contenido como Spotify, Amazon Prime o Netflix. Así, en vez de expandir nuestras posibilidades de conocer más, los algoritmos cada vez nos centrarán más en nuestros gustos y afinidades, limitando nuestra apertura. Si vivimos dentro de la modalidad «verdad a la carta», la mayor parte de las plataformas no tiene entre sus objetivos que el usuario cambie de opinión y amplíe sus horizontes, sino que se sienta cómodo entre aquellos que piensan igual. Aunque los usuarios creen que eligen lo que van a consumir, son las empresas las que deciden qué opciones tenemos de menú. Una gran parte de esta sociedad posmoderna vive en estado de alienación casi constante. Como vacunada contra el virus del libre albedrío, el pensamiento crítico y la duda. Deseamos un futuro que nunca fue, añoramos un pasado que nunca será e ignoramos el presente que nunca existió. Vivimos programados para lograr la máxima producción, el máximo consumo, la mayor eficiencia y la menor conciencia sobre lo anterior. El mundo es un complejo entramado de intereses y el hombre crea sistemas tan intrincados que el solo hecho de pensar en cambiarlos desalienta al más osado. Indudablemente ha llegado el tiempo de cuestionarlo todo. Las pocas voces valientes que provienen de los titanes tecnológicos denuncian lo que ellos mismos crearon: un espacio de manipulación en el que se abduce a los usuarios como si de una droga poderosa se tratara. Desengancharse es prácticamente improbable. Resulta indispensable cuestionar y, si fuese necesario, reinterpretar y repensar qué tipo de sociedad ambicionamos y volver a establecer una nueva relación con la tecnología. Al hombre de hoy le atrae más lo mecánico, lo empantallado, que la vida misma, aquello que se enmarca fuera de un dispositivo. ¿Seremos capaces de huir del autoengaño en el que estamos atrapados? ¿Seremos lo suficientemente audaces como para rebelarnos contra esta tiranía de los datos? Ya no alcanza con compartir, debemos unirnos y lograr que chisporroteen una vez más nuestras neuronas y así salir de este estado de anestesia colectiva. Las redes sociales, los medios, los influenciadores, los influenciados, las plataformas de contenido, las aplicaciones, todo forma parte de un inmenso y eficaz proceso de distracción masiva. La pregunta es: ¿distraernos de qué? En las redes sociales, el tsunami #10YearChallenge #2009vs2019 se volvió tan viral que es raro no ver a alguna celebridad, familiar o amigo o conocido compartiendo una fotografía de cómo era entonces y de cómo es ahora. Presente en Instagram, Facebook y Twitter, la consecuencia que nadie podría pensar es que esta «campaña» acabó utilizándose para el aprendizaje de la inteligencia artificial. Ésta es la teoría que barajó Cathy O’Neil en Wired, donde explica cuáles serían las consecuencias intencionadas de un meme como éste. La idea con la que O’Neil elabora su pensamiento está basada en esta pregunta: ¿qué podría hacer una empresa como Facebook, especialmente interesada en crear algoritmos para el reconocimiento de las personas, para crear un sistema que tenga en consideración los cambios asociados a la edad? Es decir, un algoritmo que tomando una foto de una persona pueda saber cómo será dentro de diez años. Recientemente, FaceApp también generó un gran revuelo cuando de manera diferente volvimos a debatir sobre el uso de los datos. La sociedad habita en un espacio temporal cada vez más relativo en el que los antiguos conceptos se confunden, la vejez rejuvenece, la adolescencia se adelanta, las edades se contraen y se expanden, se entremezclan, y se relativiza la edad. Somos hijos adoptivos de la velocidad, estamos hechos de instantaneidad y el ya en nuestro ADN marca el ritmo del futuro que se convierte en un sustantivo común. 


			Dentro de nada, los dispositivos estarán implantados en nuestra propia piel o incluso en nuestro cerebro. La imprenta impulsó la capacitación lectora; el cine, la televisión e internet han educado nuestra vista. La creación de un escenario de imágenes (entre reales y virtuales) entre auténticas y manipuladas ha expandido la posibilidad de ver más allá. Dentro del sistema posmoderno, el ser humano mira azorado cómo la incertidumbre se viste de titular de telediario. El buen funcionamiento de un sistema necesita del buen funcionamiento de cada una de sus partes. Es por eso que sólo puede transformarse un sistema si se acometen cambios en todo el sistema y no en una parte u otra. Desde la crisis, incluso antes, empezamos a buscar nuevas normas y una nueva ética a la vez que observamos que viejas normas y una vieja ética se diluían en ácido, pero no a la velocidad que la posmodernidad establece. La gran mayoría de los ciudadanos eligen evitar el riesgo de crear algo nuevo, de tener una nueva realidad, y deberíamos asumir ese riesgo como parte del proceso evolutivo de este nuevo ser humano. El avance de la humanidad, el progreso «per se», empuja hacia el futuro con la fuerza de lo obvio, pero no tanto por mérito de unos u otros, sino porque es la ley casi natural. Antes de que llegue la nueva crisis, es tiempo de empezar a reflexionar sobre el sistema que creamos y en el que creemos, y contrastar si de verdad es el idóneo, el menos malo, el que nos hace bien y nos sirve. Cualquier similitud entre el sistema offline y el nuevo ecosistema online no parece ser mera coincidencia. 


			Necesitamos, como sociedad, una reflexión más profunda. ¿Qué valores buscamos o queremos, o necesitamos? ¿Qué prioridades buscamos como sociedad? ¿Qué futuro estamos construyendo y hacia dónde nos dirigimos? ¿Qué tipo de progreso buscamos? 


			 


			Hay esperanza porque hay valores 


			 


			En España, a ocho de cada diez ciudadanos les influye en su compra que una marca sea honesta (les influye en la compra que una marca cumpla con todo lo que dice que está haciendo, y reconozca sus errores cuando los tenga), coherente (que se comporte de acuerdo con los valores que vende), de confianza (que se fíen y que les haga sentirse orgullosos de comprarla) y transparente (que sea accesible, que dé información de sí misma), éstos son los cuatro valores más significativos que influyen en la compra del consumidor. Contra lo que la mayoría cree, se constata que cuanto más joven, más optimista se es hacia las marcas. Sólo el 5 por ciento de los mileniales son descreídos y no se interesan por lo que hacen o dicen las marcas. Al 90 por ciento de este grupo de edad les gustaría que las marcas les diesen el poder de tomar decisiones dentro de ellas y con efectos en toda la cadena de valor. Mientras que los jóvenes apuestan por marcas valientes, es decir, aquellas que entre otros aspectos admiten sus errores, los baby  boomers (cincuenta-sesenta y cinco años) siguen apostando por marcas que les generen confianza, siendo éste el valor de peso para el 71 por ciento de esta población, ya que siete de cada diez lo valoran en sus marcas del día a día. El consumidor, cuando compra, ejerce su voto. No se trata de obtener clientes fieles, sino creyentes orgullosos. 


			El ritmo sin precedentes del cambio tecnológico significa que nuestros sistemas de trabajo, transporte, educación, salud, comunicación, producción, distribución, seguridad y energía, por nombrar algunos, se transformarán por completo. Gestionar ese cambio requerirá no sólo nuevos marcos para la cooperación nacional y multinacional, colaboración público-privada, sino también un nuevo modelo de educación, completo, con programas específicos para enseñar nuevas habilidades, más blandas que duras, a los trabajadores. Con los avances que se avecinan en máquinas, robótica e inteligencia artificial, tendremos que pasar de una mentalidad de producción y consumo a una de compartir y cuidar. Hemos creado un ecosistema que devora datos y los transforma en beneficio, manipulación y moneda de cambio, para unos pocos. Pero todos lo sabíamos. Facebook es un monstruo, pero es un monstruo más entre tantos. 


			 


			Despertando la conciencia 


			 


			Pero no podemos achacar la culpa o la responsabilidad de nuestro presente posmoderno a Facebook o al resto de los titanes datalógicos porque mientras hablamos de futuro, casi nadie sabe adónde va, nadie explica o detalla cómo se va y mucho menos hay metas claras de por qué ir en dicha dirección. Por eso necesitamos volver a despertar nuestra conciencia, recuperar el pensamiento de quiénes somos, qué buscamos, qué pretendemos y adónde queremos ir. Solamente siendo conscientes de esto, podremos tomar las decisiones que creamos más acertadas de adónde y cómo queremos ir. Las capacidades humanas (pensamiento crítico, empatía, entendimiento, etcétera) nunca fueron tan necesarias para atravesar este desierto posmoderno. El hombre es imperfecto, ya lo sabemos, y tendemos a depositar nuestra esperanza en la perfección de las máquinas, de los algoritmos. Sobre esta nueva realidad en la que depositamos nuestro futuro, nuestras decisiones, nuestros gustos, hábitos y conductas en las máquinas, hace tiempo que vengo haciéndome la misma pregunta: ¿Qué nos pasará como sociedad si el algoritmo se equivoca? 


			 


			El factor de las personas 


			 


			Augusta Ada King, más conocida como Ada Lovelace, fue una matemática británica adelantada a su época, una innovadora y visionaria. Entre sus notas se encuentra lo que se reconoce hoy como el primer algoritmo destinado a ser procesado por una máquina, por lo que se la considera la primera programadora de ordenadores. La informática, que vivió en la primera mitad del siglo XIX, dedujo y previó la capacidad de los ordenadores para ir más allá de los simples cálculos de números, mientras que otros se centraron únicamente en estas capacidades. El día de Ada Lovelace (Ada Lovelace Day) es un acontecimiento anual celebrado el segundo martes de octubre desde el año 2009, cuyo objetivo es el de elevar el perfil de las mujeres en la ciencia, la tecnología, la ingeniería y las matemáticas (las áreas STEM). Pretende visibilizar, dar reconocimiento y apoyo a las mujeres que trabajan en alguno de estos ámbitos, así como a sus descubrimientos e invenciones, introducir a las mujeres más jóvenes en el mundo de la ciencia y la tecnología y crear nuevos referentes femeninos. Fue Ada la que afirmó que «un lenguaje nuevo, vasto y poderoso se está desarrollando para el uso futuro del análisis, en el cual se pueden introducir sus principios con el fin de que tengan una aplicación práctica más veloz y precisa al servicio de la humanidad». 


			¿Puede la tecnología resolver todos los problemas de la humanidad? Puede, absolutamente, pero si lo hará o no dependerá enormemente de si los humanos le permiten vivir a la altura de su potencial. Lo que ocurra en el futuro también depende en gran medida de descubrir que es probable que lo que sabemos ahora sea incorrecto. La futurología es un juego arriesgado. Pero lo cierto es que todos los informes que he leído hablan de aquellas cosas que ya conocemos. No hay nada de lo que los reportes sobre tendencias describen que nos deje de verdad sorprendidos. Al menos una vez, ya todos hemos oído, visto o vivido algo relacionado con inteligencia artificial, coches autónomos, internet de las cosas, medicina genómica o biotecnología, dispositivos y ciudades inteligentes, máquinas, robots, chatbots y tantos etcéteras. El futuro tiene mucha cara de nuestro presente. Lo que sería realmente fascinante es poder viajar al futuro, pero como de momento no es posible tenemos que entender nuestro contexto, y lo que es real y lo que no. 


			Si pensamos en todas las teorías profundas, pero erróneas, que han existido a lo largo de los años desde la Tierra plana hasta hoy, para el año 2100 gran parte de lo que creemos que sabemos hoy será considerado pseudociencia arcaica. Si nuestras creaciones tecnológicas nos ayudan a comprender verdaderamente el pasado, de modo que no repitamos los errores en el futuro…, el futuro sería fantástico. 
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			Transformación 


			

				 


				Perderás todo tu esfuerzo si el deseo de cambio no viene de arriba. 


		

			 


			SUE GARRARD,  


			vicepresidenta de comunicaciones 


			globales de Unilever 


			 


			Nos estamos ahogando en información, pero estamos hambrientos de conocimiento. 


			 


			JOHN NAISBITT,  


			especialista en temas del futuro 

			
				


			 


			El Branding ya no es opcional, es inevitable. Ignorar la relevancia, el impacto y la trascendencia del Branding en las empresas, organizaciones e instituciones es peligroso. Las marcas que ya acumulan años de existencia están revisando o necesitan revisar los fundamentos de su marca. Muchas necesitan reconectar con la pasión y el propósito que en su origen las hizo especiales. Muchas ya han tomado nota y están ajustando el rumbo para el futuro. 


			Aquellas empresas, organizaciones e instituciones que tienen una clara y definida estrategia de Branding no sólo crecen y evolucionan, sino que además escriben el futuro en primera persona. Mientras muchos observan y describen el fenómeno de internet y su impacto en la relación marcas-personas, las marcas que incorporaron la totemización a su ecosistema están protagonizando el fenómeno: Google, Lego, Roger Federer, la NASA, Nike, Stanford, Fortnite, Unilever, Virgin, Avengers, Lush, Greta Thunberg, Michelle Obama, Elon Musk, Converse, Toms, Apple, The Financial Times, SpaceX, Netflix no son exitosas por casualidad. Son TOTEMS con un Branding basado en la congruencia, la coherencia, la constancia, el contenido y la confianza para los creyentes. Esto afecta a todos los sectores. Y los cambios no cesan. Desde el retail al gran consumo, desde el turismo hasta la movilidad, desde el entretenimiento hasta la tecnología. La creatividad cambia el juego, y esto se aplica a los negocios, a la sociedad y a la vida. Algunas tiendas físicas ahora llenas de exhibiciones de mercancías se convertirán en salas de exhibición para inspirar la creatividad, el estilo de vida y la imaginación. A medida que los dos gigantes cerveceros globales consolidan la categoría de cerveza, miles de marcas de cerveza artesanal están alterando los mercados en todo el mundo. Los principales proveedores de telecomunicaciones se están combinando para lograr escala y dominio, pero a medida que se expanden en contenido y entretenimiento, las marcas más pequeñas están eliminando la transmisión de voz y datos. La consideración por la salud personal guiará más estrictamente las elecciones que haremos en categorías como comida rápida, refrescos y cuidado personal. Con el tiempo, los motores de combustión y el combustible fósil serán reemplazados, a medida que los fabricantes de automóviles hagan la transición a proveedores de servicios de movilidad, que sigan ayudando a las personas a desplazarse de un lugar a otro, pero utilizando menos energía y más limpia. 


			Signo de los tiempos, mientras escribo estas palabras, Apple ya vale más que todos los grandes bancos europeos juntos. Las 36 entidades incluidas en el índice Bloomberg Europe 500 Banks han caído por debajo del valor de mercado de gigantes tecnológicos como Apple y Microsoft. Los mileniales están convencidos de que el sector bancario tiene que cambiar si quiere contar con su simpatía y con sus bolsillos. Estos datos no hablan de indiferencia, sino de una antipatía activa: los bancos no conectan con los mileniales. El 73 por ciento se muestra más entusiasta si las novedades en el sector financiero vienen desde Google, Amazon, Apple o PayPal que si llegan desde sus ya conocidos bancos (informe The Millennial Disruption Index [Estados Unidos]). Mientras, el 60 por ciento de los españoles estaría dispuesto a realizar operaciones bancarias con una empresa de tecnología como Amazon o Apple (estudio Bain & Company + Research Now) y cuatro de cada diez clientes de banca estarían dispuestos a abrir una cuenta o contratar determinados servicios financieros en grandes players como Google, Amazon o Apple (Segundo Barómetro de Innovación Financiera, Funcas y Finnovating). ¿Para los bancos es un problema o una oportunidad? Mientras que los temerosos ven un problema en cada oportunidad, los valientes ven una oportunidad en cada problema. Dado que los modelos clásicos de hacer negocios han quedado desactualizados, éste es un buen tiempo para debatir, para poner nuevas preguntas sobre la mesa, para repensar los modelos existentes y diseñar nuevos modelos. Ni mejores ni peores, sino nuevos. Aunque creamos que hay muchas preguntas sin respuesta, lo que necesitamos son nuevas preguntas y una nueva mentalidad. Cuando hablamos de valores tangibles, como pasajes de avión, gastos en impresoras o teléfonos, la mayoría de los clientes no discuten el precio. Sin embargo, siempre se pone bajo la lupa el valor de las ideas, de la creatividad. 


			Para comprender los cambios, el retorno de la inversión en la última década es un indicador. El oro dio un 25 por ciento; el FTSE 100, un 104 por ciento; el Nikkei, un 171 por ciento; el S&P 500 llegó al 255 por ciento; y el NASDAQ, al 345 por ciento. Mientras que si al principio de la década pasada invertías en bitcoines, el retorno es de 9.000.000 por ciento. 


			El nuevo mundo —que están creando compañías como Google, Apple o el MIT, y algunos países como Finlandia, Israel o Singapur— se rige por las ideas, por la creatividad, por la innovación. Sin embargo, todo eso aún tiene una incidencia poco significativa en muchas empresas, que lo ven como algo marginal y cuyo precio todavía se antepone al valor que generan. Parece irónico, pero para la gran mayoría el mundo presente gira así, mientras el mundo de mañana precisamente apuesta fuertemente por los intangibles. 


			A lo mejor, pasado algún tiempo, llegaremos a entender que sin confianza, sin riesgo, sin estrategia, sin ideas y sin creatividad no se puede avanzar. Necesitamos construir un escenario donde predomine el valor de las ideas, una nueva forma de hacer las cosas, que deje atrás el miedo. Para lograrlo, se precisa que el sistema educativo promueva una nueva mentalidad y que en las empresas se promuevan ecosistemas más abiertos que recompensen el intraemprendimiento, la innovación y la valentía. Recién entonces, el valor de lo intangible podrá ocupar su lugar y hablaremos menos de ahorro de costes y más de generación de valor. Aunque se habla, y mucho, del contenido en la estrategia de las marcas y como pilar del Branding, en esta era multimedia la gran novedad en Branding no es el storytelling, la experiencia ni lo emocional. Todo ello se da por descontado en una marca que quiere «conectar» con sus clientes. El gran cambio fue la irrupción de lo digital. Lo digital está expandiendo nuestro alcance, nuestra resonancia y nuestras posibilidades de compartir hasta límites inimaginables. Las nuevas generaciones han asimilado lo digital de manera tan natural que se han vuelto más rápidos, más atrevidos y más valientes para explorar, crear, compartir y comunicar. Es esta ola la que ha puesto a la mayoría de las organizaciones en estado de crisis y desorientación, y a muchas otras las ha empujado a transformarse, creer y abrazar lo nuevo. Este nuevo contrato con la sociedad está ofreciendo posibilidades de comunicación, negocios, análisis, información e intercambio como nunca antes en la historia. 


			El cambio esencial es que la irrupción de internet amplió el ámbito humano a lo online. Y desde entonces el hombre está aprendiendo a vivir entre dos mundos, el online y el offline, que ya son uno. La evolución sucede mientras el ser humano trata de comprenderla. Y en ese ciclo inexorable de avances sin precedentes, el hombre necesita una brújula para orientarse en medio de tanta incertidumbre. Y, por supuesto, las marcas y las empresas también; a la vez que los TOTEMS están marcando el camino. El mantra que debería estar en cada sala de reuniones es: «No se puede descubrir un mundo nuevo usando mapas viejos». En esta nueva era, en la que el ser humano ha ampliado su mundo con el desarrollo del espacio online, hay una serie de claves que afectan y redefinen al nuevo hombre y que ayudarán a las empresas y a las marcas a conquistar este nuevo territorio. No deja de ser irónico que a mayor avance de las nuevas tecnologías, mayor necesidad para las marcas de asumir la importancia de volver a poner a lo humano en el centro. En medio de este tsunami de cambios hay claves que ilustran perfectamente dónde estamos y hacia dónde nos estamos dirigiendo. Cualquier marca que quiera navegar las aguas bravas de la era digital no debería ignorar este decálogo. Nos acercamos a un mercado que observará cambios tan profundos que transformarán todo lo conocido y todo lo que vendrá. Todo menos una cosa: las emociones humanas. Los TOTEMS lo tienen claro. 


			 


			1. De la inteligencia humana a la inteligencia artificial. En la historia del progreso humano, hemos aprendido del impacto de momentos bisagra. Momentos como el descubrimiento del uso del fuego, la invención de la agricultura, la imprenta, la revolución industrial y más recientemente internet. Pero mientras seguimos poniendo el foco en la gran red de redes, la irrupción de la inteligencia artificial ya se presenta como una bisagra más en nuestra historia. Es probable que sea la creación humana que más impacte en nuestro futuro. 


			2. De la seguridad a la incertidumbre. El hombre se pregunta: «¿Cómo se planifica un mundo de cambio constante y de incertidumbre?». Lo cierto es que en esta nueva era una pregunta correcta es mejor que una gran respuesta. No sólo nada volverá a ser como antes, sino que ni siquiera podemos imaginar el tipo de sociedad en el que viviremos. 


			3. La tensión entre público y privado implosiona. Todos están conectados y próximamente todo estará conectado. La frontera entre lo personal y lo profesional se desvanece y eso crea una nueva situación con la que cuesta lidiar. La tecnología y su ubicuidad generan una sensación de tener que estar conectado o de perderse algo. Neelie Kroes, excomisaria de la Unión Europea para la Agenda Digital, afirmó que «los europeos elegirían estar sin café y sin sexo antes que estar sin internet». 


			4. De focalizar en el resultado a aprender del valor del proceso. En los grandes centros de innovación, sobre todo en Estados Unidos, el error no se penaliza, se asume como parte del proceso. El cambio cultural incita a animarse a explorar lo desconocido, es la única forma de descubrir o crear aquello que no existe. En algunas empresas observo que resultaría más sencillo comenzar una empresa nueva que cambiar la cultura existente. No habrá que pedir permiso para innovar. 


			5. Un nuevo mundo está pidiendo nuevas normas, y la legislación viene con demora. El progreso está mucho más adelantado que las normas. Hay estudios que afirman que la legislación está unos siete años por detrás de los avances tecnológicos. No es de extrañar que el progreso tarde más en desarrollarse en países con sistemas más antiguos. 


			6. Los datos, en todas sus variantes, entran en un ciclo de evolución al que hay que prestar mucha atención. Pasan de lo descriptivo a lo predictivo y de lo predictivo a lo prescriptivo. Es decir, del «¿qué pasó?» al «¿qué va a pasar?». Y de este último al «¿cómo hacer que pase?». Algunos modelos predictivos de Silicon Valley apuestan a cincuenta caballos con los que perderán dinero, pero esperan que entre ellos haya un unicornio que les haga ricos. 


			7. Nace una nueva manera de definir el éxito. Ya no se asocia solamente a los logros económicos, sino al compromiso, lo social, los principios y la contribución a la sociedad. Pocos como Kate Levine, directora internacional de compromiso y comunicaciones corporativas de The Body Shop, podrían explicarlo mejor en una sola frase: «No queremos ser la mejor compañía del mundo, queremos ser la mejor compañía para mundo». 


			8. De la información al big data. Existen 4V esenciales: la velocidad de la data, la veracidad de la data, la variedad de la data y la visualización de la data. Todo esto tendrá un valor incalculable siempre que la data aterrice en beneficio para la empresa y el consumidor-cliente, si no será sólo información sin más. La veracidad es la más difícil, porque en este mundo digital todos quieren ser fuente, generador de data, pero nadie tiene tiempo de chequear. Es este caldo de cultivo el que estamos aprendiendo a gestionar. 


			9. De la supervivencia a la trascendencia. El hombre ha decidido salir a descubrir el espacio. Hay planes concretos para desarrollar colonias en la Luna y en Marte. Ya llegamos a Plutón y estamos orbitando alrededor de Júpiter y de Saturno. Detectamos vapor de agua en la atmósfera de un exoplaneta y se trata del «mejor candidato hasta ahora para ser habitable», puesto que tiene la temperatura correcta, una atmósfera y agua. Orbita en la constelación de Leo. Y un grupo de investigadores del Event Horizon Telescope (EHT) anunciaron la obtención de la primera evidencia visual de un agujero negro que se encuentra en el centro de la galaxia Messier 87, a 55 millones de años luz de la Tierra. Los resultados de esta observación son una potente confirmación de la relatividad general de Einstein y un logro humano sin precedentes. 


			10. Del  me (yo) al we (nosotros). Del individuo a la comunidad. Del «yo gano, tú pierdes» al «ganamos todos o no gana nadie». Si se comparten los beneficios, tanto la marca como el cliente estarán más a gusto compartiendo su información. Palabras como valores, comunidad, propósito, misión, confianza, pertenencia, principios, ética… dejan de ser parte de un escaparate decorativo para dar sentido y sentimiento a las marcas.

			
			La totemización es el resultado de la transición de la soledad del consumidor a compartir en comunidad, a crear valores y propósitos sobre los que aglutinar intereses comunes. Para pelear y sacrificarse por algo más importante que uno mismo. 


			 


			Desde el punto de vista evolutivo, los seres humanos hemos alcanzado nuestro nivel actual de poder y control sobre el mundo debido a la inteligencia. No siempre bien utilizada. Si en el futuro somos capaces de combinar la inteligencia humana con la artificial y hacer que trabajen juntas, esto producirá un futuro más productivo. Pero también debemos demandar un futuro más humano, en el que el trabajo colaborativo entre todas las inteligencias transforme, a mejor, la vida en el planeta. Creo que también hay una luz de esperanza en que estas inteligencias combinadas nos ayuden a resolver los grandes problemas como los relacionados con el medio ambiente, la seguridad, la salud, el desarrollo y la educación. 


			 


			El futuro mira a Asia, abraza la educación y reclama  responsabilidad y compromiso 


			 


			La geopolítica del mañana puede entenderse cuando analizamos, por ejemplo, que según datos de 2017, prácticamente la mayoría de los estudiantes extranjeros en Estados Unidos provienen de China y de India. Si sumamos el primero y el segundo, suman más que del tercero al octavo juntos: 


			 


			China: 350.755. 


			India: 186.267. 


			Corea del Sur: 58.663. 


			Arabia Saudí: 52.611. 


			Canadá: 27.065. 


			Vietnam: 22.438. 


			Taiwán: 21.516. 


			Japón: 18.780. 


			 


			En el año 2017, India ya tenía un ministro para el Desarrollo de los Recursos Humanos (@PrakashJavdekar) como un departamento de recursos humanos para sus 1.388.141.346 ciudadanos. Los consejeros delegados de Microsoft, MasterCard, Adobe, Google y Nokia son indios. El 30 por ciento de las empresas del Fortune Global 500 (2013) estaban dirigidas por ejecutivos de India. Y el 15 por ciento de las startups de Silicon Valley son creadas por indios. 


			Pero atentos a este dato: según el último Informe PISA, los escolares de China son ahora los más inteligentes del mundo. Los estudiantes chinos superaron por mucho a sus pares en todos los demás países sobre sus capacidades, lo que subraya una reserva de fortaleza económica futura y la lucha de las economías avanzadas para mantenerse al día. El informe del Programa Internacional para la Evaluación de Estudiantes, o Informe PISA (por sus siglas en inglés: Programme for International Student Assessment), es un estudio llevado a cabo en todo el mundo por la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (OCDE) que mide el rendimiento académico de los alumnos en matemáticas, ciencia y lectura. El estudio, trienal, sobre 600.000 estudiantes de quince años en 79 países, descubrió que las cuatro provincias chinas evaluadas (Beijing, Shanghái, Jiangsu y Zhejiang) obtuvieron mejores resultados en ciencias y matemáticas, incluso si el ingreso familiar estaba muy por debajo del promedio de la OCDE. En lectura, el 10 por ciento de los estudiantes chinos más desfavorecidos evaluados tuvieron mejores habilidades que el promedio. «La calidad de sus escuelas hoy alimentará la fortaleza de sus economías mañana», dijo el secretario general de la OCDE, José Ángel Gurría. El estudio PISA, que se realiza desde el año 2000, arroja luz sobre la dificultad de mejorar la educación, a veces independientemente de los recursos que se le dediquen. Esto parece ser en particular problemático para los países de la OCDE, que en la última década han aumentado el gasto en estudiantes de primaria y secundaria en más del 15 por ciento. 


			India, China, se avecina un nuevo orden mundial, y no sólo en política o economía, sino en todos los ámbitos. Los líderes exitosos transforman lo insignificante en significado. 


			El rol de las marcas ya ha cambiado, y en este nuevo rol, las marcas comienzan a asumirlo y los TOTEMS a vivirlo con sentido y con responsabilidad, porque los creyentes esperan mucho de ellos. Durante la transformación digital no ignores la relación marca-persona, TOTEM-creyente, allí radica el verdadero valor. 


			El nuevo consejero delegado de Unilever, Alan Jope, afirma convencido que «el mundo necesita [más propósitos] y también la industria lo necesita. Despreciamos a las marcas que hablan sin hablar». Es tal su convencimiento que afirma que eliminarán las marcas que no son capaces de representar algo más importante que simplemente «hacer que su cabello brille, su piel sea suave, su ropa más blanca o su comida más sabrosa». Visualiza que dentro de unos años, la gran mayoría de sus marcas tendrán definido qué bien pueden hacer a la sociedad o al planeta porque hacer negocios de manera responsable está muy arraigado en su ADN. Por eso cree que aquellas marcas que asumen una posición ante un problema y toman medidas se convierten no sólo en un faro, no sólo se desempeñan mejor como marca, sino que tienen la oportunidad de restaurar la confianza en la publicidad y el marketing. 


			Es cierto, ha habido una pérdida general de confianza en el marketing y en muchas marcas porque el marketing y esas marcas no han estado a la altura de los desafíos, ni de los clientes. Pero hay esperanza de que todo cambie, a mejor. Y está cambiando. Más del 90 por ciento de los mileniales dicen que cambiarían de marca por una que sea líder de una causa o razón social, y dos tercios de los consumidores de todo el mundo dicen elegir marcas debido a su posición en temas sociales. Macarena Estévez, socia de Deloitte, declara: «Las empresas y las marcas más responsables son más rentables, y esto está medido matemáticamente». Las pruebas de que las marcas con propósito crecen son cada vez más claras y evidentes. 


			Unilever anunció que sus marcas de vida sostenible, aquellas que tienen un propósito, crecen un 69 por ciento más rápido que el resto de la empresa, y generan el 75 por ciento del crecimiento de la compañía. Las marcas de vida sostenible de Unilever son aquellas que comunican un fuerte y claro propósito ambiental o social, con productos que contribuyen a lograr el objetivo de la empresa de reducir a la mitad su huella ambiental y aumentar su impacto social positivo. Si bien todas las marcas de Unilever están en proceso de transformación hacia la sostenibilidad, las marcas de vida sostenible ya han alcanzado esa meta. 


			A comienzos de 2020 fui invitado a dar la conferencia de cierre de un importante evento de marketing en Noruega. Volé en KLM Royal Dutch Airlines entre otras cosas por su campaña Fly Responsibly. Lanzada en 2019, KLM llama al compromiso de asumir un papel de liderazgo en la creación de un futuro más sostenible para la aviación, ofreciendo sugerencias para las personas y una invitación a la industria en general, además de compartir sus propias iniciativas. La línea aérea, además de ofrecer una servicio exquisito a bordo, fomenta, por ejemplo, acelerar el proceso de producción de biocombustibles e incorporar oportunidades para que los pasajeros compensen su parte de las emisiones de CO2 de un vuelo. Al reservar un vuelo con KLM, los pasajeros pueden neutralizar su huella contribuyendo a otros esfuerzos de sostenibilidad, como los esfuerzos de reforestación en Panamá. En términos más generales, también sugiere que los pasajeros lleven poco equipaje, ya que menos peso significa un menor consumo de combustible; elegir alojamientos ecológicos; e incluso considerar las videollamadas en lugar de viajar a menos que sea necesario. 


			Renunciar a vender por un bien mayor ciertamente no es nada nuevo. Pero en estos días en que los consumidores demandan cada vez más transparencia, bien podría volverse más común. Por cierto, al acabar mi conferencia, en vez de obsequiarme con un producto, me regalaron un certificado de compensación de emisiones de CO2. Sin saberlo, con mi conferencia también contribuí a la mejora del medio ambiente. 
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			Inteligencia artificial y humana 


			

				 


				La noción de que somos producto de nuestro entorno es nuestro mayor pecado. Somos producto de nuestras elecciones. 


			

			 


			MARGARET MEAD, antropóloga cultural 

			
			


			 


			Toma nota de estas dos palabras: inteligencia artificial (IA, o AI por sus siglas en inglés). Habrá que ver si se trata de una revolución equiparable, en su capacidad de transformación, a la que generó internet, pero lo cierto es que la IA ya está en el centro de nuestro futuro. Debemos empezar por asumir plenamente que la dependencia cada vez más extendida de las tecnologías existentes y futuras no tiene pasaje de vuelta. La buena noticia es que los avances en la IA impulsarán el uso y usufructo de este nuevo recurso natural que muchos llaman big data y que pocos han sabido transformar en valor. De hecho, el concepto big data empieza a desaparecer de las conversaciones para ceder paso a la IA. Precisamente esto sucede por la habilidad de la IA en el procesamiento de datos y en cómo proporciona una inmensa utilidad comunicacional, comercial y empresarial que puede, exponencialmente, reemplazar a las tecnologías existentes y a las capacidades humanas convencionales. 


			Estamos ante el comienzo de otra gran convergencia: el aprendizaje automático, el análisis y la gestión de datos a escalas casi infinitas y el aumento del poder de cómputo. Esta convergencia convertirá la IA en esencial. Imposible concebir un aspecto de nuestro futuro que no se vea afectado por ella. Precisamente por eso, acompañado por la creciente e imparable explosión de datos, que la IA se ha posicionado como la tecnología esencial de las próximas décadas. Las primeras fases de la IA forman parte de nuestros hábitos diarios desde hace tiempo. Hace años que Amazon utiliza algoritmos predictivos para ofrecer al usuario recomendaciones basadas en su historial de búsquedas o compras. Google usa el aprendizaje automático para completar las expresiones de búsqueda, y a menudo logra predecir con acierto lo que busca el usuario. Facebook y el resto de las plataformas digitales también forman parte de esta irrefrenable ola. La IA es esencial para el futuro de la autoconducción (transporte privado, público, logístico, comercial y tantos etcéteras como la imaginación permita). No sólo será útil a la hora de evitar colisiones o atascos sino también para optimizar el tráfico en autopistas y carreteras. La IA estará presente en cada segundo de la vida de cada empresa, de cada organización, de cada persona conectada. En el futuro inmediato veremos un avance a dos velocidades. Empresas que ya la utilizan y todas aquellas empresas que necesitarán integrarla en sus productos y servicios. Sin ello, les resultará muy complejo competir con otras que sí usen redes de recolección de datos para aplicar los resultados a mejorar las experiencias de los clientes y ayudar a guiar la toma de decisiones empresariales. 


			Los consumidores de hoy ya empiezan a asumir y asimilar que la vida se desarrolla en armonía con nuevas tecnologías y entornos cada vez más digitales a su alrededor. Conscientes de que la vida es «espiada» y «trackeada» a cada paso, la expectativa de los consumidores es que las empresas que poseen todos esos datos se anticipen a sus necesidades y entreguen respuestas instantáneas y personalizadas a cada consulta. Que los datos hagan de la vida de las personas algo mejor. En otras palabras, un intercambio más justo: datos a cambio de valor añadido. 


			Como toda nueva tecnología en sus primeros años, la IA ha sido demasiado cara o compleja como para permitir su uso en la mayoría de las empresas. Adquirirla y luego integrarla en las operaciones habituales puede ser costoso y complejo, pero es una cuestión de tiempo que se haga accesible y su uso se extienda sin límites. Mientras ese proceso se dé, muchas empresas seguirán tomando decisiones guiadas más por el instinto que por la información. Lo cierto es que la IA no se limitará a un ámbito específico. Desde el comercio a hacienda, desde los medios de comunicación a la nueva televisión a medida, desde las ciudades al turismo… Llegará ese día en que los clientes —ciudadanos, contribuyentes, turistas, etcétera— hablarán con chatbots interactivos que podrán recomendarles productos, restaurantes, hoteles, servicios, espectáculos, según su historial de búsquedas, comentarios, compras, y recomendarles actividades, ofrecerles descuentos especiales o manejar cuestiones de servicio como el transporte o necesidades específicas. Los asistentes digitales inteligentes ayudarán a las personas tan bien como un asistente humano, incluso mejor. 


			 


			¿Privacidad o seguridad? 


			 


			Dos de las cuestiones que dominan el presente de la IA son la seguridad y la privacidad. Cuantos más datos uno entregue (renunciando a la ficticia privacidad, porque los estamos entregando a veces sabiendo que lo hacemos y muchas veces sin saberlo) mejor podrá la máquina predecir nuestras necesidades. Y dado que la IA se alimenta de datos, el concepto de privacidad quedará prácticamente borrado. Aquí es donde entran en escena las palabras «responsabilidad» y «confianza». La gente elegirá a las empresas que sean transparentes respecto del uso que hagan de los datos personales de la gente. Pero no siempre se puede elegir. Uno no puede elegir un ayuntamiento o una hacienda o una policía. Por lo que la gente debería exigir a las administraciones, organismos e instituciones que sean responsables en el uso de los datos. El procesamiento y la gestión de datos, el anonimato y la privacidad deberían ser parte de un combo ideal, indivisible a la vez que improbable. 


			Lo cierto es que gran parte del debate está centrado también en cómo se reinventarán los espacios de trabajo (oficinas, fábricas, laboratorios, cadenas de montaje, etcétera) y el trabajo en sí mismo a partir de la irrupción de las máquinas. En los países de la OCDE, casi seis de cada diez de los empleos actuales están en riesgo de desaparecer como consecuencia del auge de este proceso. Veremos a la máquina como compañera de trabajo o como quien ocupará nuestro puesto de trabajo. La IA podría ayudar a generar nuevos niveles de productividad, eficiencia y rentabilidad. No queda claro aún a coste de qué o, mejor dicho, de quiénes. O si precisamente por su aportación, las máquinas ayudarán a mejorar nuestras vidas en lo profesional y, por lo tanto, en lo personal también. 


			Este debate abre una ventana a una nueva dimensión en la relación entre el hombre y la máquina. Lo empresarial será casi anecdótico si lo comparamos con cuestiones más de tipo existencial. En lo tangible veremos cómo industrias enteras se transformarán. Seremos testigos de cómo las máquinas desplazarán a miles de trabajadores al poder automatizar cada vez más —ciertas— tareas. La historia nos ha demostrado que ser apocalípticos no ofrece soluciones ante los desafíos del futuro. Justamente la IA abre todo un nuevo escenario de nuevos trabajos y también simplificará algunos de los empleos actuales y generará otros nuevos de los que aún no sabemos. El impacto de la IA es de tal relevancia que no podemos, aún, dimensionar su verdadero alcance. Por ahora, los algoritmos, no tienen emociones ni ética. La automatización de la vida abre interrogantes legales. ¿Cómo debe regular el derecho la relación de los seres humanos con las máquinas? La Comisión de Asuntos Jurídicos del Parlamento Europeo acaba de aprobar un informe pidiendo que se cree un marco jurídico concreto, que se constituya una agencia comunitaria centrada en esta materia y que se establezca un código ético voluntario. 


			Algunas de las voces «apocalípticas» provienen de algunas de las mentes más lúcidas de nuestra época. Stephen Hawking o Elon Musk, por mencionar a dos de ellos. Este último advirtió que «tenemos que ser muy cuidadosos con la inteligencia artificial. Es potencialmente más peligrosa que las armas nucleares». Y no se quedó allí, agregó que «yo me inclino mucho a pensar que debe haber una especie de regulación, quizá de ámbito nacional e internacional, sólo para asegurarnos de que no haremos algo muy tonto. Con la inteligencia artificial estamos convocando al demonio». Por su parte, el científico británico vaticinó que la IA podría ser «lo mejor» o «lo peor» para la humanidad. Aunque también afirmó que los robots «podrían llegar a tomar el control y se podrían rediseñar a sí mismos», y que si los sistemas artificiales llegaran a superar en inteligencia a las personas, «el desarrollo de la inteligencia artificial podría significar el fin de la raza humana». 


			Por suerte, la IA, de momento, está lejos de superar a la inteligencia humana. Aunque haya voces discrepantes, como la del filósofo sueco Nick Bostrom que, en Superinteligencia, anticipó que «existe un 90 por ciento de posibilidades de que entre 2075 y 2090 haya máquinas tan inteligentes como los humanos». Seguramente ninguno de nosotros podamos verlo, o decirle que acertó o se equivocó. ¿O sí podremos? Intentando enseñar a los ordenadores cómo deben aprender, los progresos están llegando con el uso de algoritmos que se inspiran en el funcionamiento de nuestro cerebro, de nuestras neuronas. Son las llamadas «redes neuronales artificiales», que dan paso a lo que conocemos como deep  learning (aprendizaje profundo). No hay, y probablemente no habrá, mejor red neuronal que un cerebro más una máquina. Creer que la IA será autónoma, es decir, que prescindirá por completo del factor humano, sería un error de cálculo mayúsculo. El factor humano debería seguir siendo esencial en muchos ámbitos. De ahí que existan varios tipos de machine learning, tres de los cuales destaco: el supervisado (algoritmo que trabaja con información etiquetada, la IA del presente), el que no tiene supervisión (el sistema reconoce patrones y etiqueta los datos por sí solo) y el que funciona por refuerzo (el más complejo y el que tal vez termine imponiéndose: la máquina aprende sola mediante ensayo y error. Se refuerza el sistema con los propios aciertos). Quizá veamos a la máquina conseguir algo cercano a imitar la intuición humana, pero ¿veremos a la IA sentir como la humana? 


			Sobre el machine learning, el salto hacia el siguiente nivel verá cómo la evolución de descriptivo a predictivo pasará a prescriptivo. Como ya dijimos, el valor descriptivo ayudaba a entender ¿qué pasó? El predictivo apuntaba a anticiparse a ¿qué va a pasar? El prescriptivo será el valor que ayude a ¿cómo hacer que pase? Evolucionando de la predicción a la optimización. De momento, será un buen comienzo encontrar una combinación entre lo predictivo y lo prescriptivo. La consultora Gartner predijo (equivocadamente) que para el año 2020 el 85 por ciento de la interacción con los clientes sería gestionada por IA. Y en una encuesta entre ejecutivos europeos sobre cuándo estiman que la IA tendrá un impacto significativo en su industria, un 35 por ciento respondió que en los próximos dos años y un 36 por ciento en los próximos tres o cuatro. 


			Son múltiples los retos a los que se enfrenta la sociedad de la inteligencia. Laborales, educacionales, sociales, incluso trascendentales y éticos. Pero es la ley del progreso, nuevos escenarios, nuevos desafíos y, sobre todo, nuevas oportunidades. Estamos creando una sociedad en la que el hombre convivirá con inteligencias artificiales entre las que habrá asistentes personales, transportes autónomos, robots en nuestros trabajos y hogares y mentes digitales que formarán parte de nuestra cotidianeidad. En el mundo del futuro, las cosas del día a día van a cambiar más de lo que pensamos, esperamos o imaginamos. Si nadie levanta la voz y propone un futuro alternativo, ya sabemos en qué tipo de mundo pasaremos el resto de nuestra vida. Y quién la controlará. Si la tecnología sigue avanzando mucho más rápido que los usuarios y sus necesidades básicas, corre el peligro de sumirse en una profunda desconexión de ellos. Ironías de la era digital. 


			 


			Smart data 


			 


			Me gusta leer lo que las marcas más importantes de España comparten en redes sociales. Me produce curiosidad cómo grandes estructuras extienden su cultura al online. Muchas veces me encuentro que lo digital refresca la imagen que tenía de esas marcas. En más de un caso, la mejora. Debo reconocer que hay una buena lista de marcas que en el offline lo hacen entre mal y muy mal, pero en el online tienen una performance entre buena y muy buena. En realidad, aquí no pretendo analizar el nivel de coherencia y congruencia de las marcas en el off y el online. Lo que busco es comprender otro aspecto. Casi todas estas grandes marcas que operan en España mencionan, escriben, comparten en digital sobre big data y sobre personalización. Dos temas más que actuales y cuyo desarrollo determinará, en gran medida, el éxito o el fracaso de las marcas en el futuro inmediato. Si la data es el petróleo de la era digital, ponerla en valor para el cliente es el diamante. Si la información no redunda en un beneficio para quien la genera, nos enfrentaremos a un escenario complejo para marcas y clientes, mientras que si se trabaja de manera honesta, las ganancias tangibles e intangibles serán cuantiosas. Según Accenture, ocho de cada diez directivos en España consideran que el big data es «muy importante» o «extremadamente importante». Para explayarme quiero compartir algunos ejemplos en donde big data y personalización se cruzan en mi camino como usuario de algunas de dichas marcas. 


			 


			Tengo cuenta desde hace muchos años en CaixaBank. Y ellos tienen toda mi data: las operaciones que hago, llámese gastos, transferencias, pagos con tarjetas, retiros de cajero, ingresos y todos los etcéteras bancarios. Hace unos días recibí una llamada de la entidad. Como estaba reunido no pude atenderla y al mediodía, al finalizar la jornada matinal, respondí a la llamada. «Gracias por responder a nuestra llamada», me dijo una voz muy educada. «Hola —le dije—, como me han llamado varias veces, me preguntaba si había habido algún problema…» «No, no se preocupe. En realidad, lo llamábamos porque el banco está ofreciendo una oferta muy interesante.» La oferta muy interesante era un televisor —creo que Samsung— de pantalla —creo que superplana o curva— de muchas pulgadas, no recuerdo cuántas. Me quedé pasmado. El señor parecía mayor y muy educado, y me daba corte cortarlo, por lo que seguí escuchándole. «Es una gran oportunidad porque usted se la lleva en varias cuotas y es un muy buen televisor…» Al señor no le faltaba actitud, pero me preguntaba qué estaría pensando este señor, que debía estar más cerca de su jubilación que del comienzo de su carrera, teniendo que llamar a los clientes de su sucursal para ofrecer televisores. Le agradecí mucho su tiempo y su información, y él se despidió con una cordialidad y una caballerosidad de otros tiempos. Mientras terminaba de despedirme, no podía salir de mi asombro. La llamada del banco no era ni para una línea de crédito para internacionalizar mi actividad, ni para un préstamo para agrandar mi negocio, ni una oferta de inversión para diversificar, o tantos etcéteras bancarios. Me llamaban para ofrecerme un televisor. Si hubiesen aplicado el big data del que tanto hablan junto a la personalización que tanto promocionan, tanto el señor como el banco como yo no hubiésemos desperdiciado valiosos minutos de nuestra vida. Es más, la reputación del banco, en cuanto a la relación con el cliente —en este caso, yo—, no es que se vea perjudicada, es que se rompe cada vez más. Porque en el fondo, lo que el banco transmite es que sólo le interesa cumplir con sus objetivos comerciales, no con los míos. Ni siquiera con objetivos compartidos. Si de verdad pusieran en valor la información que genero y le dieran un tratamiento razonable, seguramente la personalización nos llevaría a hacer juntos más y mejores cosas. Mientras, el concepto win-win aún no llegó a mi banco. 


			Mientras escribo, sigo leyendo en Twitter la importancia para las marcas de una buena aplicación del big data y, sobre todo, de la personalización. Recordando que alguien alguna vez me comentó que un cliente fiel es diez veces más rentable que un cliente nuevo…, ¿por qué no cuidar lo que se tiene? 


			Otro ejemplo. Vuelo mucho. Mi trabajo me lleva a muchos lugares. Iberia y sus filiales son casi mi medio de transporte semanal. Esta semana, volando de Estocolmo a Madrid, el jefe de cabina, iPad en mano, se acercó a saludarme, muy cordialmente. Fue la segunda vez en cuatro años que «personalizaban» el vuelo en el offline. Pero en el online hay una brecha gigante: en las redes sociales, Iberia desarrolla hace años un magnífico trabajo. Pero su web no está a la altura. Pareciera que no registra mis movimientos, ni mis viajes, ni mis destinos, ni mis intereses, digamos que casi nada. Y es una pena. Pensaba en cuánto ganaría Iberia con un cliente como yo si tuviese una interfaz y un sistema similar al de Amazon. Digo Amazon porque sabe hacer sentir al cliente que es único, y que lo conoce y que lo entiende, en ese sentido cito a Amazon. Y si lo tiene, no sólo no se nota, sino que no se hace notar. Hace años que viajo a varios destinos, pero a unos específicos con bastante recurrencia. Nunca he recibido ni un mail, ni un tuit, ni un mensaje en la web, ni una carta, ni nada, relacionado con mis destinos más frecuentes, con ofertas, con promociones, o simplemente con información. Pienso en el big  data que ofrezco a Iberia y me pregunto qué harán con tanta data que no la aplican. El verdadero valor de la data está en aplicarlo a los pequeños detalles en la relación con el cliente. Donde se gana en fidelización, relación, y donde el cliente promueve el de boca en boca y la estima hacia la marca. Pero no. Y ¿qué es la personalización? Cuando uno hace check-in y elige siempre pasillo, ¿no sería fantástico que la web, por defecto, ofrezca siempre pasillo? Es un ejemplo muy básico, pero claro de entender para todo el mundo. 


			Menciono estos ejemplos porque son grandes marcas «españolas». Son de las empresas más grandes y dos de ellas en posición de claro dominio en su sector específico. Pero esto que describo también me sucede con casi todas las empresas con las que me relaciono con periodicidad, con prácticamente el ciento por ciento de las marcas con las que interactúo con frecuencia y regularidad. Un mal pensado podría decir que para qué van a esforzarse en mejorar la atención, el servicio y la relación si igual las uso con regularidad. Y en parte es cruel que sea así, pero así es. Sin embargo, si asumieran lo buen negocio que es tratar bien a los clientes, atenderlos, mimarlos, oírlos…, lo harían, aunque fuese sólo por negocio. Y la posición de privilegio que tienen sería más rentable y todos estaríamos más satisfechos. Muchas marcas, pocos TOTEMS. Me llama la atención que los bancos más grandes de España, y dos de los que más gastan en publicidad hablando de las bondades de escuchar al cliente y ayudarlo, sean tan incapaces de devolver llamadas telefónicas o mails. Al final, una campaña con una gran inversión sobre un producto malo sólo va a conseguir que más gente descubra que ese producto es malo. ¿Es eso lo que quieren? En esta era de la transparencia, vemos que las marcas que pueden sostener algo en el tiempo no abundan. No abunda la verdad, aunque los clientes, consumidores y ciudadanos la demandan y se enojan cuando descubren el engaño. Y de cara a la próxima década, esto es un gran quebradero de cabeza. Antes el imperativo de la marca era agradar a todo el mundo, y lo que está pasando es que ahora no se puede complacer a todos. La humanización de las relaciones entre creyentes y TOTEMS está llevando esta situación a una nueva normalidad. A cualquiera que te esté queriendo gustar todo el tiempo, seguro que no le vas a creer. Lo mismo está sucediendo con las marcas. Y la transparencia en las relaciones, aunque aún remolona en estar más en nuestras vidas, da un valor inequívoco a una nueva era entre marcas y clientes. 


			Lucy, de la cafetería de enfrente de mi despacho, lo sabe. Y cada día su «algoritmo» funciona a la perfección. Juan, del restaurante que visito regularmente, también lo sabe, y su «CRM» es magnífico. Su big data es todo, porque para una pyme no hay nada más poderoso que establecer fuertes vínculos con sus clientes. Vínculos que, al ser «personales», potencian la fidelización y por ende la cuenta de resultados. No hay que ser grande para usar este mix de data + personalización, más bien hay que ser pequeño. Está claro que para muchos consejeros delegados estos ejemplos son detalles menores. Justamente es en los pequeños detalles en donde se cimientan las grandes marcas. A pesar de las nuevas tecnologías, la brecha entre la percepción interna y la externa se agiganta. Un 80 por ciento de los consejeros delegados cree que su compañía proporciona al cliente una experiencia superior, pero sólo el 8 por ciento de sus clientes está de acuerdo. Creo que el fenómeno big data + personalización es irreversible y que todas las empresas tendrán que aprender a poner en valor la información. Tratando de no vulnerar la privacidad del usuario (¿utopía?). Sobre todo en cómo transformar la data en valor compartido, donde no se beneficie sólo la empresa sino también el cliente. Si ambos se benefician, todos salen ganando. Cada vez que hago una compra, realizo una llamada o hago un viaje, pienso en cuánto beneficio adicional podríamos tener CaixaBank, Iberia y yo, pero sigo viendo cómo las marcas ganan sin —en apariencia— importarles que ganen los clientes también. Espero que en el futuro inmediato todo esto sea un mal recuerdo de un pasado cercano. Y que este presente en el que el on y el off se fusionan traiga un nuevo escenario en la relación marcas-clientes. Un escenario en el que ganen todos. 


			 


			Seres humanos, mantenerse humanos 


			 


			El progreso es maravilloso e, indudablemente, todo lo que observamos y vivimos es fruto del talento, del esfuerzo, de la creatividad, de la curiosidad y de la imaginación del ser humano. Andy Miah, profesor de tecnologías emergentes y director del Instituto de Futuros Creativos en Escocia, afirma que seremos capaces de perfeccionar la especie humana, de influir en la evolución. Y el gran debate será ver hasta dónde estamos dispuestos a llegar en este camino. ¿Y esta evolución será para todos, o sólo para aquellos que puedan pagarla? ¿Profundizaremos las diferencias o se achicará la diferencia de velocidad y de accesos? Con todo, te presento un último planteamiento, mezcla de inquietud y duda. Hablamos de comprar bitcoines, de digitalizar la empresa, la casa, la ciudad, de implementar chatbots, de incorporar robots, de mejorar los algoritmos, de enseñar a la IA. Se habla mucho de tecnología y casi nada de personas. Es cierto, me dirás que la tecnología está creada por personas, y su fin, en general, es la persona, aun así, no acabo de ver con claridad el lugar destacado del ser humano en estas fórmulas del futuro. Por lo que la pregunta que vuelve a revolotear por mi mente es: «¿Dónde cabe el ser humano?». 


			Steve Wozniak, cofundador de Apple, opina que los ordenadores habrán superado a los seres humanos e incluso podrían competir con nosotros en materia sentimental. «En cuarenta años tendremos ordenadores conscientes, dotados de sentimientos, de su propia personalidad. Tu mejor amigo será un ordenador. Hablarás con ella. Te mirará a la cara y sabrá reconocer tu estado de ánimo. Conocerá tu alma y tu corazón mejor que nada ni nadie.» En la búsqueda de la atención de la gente, ¿vale afirmar cosas así? ¿Wozniak lo cree de verdad? ¿Tendrá razón? Mi visión es que claramente lo único que no se podrá automatizar es la emoción humana. Entre tantos avances tecnológicos dejemos un espacio relevante para aquello que somos, y preguntémonos de nuevo: ¿qué queremos ser? 


			En reiteradas ocasiones a través de la historia, el hombre se topa con el cambio; pero el humano, ideas mediante, transforma el mundo. Y se transforma a sí mismo en el proceso. Sería fabuloso que la década que está comenzando sea la década del ser humano, un cambio tan esencial como transformador. Hace más de ciento treinta años, Victor Hugo nos recordaba que «lo que conduce y arrastra al mundo no son las máquinas sino las ideas». Una empresa sensata es aquella que se adapta al mundo alrededor de ella. La empresa no sensata espera que el mundo se adapte a ella. Por lo tanto, todo progreso es construido por las empresas no sensatas. La construcción del progreso no es ni rápida ni fácil, pero es signo de inteligencia y de humanidad. Se trata, entonces, de transformar la información en valor para el cliente. El objetivo es transformar datos en información, la información en conocimiento, el conocimiento en acción, la acción en beneficio y el beneficio en impacto y significado. 
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			Personas Smart 


			

				 


				No puedes esperar construir un mundo mejor sin mejorar a las personas. 


			

			 


			MARIE CURIE, primera mujer  


			en ser galardonada con el  


			Premio Nobel y primera persona,  


			hombre o mujer, en obtener el Nobel  


			dos veces (de Física y de Química) 

			
			


			 


			Hemos creado smart cities, smartphones, smart buildings, smart prácticamente todo, pero hemos dejado para el final el invertir en gente smart, en ayudar a las personas, dentro y fuera de las organizaciones, a ser más smart que la tecnología. Immanuel Kant estableció que la naturaleza humana está determinada por la «insociable sociabilidad». Es curioso que en aquella época, hace más de doscientos años, en la que los dispositivos e internet brillaban por su ausencia, él hiciera referencia a la versión moderna de esta soledad compartida. Lo cierto es que en esta era hiperconectada, la soledad nos está matando y es uno de los grandes problemas de la sociedad moderna. La soledad provoca más muertes que la obesidad. La soledad y el aislamiento social pueden aumentar hasta un 50 por ciento el riesgo de muerte prematura. Estamos compartiendo desde nuestra soledad y esto resulta antinatural, porque como escribió Immanuel Kant: «El hombre tiene una inclinación a entrar en sociedad, porque en tal estado se siente más como hombre; es decir, siente el desarrollo de sus disposiciones naturales. Pero también tiene una gran tendencia a aislarse; porque tropieza en sí mismo con la cualidad insocial que le lleva a querer disponer de todo según le plazca y espera…». 


			Lo que empieza a vislumbrarse es que la relación del hombre con el objeto (llamémoslo internet, smartphone, tableta, etcétera) ha pasado a un nivel de necesidad tan alto que transforma la percepción que se tenía de la «cosa». En esta actualidad hay personas, muchas, que priorizan el objeto a cualquier otro aspecto de su existencia. «Todo cambia de un momento a otro, somos conscientes de que somos cambiables y, por lo tanto, tenemos miedo de fijar nada para siempre», dijo también Zygmunt Bauman, y coincido en que la fase del miedo, en que el sentido del abandono, de la soledad, de la irrelevancia, llena de inmovilismo a personas que nunca tuvieron tantas oportunidades como herramientas al alcance de la mano. También en el plano personal se están multiplicando las inquietudes por nuestra obsesión con los dispositivos. Con nuestra «relación» con el objeto, con la «cosa». Dijo Jean-Paul Sartre que «el hombre es un esclavo de su libertad, es eternamente libre», aunque en la actualidad da la impresión de que el hombre es esclavo de su «cosa». En varios estudios recientes, los científicos han empezado a vincular algunas pérdidas de memoria y empatía con el uso de dispositivos y de internet, y están encontrando nuevas pruebas que corroboran descubrimientos anteriores según los cuales las distracciones del mundo digital pueden entorpecer nuestras percepciones y nuestros juicios. Entonces cabe preguntarse si lo que nos sucede es fruto del progreso tecnológico o si, simplemente, la tecnología nos ha puesto frente al espejo. Nos surgen preguntas, muchas preguntas, pero no tenemos claras las respuestas. ¿Ha sido la revolución digital la causante de nuestro «aislamiento» emocional? ¿Han sido los dispositivos los que nos han exiliado del aquí y ahora? ¿El smartphone nos llena el vacío existencial? ¿Es la soledad la causa principal de esta sociedad smartphone-céntrica? ¿Somos una sociedad tecnodependiente? ¿Aportará la tecnología la solución a nuestra dependencia? Muchos han creado una dependencia excesiva de los sistemas de mensajería electrónica, de las redes sociales y de las aplicaciones, y esto ha empezado a empobrecer muchas conversaciones e incluso muchas relaciones. Parece que la edad de conectarse llega mucho antes que la de aprender a quererse. 


			Muchos dispositivos ya se han transformado en extensiones artificiales del hombre. Para una gran mayoría prescindir de ellos sería como perder uno de los sentidos. La relación entre el hombre y sus cosas tiene algo de síndrome de regresión: como un niño se aferraba a su muñeco o su peluche, la necesidad de no despegarse de su «extensión digital» ya es crónica. Los objetos de las nuevas tecnologías son como «chupetes electrónicos» que calman, en la fase consciente, pero el uso excesivo de «la cosa» genera en el plano inconsciente un impacto no del todo positivo. El hombre sin su «cosa» se siente perdido, agobiado, angustiado, ya no se siente prisionero de sí mismo, sino de las cosas. Esta cosa que llevamos encima todos los días, a todas horas, es como un grillete para el ser humano, prisionero de su propia creación. Pero en muchos aspectos es una oportunidad de oro si aprendemos a utilizarla de manera productiva, constructiva y creativa. Y este dominio de «la cosa» sobre el hombre crea en el ser humano una actitud peligrosa hacia el mundo y hacia sus semejantes, «la indiferencia». Es desolador ver que en el día a día «la cosa» está por encima del hombre y cómo lo virtual sustituye la experiencia y el contacto con lo tangible. Esta falta de conexión con lo que es deshumaniza y quita al hombre la posibilidad de sentir y ser empático con su entorno. ¿Cómo está afectando esta nueva socialización que están potenciando las nuevas tecnologías? ¿Hace al ser humano más sociable la posibilidad de tener miles de amigos en todo el mundo, infinidad de seguidores? ¿O son acaso estas nuevas formas de relacionarse las que están dejando cada vez más solas y deshumanizadas a tantas personas? Cuando lo que hacemos con la tecnología impide o limita estar aquí y ahora, está quitando lo humano del hombre. Quita la experiencia con lo que antes conocíamos como «lo real». Resulta muy controvertido ver cómo a una gran mayoría de los hombres de hoy les atrae más lo «mecánico» que la propia vida. Si por «ser humano» entendemos al único ser de la creación capaz de sentir emoción y empatía por el otro y el entorno. Por ahora, sólo el hombre posee esa capacidad, y eso es lo que lo hace único. 


			¿Son «las cosas» las que empiezan a dominar al hombre? El hombre, en general, se ha convertido en un gran consumidor, pero ha dejado de dar importancia a su faceta creadora. Cuando hace más de 2.000 años, Protágoras afirmó que «el hombre es la medida de todas las cosas», no imaginó, ni por un instante, que siglos después las cosas serían la medida del hombre. El mismo Bauman afirmó que «estamos acostumbrados a un tiempo veloz, seguros de que las cosas no van a durar mucho, de que van a aparecer nuevas oportunidades que van a devaluar las existentes. Y sucede en todos los aspectos de la vida. Con los objetos materiales y con las relaciones con la gente. Y con la propia relación que tenemos con nosotros mismos, cómo nos evaluamos, qué imagen tenemos de nuestra persona, qué ambición permitimos que nos guíe». 


			 


			Sin nuestro smartphone, estamos perdidos 


			 


			—No sabes lo que me pasó… —me dijo—, no sabes… 


			—No tengo la menor idea —respondí, para darle paso a que me contase qué le había sucedido. 


			—La semana pasada tuve que viajar a Nueva York para cerrar un contrato. Ya sabes, mundo global, inversores americanos, oportunidades. 


			Debo reconocer que sus historias son bastante aburridas, cuentan casi siempre lo mismo. 


			—Oye, oye —me dijo, mientras me escondía detrás de mi café con leche. 


			—Sí, disculpa, sigue contándome. 


			—Como te venía diciendo, volé a Nueva York en viaje relámpago para firmar un contrato. 


			En ese momento, el camarero nos interrumpió para preguntarnos si queríamos pedir algo más. Para mis adentros pensé en pedirle que se sentara en mi sitio. 


			—Mi Uber me llevó al hotel, usé la aplicación del hotel para ir directamente a la habitación y usar el smartphone de llave y simplemente dejé la maleta y me fui a caminar para estirar las piernas. 


			—Oh, qué historia tan interesante, no hace falta irse a la Gran Manzana para usar el smartphone como llave o como transporte o como cartera —le respondí. 


			—Espera que la historia todavía no te la conté, éstos eran los prolegómenos. 


			— … 


			—Salí a dar una vuelta por el barrio, ya era de noche, en invierno oscurece muy temprano. Mientras caminaba, escuchando Spotify a través de mis AirPods y enviando un wasap, sentí como que se paraba el tiempo, y una mano veloz me manoteó el iPhone y salió corriendo. 


			—Uy, pobre, qué mal momento. Pero tampoco hace falta irse a una ciudad grande para descubrir que hay algunos ladrones que se aprovechan de los turistas desprevenidos o de los zombis que caminan mirando la pantalla de su smartphone. 


			Fue cuando acababa esta frase que sus ojos se acristalaron por una sobredosis de humedad, casi diría que estaba por romper a llorar. 


			—Venga, hombre —le dije—, que al final un teléfono es un teléfono y seguro que tendrías copia de seguridad. 


			—Tú no entiendes. No me robaron «solamente»  el smartphone, me robaron casi todo. En el smartphone estaba la dirección del hotel, no sabía ni cómo volver. No podía acceder a ningún plano, no podía siquiera googlear el nombre del hotel. 


			Sus ojos ya estaban humedecidos al 95 por ciento y prosiguió: 


			—No podía llamar a un Uber, ni siquiera coger un taxi… La cartera, todo mi dinero estaba en el smartphone. No podía llamar a nadie, ni siquiera recordaba algún número de teléfono. Toda mi memoria estaba en ese artefacto. Todo estaba allí y de repente me sentí nada sin él. Como un náufrago en medio de una gran ciudad… 


			En ese preciso instante me pidió que le alcanzara algunas servilletas de papel para secarse las lágrimas. Era difícil saber si lo que le dolía era la pérdida del smartphone, el recuerdo del mal momento que le tocó vivir o la conciencia de lo desamparado que se sintió cuando le robaron el teléfono. Quizá todo. 


			—Es curioso —me dijo mientras se secaba los lagrimones—, ha cambiado casi todo, pero los ladrones siguen existiendo. 


			Aún le quedaba un poco de espacio para la reflexión, la ironía y el buen humor. 


			—A pesar de que la tecnología avanza, hay cosas que permanecen iguales, como por ejemplo que siga existiendo el delito igual que antes de la tecnología. Lo que sucede es que ahora, cuando te roban la tecnología, te quedas como si te hubiesen amputado una parte de ti. 


			Sonriendo serio, entre lágrimas, me agradeció el café y me pidió disculpas por el llanto. 


			—Antes podían robarte algo de valor emocional, un reloj de muñeca, por ejemplo. Ahora te roban un pedazo de tu vida. 


			—Venga, hombre, que llorar es humano, y de eso, de lo humano, necesitamos más. Transferir tanto a la tecnología nos deja huérfanos de muchas otras habilidades humanas esenciales, entre ellas nuestra capacidad de supervivencia ante imponderables y nuestra habilidad de enfrentarnos a los problemas con creatividad. Quizá podrías crear y patentar algún tipo de alarma antirrobo de smartphones en la vía pública. Algún tipo de sistema que emita un sonido ultraagudo que afecte al equilibrio del ladrón y así reducimos la tasa de robos. Incluso puedes compartir tu historia para intentar comprender por qué avanza tanto la tecnología y no tanto el ser humano. 


			—¡Qué buena idea! Y así, además de poder ganar dinero con este gran invento, nunca más tendré que sentirme solo y desamparado. 
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			Mujer 


			

				 


				La intuición de una mujer es más precisa que la certeza de un hombre. 


			

			 


			SIR JOSEPH RUDYARD KIPLING, escritor 


			 


			Quien quiera ver prosperar sus negocios, consulte a su mujer. 


			 


			BENJAMIN FRANKLIN, polímata, inventor, científico 

			
			


			 


			En el mundo, el 80 por ciento de las decisiones de compra de bienes y servicios lo toma la mujer. A la vez que decisiva, la mujer es prescriptora y decisora. En otras palabras, la mujer es la que manda, pero muchas marcas aún no lo tienen claro. Indra Nooyi, durante muchos años consejera delegada de PepsiCo y considerada una de las mujeres más influyentes y poderosas en el mundo empresarial, afirmaba que «la mayoría de las empresas se dirigen a las mujeres como usuarias finales, pero pocas utilizan efectivamente a las empleadas cuando se trata de innovar para las consumidoras. Cuando las mujeres se empoderan en el proceso de diseño e innovación, ¡la probabilidad de éxito en el mercado mejora un 144 por ciento!». Pero el impacto de la mujer en la sociedad y en la economía va mucho más allá. Según un análisis realizado por la Organización Internacional del Trabajo (OIT) a partir de encuestas a 13.000 compañías de setenta países, tres de cada cuatro empresas que han promovido la presencia de mujeres en cargos directivos han registrado un aumento de sus beneficios del 5 al 20 por ciento. Sin embargo, los especialistas de la OIT consideraron que no es suficiente con tener a mujeres en puestos directivos, sino que su representación debe ser de, al menos, un 30 por ciento para que su presencia redunde realmente en beneficios empresariales, lo que sólo ocurre en el 40 por ciento de compañías. La OIT también identificó los factores que dificultan el acceso de la mujer a puestos de toma de decisiones, entre ellos la necesidad de estar disponibles en todo momento y en cualquier lugar. Esta exigencia, que en muchos casos forma parte de la «cultura empresarial», afecta de forma desproporcionada a las mujeres con respecto a los hombres, dado que sus responsabilidades domésticas y familiares son mayores. 


			En los consejos de administración de todo el mundo, las mujeres ocupan el 15 por ciento de los puestos, pero sólo el 4 por ciento de los puestos de consejero delegado y de presidentes de consejos de administración. El camino que queda por recorrer hacia la igualdad de género todavía es muy largo, como lo demuestra que cuanto más se asciende en la jerarquía de una empresa más difícil es encontrar mujeres. Menos de una tercera parte de las empresas participantes en la encuesta han alcanzado el umbral crítico de contar con un consejo de administración integrado por lo menos por un 33 por ciento de mujeres. El impacto positivo de la presencia femenina en puestos de responsabilidad no se limita a aumentar los beneficios, ya que el 57 por ciento de las empresas entrevistadas también resaltó que ello contribuyó a atraer y retener a profesionales con talento. Un 54 por ciento de las firmas indicó que se habían notado «mejoras en materia de creatividad, innovación y apertura», y un porcentaje similar destacó los efectos favorables para su reputación. 


			La mujer no es mejor ni peor que el hombre, pero su mirada, su sensibilidad, su inteligencia, su creatividad y su talento son imprescindibles. Las mujeres representan el 50 por ciento de la población mundial, pero dicha representación no se ve plasmada en la realidad empresarial y económica de hoy. Aunque de ser así sería beneficioso en varios aspectos. 


			 


			La economía mejora con la mujer 


			 


			Según cálculos del McKinsey Global Institute, si las mujeres tuvieran la misma participación que los hombres en la economía, el impulso potencial para la economía mundial podría ser de un 26 por ciento de aumento del PIB mundial anual. En el caso de Latinoamérica, el impulso potencial para el PIB podría ser de un aumento del 34 por ciento del PIB regional anual. El Fondo Monetario Internacional (FMI), por su parte, asegura que si se solventara la brecha de género existente, el PIB europeo podría crecer hasta un 12 por ciento más en los próximos quince años. Si se acabara con la brecha de género, el PIB mundial podría aumentar en 5,3 mil millones de dólares para 2025. Una encuesta publicada por Harvard Business Review apunta que las organizaciones con una diversidad superior a la media tienen mayores ingresos de innovación. Si bien la diversidad es crucial en todas sus variantes, la de género plantea aún importantes retos para las compañías. En los últimos cinco años, la cifra de mujeres en puestos de responsabilidad en el mundo sólo ha aumentado un 3 por ciento, alcanzando el 24 por ciento. La gestión de la diversidad es, en este sentido, fundamental. Del mismo modo que su aceptación en la sociedad aún plantea importantes desafíos, en la empresa española su gestión es todavía uno de los ámbitos en los que las organizaciones tienen que seguir trabajando, no sólo porque sea beneficioso para la economía, sino para ellas en particular. Se estima que una plantilla compuesta por el mismo número de hombres y de mujeres en todos los niveles organizativos es capaz de mejorar la rentabilidad empresarial hasta un 17 por ciento. 


			 


			Igualdad salarial 


			 


			La Unión Europea es una de las zonas más avanzadas del mundo en igualdad salarial entre hombres y mujeres, pero todavía queda mucho por mejorar. Aún hoy, las mujeres en España cobran un 14,2 por ciento menos que los hombres, mientras que en la Unión Europea la brecha salarial es del 16,2 por ciento. Un menor salario implica una pensión menor: la diferencia puede llegar a un 36 por ciento. En España, las mujeres perciben un 37,35 por ciento menos que los hombres en la cuantía media de sus pensiones. Sólo diez de los 153 jefes de Estado electos, o de los 193 jefes de gobierno en el mundo, son mujeres. El estudio elaborado por la Unión Interparlamentaria (UPI) y ONU-Mujeres también revela que en todo el mundo los hombres ocupan cuatro de cada cinco ministerios, y existen países que no cuentan con ninguna ministra:  Azerbaiyán, Belice, Brunei, Iraq, Kiribati, Lituania, Papúa-Nueva Guinea, Arabia Saudí, Tailandia o Vanuatu, entre otros. Dentro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), el quinto ODS nos convoca a «lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las mujeres y las niñas». Huelga mencionar que la igualdad entre géneros no es sólo un derecho fundamental, sino la base necesaria para conseguir un mundo próspero y equitativo; además, es determinante para el desarrollo sostenible de la sociedad.  


			 


			Igualdades desiguales 


			 


			En la actualidad, una gran mayoría de las mujeres sigue careciendo de una representación igualitaria en la vida política, económica y pública. También debemos mencionar que en los últimos años se han logrado avances en materia de igualdad de género mediante la creación y la reforma de la legislación en muchos países. Sin embargo, los recursos y presupuestos para conseguir los compromisos contraídos para los derechos de la mujer aún no son suficientes. En 2018, las mujeres representaban el 39 por ciento de la fuerza de trabajo, pero sólo ocupaban el 27 por ciento de los cargos directivos, y la brecha salarial en el mundo es del 23 por ciento por el mismo empleo. En prome-dio, las mujeres ganan 77 centavos por cada dólar que ganan los hombres. En España, las mujeres directivas representan sólo un 27 por ciento del total en las empresas españolas (2018). La presencia de la mujer en las sociedades cotizadas del mercado en puestos directivos o como miembros de los consejos de administración se mantiene lejos de cumplir el 30 por ciento de consejeras que la Unión Europea y la Comisión Nacional del Mercado de Valores (CNMV) recomiendan para el año 2020. Según el World Economic Forum, si seguimos así, la brecha de género en el mundo no se cerrará hasta dentro de 99 años. No deja de ser un buen dato, considerando que en el año 2017 la estimación era de 170 años. El quinto ODS pretende facilitar a las mujeres y niñas igualdad en el acceso a la educación y atención médica, en las oportunidades para conseguir un trabajo digno y en la representación en los procesos de adopción de decisiones políticas y económicas. 


			Es en la consecución de estos objetivos que las empresas desempeñan un papel clave, debiendo adoptar en el ámbito interno políticas y procedimientos para garantizar los mismos derechos y oportunidades laborales a la mujer, e invirtiendo externamente en programas de empoderamiento económico de mujeres y niñas, fomentando así el crecimiento económico y el desarrollo social. Además, las empresas con una mayor cantidad de mujeres en su equipo ejecutivo tienen un 21 por ciento más de probabilidades de registrar ganancias superiores al promedio que las empresas con niveles más bajos. 


			 


			Un lugar y un rol cada vez más destacado 


			 


			En España, dos de cada tres mujeres aseguran tener una vida más ocupada que hace dos años. Esto ha generado que a la hora de decidir dónde hacer la compra, seis de cada diez afirmen que la localización próxima es el factor principal, pero no el único. También se pone en valor una buena organización de la tienda que agilice el proceso de compra. Lo interesante es que a pesar de buscar la comida y la velocidad, la mujer es más propensa a examinar los productos antes de elegirlos. Desempeñan un papel destacado saber cómo se producen, el origen, los aspectos destacados y la buena o mala contribución a la salud. 


			Prácticamente siete de cada diez mujeres consideran que la dieta es fundamental, y cada día más se relaciona el cuidado personal con el cuidado medioambiental: tres de cada cuatro mujeres están dispuestas a cambiar sus hábitos de compra eligiendo productos que permitan reducir el impacto negativo en el entorno. Esto se extiende, cómo no, a la compra online. «En el futuro —afirma Sheryl Sandberg, directora de operaciones de Facebook— no habrá líderes mujeres. Sólo habrá líderes.» Y un claro ejemplo es que la periodista Roula Khalaf será la primera mujer directora del Financial Times en sus 131 años de historia. Los medios también dan buenas noticias. El Financial Times cuenta con más de un millón de lectores pagos (2019), principalmente en formatos digitales, en torno al 75 por ciento del total. La eligieron por su talento, su experiencia, su trayectoria y su reputación, no por su género. 


			 


			Estos diez países están más cerca de lograr la igualdad de género. Y muy feliz de ver a España entre los diez primeros. 


			En el Índice Global de Brecha de Género, Islandia ha sido líder durante once años consecutivos. Islandia ha cerrado casi el 88 por ciento de su brecha de género y ha aumentado su liderazgo sobre Noruega, que ocupa el segundo lugar. Desde que comenzó el informe en 2006, los países nórdicos con frecuencia han monopolizado los primeros lugares en el ranking, y 2020 no es una excepción. Justo debajo de Noruega, en segundo lugar, se encuentran Finlandia y Suecia. En quinto lugar está Nicaragua, seguida de Nueva Zelanda, Irlanda, España, Ruanda y Alemania. 


			Los países que más mejoraron en el ranking son Albania, Etiopía, Malí, México y España. Este año, Estados Unidos es el número 53. La segunda economía más grande del mundo, China ha descendido a 106. Aun así, los diez principales países que han logrado la igualdad de género: 


			 


			1) 


			2) 


			3) 


			4) 


			5) 


			6) 


			7) 


			8) 


			9) 


			10) 


			 


			No hay ninguno. 


			Necesitamos intensificar nuestros esfuerzos para un futuro mejor. 
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			Tiempo 


			

				 


				Todas las empresas enfrentan un impacto directo por la disminución de los recursos naturales, el aumento de las poblaciones y la irrupción del cambio climático. Y lo que ahora puede ser un efecto sutil, se volverá más intenso en los próximos cinco a diez años. Nunca las empresas han tenido un reclamo más importante para innovar, no sólo por la salud y las oportunidades de crecimiento de nuestras empresas, sino por el bien del mundo. 


			

			 


			MARK PARKER, consejero delegado de Nike 


			 


			Para la mayoría de las cosas importantes, el tiempo es siempre un problema. ¿Esperas un buen momento para renunciar a tu trabajo? Las estrellas nunca se alinearán y los semáforos nunca se pondrán en verde al mismo tiempo. El universo no conspira en tu contra, pero tampoco se sale de su camino para acomodar las cosas. Las condiciones nunca son perfectas. «Algún día» es una enfermedad que llevará tus sueños a la tumba. Las listas de pros y contras son igual de malas. Si es importante para ti y quieres hacerlo «con el tiempo», sólo hazlo y corrige el curso sobre la marcha. 


			 


			TIMOTHY FERRISS, autor de  


			La semana laboral de cuatro horas 

			
			


			 


			No hay divisa más valiosa que el tiempo. El tiempo no puede acumularse, ahorrarse, diferirse…, el tiempo es hoy, ahora. Ni el euro, ni el dólar, ni el oro pueden equipararse, el tiempo es la medida de nuestra vida y lo que hacemos o dejamos de hacer con él nos empobrece o enriquece. La lucha del hombre por dominar el tiempo es una ironía. «La idiotez de decir: dispongo de poco tiempo. Cuando es el tiempo el que dispone poco o mucho de ti», puede leerse en Diario de Andrés Fava, de Julio Cortázar. Cuando a Pitágoras le preguntaban qué era el tiempo, respondía que era «el alma de este mundo». Éste es nuestro tiempo. Y este tiempo nos mira azorados sin entender bien por qué corremos aceleradamente hacia ninguna parte. En la actualidad, el tiempo, o mejor expresado, la falta de él, es el argumento más utilizado para no hacer, no aprender, no cambiar, no transformar, no conocer, no dialogar, no participar y otra infinidad de noes. De entre todos los recursos del ser humano, ninguno más valioso que el tiempo. Nuestro tiempo. 


			En el fragor de la llegada del verano al hemisferio norte, me sorprendí con las primeras conversaciones que mantuve. La mayoría de ellas tenía que ver con la niñez. Campamentos, colonias, cursos, viajes, y muchos etcéteras. Hablamos, y mucho, sobre la logística, los programas, los planes y demás, pero también se hizo hincapié en poder devolverles tiempo para la espontaneidad, la curiosidad, la frescura y la creatividad. «Demasiado tiempo jugando a Fortnite. En Instagram. Minecraft. O chateando en todas sus variantes…» El freno de mano aplicado en épocas estivales hace que muchos mayores puedan ver y vivir con más tiempo y atención al mismo tiempo. ¿Vivimos como en piloto automático? ¿A merced de la tiranía del reloj? Despertar la conciencia de lo que nos sucede puede resultar trascendente. Sin una conexión real con lo que nos pasa es imposible encarar un cambio. Nuestra sociedad está viviendo un momento de agotamiento digital y a la vez se la ve alienada con tanto estrés. ¿Se puede repensar el tiempo? ¿Rediseñarlo? Los jóvenes de una clase media en ascenso influirán en el cambio. Sus aspiraciones a una vida mejor, moldeada por valores generacionales, incluirán una mayor preocupación por la salud personal y la salud del planeta, junto con una predilección por compartir y por la comunidad. 


			¿Todo será determinado por la tecnología? ¿Puede el principal cambio surgir de la condición humana y no de la técnica? Para responder esta pregunta, recurrimos a Esteban Ierardo, filósofo y escritor que sabe como pocos interpelar el modo en que vivimos. «Es una pregunta que desafía la capacidad de comprensión de la mente humana, porque con la aceleración de la innovación tecnológica, proyectar de forma racional un mundo posible, incluso dentro de diez años, ya es un desafío. De todos modos, en esta pregunta hay un presupuesto, que es suponer que dentro de cincuenta años vamos a poder seguir manejando el tiempo. Creo que se podrían dar dos escenarios: uno en el que las tendencias actuales por invadir y controlar nuestro tiempo desde un sistema consumista de entretenimiento sea cada vez más perfecto, de modo tal que dentro de cincuenta años, nuestro tiempo no sea manejado por nosotros, sino por un sistema de excitación y entretenimiento diseñado para nutrir una dinámica de consumo continuo. Ésa sería una visión en la cual no seríamos dueños de nuestro tiempo, sino que sería digitado por la reproducción del sistema. Un escenario más optimista es quizá que junto a la construcción de un tiempo de entretenimiento, el individuo pueda construir su propio tiempo de forma paralela a ese digitado, y utilizarlo como una energía de exploración hacia distintas posibilidades de conocimiento; hacia enlaces incluso virtuales de otros tiempos históricos u otros espacios planetarios. En síntesis, sería la posibilidad de que el tiempo esté abierto a un acto creativo y explorador, de modo tal de crear un mundo propio, un mundo individual y paralelo al mundo globalizado, que probablemente exista, y mucho más fortalecido.» 


			«No tengo tiempo» es el eslogan del siglo XXI. Siglo en el que el hombre empieza a dominar casi todas las fronteras, excepto la del tiempo. Sin embargo, el tiempo debería tener el tamaño o la extensión ideal para adaptarse a cualquier tipo de entorno productivo o educativo. Cuando escucho por enésima vez «no tengo tiempo», lo que en realidad están diciendo es «quiero cambiar, pero seguir igual». Algo así como cambiar sin cambiar. Es una lucha entre los que escudados en la falta de tiempo prefieren no hacer nada y los que se animan a reinventar el mundo porque no pertenecen a ningún espacio de tiempo. Los primeros no quieren cambiar, no pueden o no saben. No evolucionan, no experimentan, no se quieren equivocar, aunque se estén equivocando. Los segundos intentan realizar una mejor gestión del tiempo, una reinvención del tiempo. El tiempo: una de las muchas dimensiones que existen en el universo. Creímos que con internet el concepto del tiempo aportaría una oportunidad de transformar nuestra forma de entenderlo. Hemos estructurado nuestras vidas y nuestra sociedad en torno al reloj. Dividimos nuestros años en meses, semanas y días, nuestros días en horas, minutos y segundos, y construimos rutinas alrededor de estos períodos. Pero un pueblo en Noruega, Sommarøy, ha decidido poner fin al tiempo, y a principios de junio de 2019 envió una petición a las autoridades para abolir este concepto. Las condiciones geográficas de esta localidad son excepcionales: en invierno no amanece en tres meses, tiempo durante el cual viven en completa oscuridad. Y en verano, el sol sale setenta días consecutivos, sin anochecer. 


			El cerebro es un órgano que está en proceso de aprendizaje permanente. Pero cuando se enfrenta a algo desconocido, lo que hace es relacionarlo con algo que ya conoce. Es su ámbito de seguridad, aunque en el fondo el cerebro también se autoengaña. Lo cierto es que el proceso de repensar el tiempo es desconocido, y a ello se suman las nuevas tecnologías, que también lo son. Para muchos adultos, la tecnología también es un nuevo territorio, y ese nuevo espacio los ha alejado más aún de lo esencial. La avalancha diaria de mails, wasaps, redes sociales, información en tiempo real, aplicaciones y etcéteras ha llenado nuestra sociedad de estrés y ansiedad, exiliando a la mayoría del aquí y ahora. Quitándoles concentración y atención. Y en muchos casos, haciéndolos menos productivos, a pesar de que, se suponía, la tecnología haría el trabajo más eficaz. Lo que hacemos ahora es más que multitasking. Cambiar de tarea a una velocidad inasumible ha hecho personas menos satisfechas, menos productivas, menos conectadas, generando mayores niveles de ansiedad. 


			Ver a alguien pensando, reflexionando, es sinónimo de que está perdiendo el tiempo. Con la ironía de que el tiempo no se pierde salvo cuando no se tiene conciencia de su paso. Hoy, el tiempo laboral se ha totalizado, convirtiéndose en el tiempo absoluto. En verdad deberíamos inventar una nueva forma de tiempo. Si resulta que nuestro tiempo vital o la duración de nuestra vida coincide por completo con el tiempo laboral, como en parte está sucediendo ya hoy, entonces la propia vida se vuelve radicalmente fugaz. Yo contrapongo al tiempo laboral el tiempo festivo. El tiempo festivo es un tiempo de ociosidad, que hace posible recrearse y permite una experiencia de la duración. El tiempo festivo es un tiempo en el que en lugar de someterse a un objetivo externo, la vida se refiere a sí misma. Deberíamos liberar la vida de la presión del trabajo y de la necesidad de rendimiento. De lo contrario, la vida no merece la pena ser vivida. Muchos niños y jóvenes también están estresados y sufren ansiedad. Y es cierto, muchos los padecen. El sistema está diseñado para ello, no para lo contrario. No existe un sistema potenciador del factor humano, de la creatividad y de las emociones. De usar el tiempo y no de ser usados por él. 


			La actual crisis del tiempo no radica en la aceleración, que podría solucionarse con estrategias de desaceleración, como por ejemplo slow food o yoga. A la actual crisis del tiempo yo la llamo «discronía». El tiempo carece de un ritmo que ponga orden, carece de una narración que cree sentido. El tiempo se desintegra en una mera sucesión de presentes puntuales. Ya no es narrativo, sino meramente aditivo. El tiempo se atomiza. En un tiempo atomizado tampoco es posible una experiencia de la duración. Hoy cada vez hay menos cosas que duren y que con su duración den estabilidad a la vida. El tiempo ha perdido hoy su fragancia. A la civilización actual le falta sobre todo vida contemplativa. Por eso desarrolla una hiperactividad que le quita a la vida la capacidad de demorarse y recrearse. Ya no es posible experimentar un tiempo pleno. Lo más importante de la vida, después de la salud, es el tiempo y luego el amor, porque el amor refleja lo más importante del ser humano: la generosidad, la confianza, el dar. El dar sin filtros, sin hipocresía, sin interés y sin intereses. Seguramente con el correr de los días, de las semanas, la conciencia despierte, nos reconecte con esa ilimitada capacidad de curiosidad y de conexión con lo esencial. El tiempo, ese silencioso tirano al que hemos aupado al poder y que nos gobierna tan despóticamente. Pero el mundo ya no es de derechas o de izquierdas, del norte o del sur, de ricos o de pobres, de Occidente o de Oriente. El mundo se divide entre los valientes y los cobardes. El mundo pertenece a aquellos que más allá de su nacionalidad, profesión, sexo, edad, religión o idioma hacen del tiempo una herramienta de cambio. El reloj se inventó con un fin distinto al que le damos hoy. Podemos cambiar el concepto de que el tiempo pasa rápido. Seamos valientes para reescribir nuestra historia. La historia. Y valientes para crear un nuevo tiempo. Nuestro tiempo. 


			Será necesario abordar los problemas que podría acarrear una nueva concepción del tiempo. Desde el biorritmo, la logística, el transporte, los vuelos, la apertura de las tiendas y la atención médica, las relaciones, el amor, entre muchas otras cuestiones. Nikola Tesla decía que «el individuo es efímero, las razas y las naciones vienen y se van, pero el ser humano permanece». Nuestra conciencia es para con el ser humano, el de hoy y el de mañana. El mundo avanza a la velocidad de los rayos. Por eso, quienes sigan dando excusas en lugar de ver las oportunidades que se les presentan, quedarán en el camino, estancados, olvidados por la historia, y se convertirán en actores secundarios de un mundo que los mirará con falsa melancolía, o simplemente los ignorará. En cambio, aquellos que generan el cambio, lo crean, reescriben la historia y diseñan el futuro serán los protagonistas de años intensos, radicalmente veloces, a la vez que ricos en aprendizaje, experimentación y evolución. 


			 


			Ser conscientes o no ser conscientes es la medida  de nuestro tiempo 


			 


			De momento, varios habitantes de la localidad noruega han mostrado su apoyo a la iniciativa de vivir sin tiempo. Incluso han colgado sus relojes en un puente a la entrada de la isla como un gesto simbólico para expresar que en Sommarøy no existe la noción tiempo. Puede sonar a una locura, o tal vez no. Al final del día, ¿no es el tiempo el que dispone de nosotros? 


			Cerca del 99 por ciento de nuestro cuerpo está hecho de cuatro elementos químicos: oxígeno, carbono, hidrógeno y nitrógeno. Principalmente oxígeno, pero también nitrógeno en nuestro ADN, calcio en nuestros dientes, hierro en nuestra sangre… Estamos hechos de materia estelar. Si no fuera por las estrellas que explotan, se fusionan y colapsan en el espacio no existiríamos. «Tú eres una estrella», dice la NASA. Una estrella. Que nadie te detenga en tu búsqueda, en tus sueños, en tus proyectos. Que nada se interponga en tu camino, y mucho menos el tiempo. 


			Y gracias por tu tiempo. 
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			Diversidad 


			

				 


				Unité dans la diversité. 


			

			 


			Lema oficial de la Unión Europea 


			 

			
			


			Aunque también se han utilizado variantes como «Unida en la diversidad», «Unidos en la diversidad», «Unidad en la diversidad» o «Unidad de la diversidad», lo que permanece siempre inalterable es la palabra «diversidad». Uno de los aspectos más apasionantes de mi trabajo es que tengo la suerte de que me invitan a compartir mi visión sobre las marcas en ámbitos realmente interesantes. Atractivos por la audiencia y también por el lugar, como lo fue el Salón de Plenos de la Junta General del Principado de Asturias. ¿El motivo? Para celebrar el XX aniversario de la Declaración fundacional de la Conferencia de Asambleas Legislativas Regionales Europeas (CALRE), representantes de dieciséis parlamentos y asambleas legislativas regionales de Europa participaban en el seminario «Papel de las regiones en la Europa en transición». Se pretendía avanzar en el compromiso suscrito con el proyecto europeo durante estos años y contribuir a ampliar el diálogo respecto a los retos que tiene por delante la Unión Europea, así como aportar nuevos puntos de vista que reforzarán sus objetivos estratégicos. Entre los invitados a disertar en el seminario, un servidor. Durante el día se habló y se debatió sobre «Otra idea de Europa», «Una Europa ciudadana. Los procesos bottom-up y la futura Unión Europea», «Responder al escéptico», «La fuerza de una marca», «¿Un nuevo eje europeo?», «La historia del futuro». 


			Efectivamente me tocó disertar sobre la marca Unión Europea, sus oportunidades y problemas. Creo que la Unión Europea es el proyecto de construcción de marca más ambicioso y complejo de la historia moderna. Y entre sus principales desafíos, la Unión Europea necesita pasar de ser conocida a ser querida. Construir algo que nadie ha hecho hasta ahora, esta construcción política, cultural, social y económica que no se ve en otras partes del mundo, es un gran reto. Para los TOTEMS, digo siempre, mejor que predecir el futuro es crearlo. Y Europa está creando algo que no existe. ¿Cómo no va a ser complejo y difícil? Hay que ser flexibles, pero sí creo una cosa: como marca, la Unión Europea debería ir por encima de partidos políticos e ideologías. No importa que en un momento dado el gobierno de un país sea de derechas o de izquierdas o de centro, al TOTEM hay que protegerlo, cuidarlo y mimarlo. Es algo que da valor a todos, a la izquierda, a la derecha y al centro. Si no lo construimos entre todos, no se hará nunca. 


			Aglutinar veintisiete o veintiocho países (según si contamos ya o no a Reino Unido) bajo una marca paraguas que busque aglutinar ideas y objetivos comunes es complicado. Poner de acuerdo a tantos países, con tantas formas de interpretar y ver la vida, es complejo. La Unión Europea no nació con ese nombre, aunque ahora lo lleva como parte natural de su evolución. Pero sí nació como un TOTEM, uno de esos que existen porque son importantes para las personas, porque son relevantes para sus vidas, las mejoran, porque tienen impacto positivo sobre ellas. 


			En la década de los cincuenta, la Comunidad Europea del Carbón y del Acero (CECA) fue el primer paso de una unión económica y política de los países europeos para lograr una paz duradera. Los Tratados de París y de Roma establecieron las bases de una arquitectura comunitaria, y el 8 de abril de 1965 se firmó en Bruselas el Tratado de Fusión de los Ejecutivos, por el que se constituía un único Consejo y una Comisión única para las tres comunidades. También se creaba un Parlamento Europeo y un Tribunal de Justicia, y a estas instituciones se les unió, en 1975, el Tribunal de Cuentas, con la misión de efectuar un control externo del presupuesto comunitario. En 1986 se firmó el Acta Única Europea, tratado que constituye la base de un amplio programa de seis años, destinado a eliminar las trabas a la libre circulación de mercancías a través de las fronteras de la Unión Europea, y que da así origen al «mercado único». En 1993 culmina la creación del mercado único con las «cuatro libertades» de circulación: mercancías, servicios, personas y capitales. Con el nuevo siglo, el euro, una simple pero poderosa submarca, es la nueva moneda de muchos europeos. Es decir, lo que llamamos hoy Unión Europea se ha llamado en las últimas siete décadas: CECA, Comunidad Económica Europea (CEE), Comunidad Europea (CE), para reflejar ya no sólo su carácter económico, sino también político. No es fácil construir una marca sobre un elemento, su nombre, que cambia cuatro veces en setenta años. Pero llegamos a la Unión Europea, que sigue un proceso de transformación pero con su ADN vigente: la seguridad, la paz, la democracia, los valores. Nació con un porqué, con una vocación muy ambiciosa, con la intención de impactar positivamente en la vida de las personas, con valores trascendentes y un propósito poderoso. Hoy, una marca que no tenga valores compartidos, comunes y esenciales no tiene alma; ergo, no puede ser un TOTEM. 


			Lo que sucede hoy es que la política, la ideología y los intereses particulares hacen mucho ruido para tener una visión común más trascendente. Es probable que sea el momento de pensar en común para beneficio de todos porque hemos llegado a un punto de la historia de Europa en el que ya no vale que progrese uno u otro. Ahora, o progresamos todos o no progresa nadie. Ha llegado el momento de dejar de lado individualidades y egoísmos para trabajar realmente en la construcción de este marco fabuloso. Acá nacieron la democracia y la civilización occidental, y la Europa de hoy ofrece un mix de valores y realidades que casi ningún país o región del mundo puede ofrecer. Lo que sucede con la Unión Europea es que comunica muy mal. Es una marca alejada de la gente, que no tiene esa humanización que piden los ciudadanos. La gente la ve distante, compleja, burocrática, politizada. Sin embargo, la Unión Europea hace mucho por la gente. Lo malo es que lo que no se comunica no existe. 


			Te propongo un ejercicio. Busca «Unión Europea» en Twitter, en Instagram o en Facebook. La Unión Europea, descubrirás, «no existe». Encontrarás la Comisión o el Parlamento o el Consejo, pero, como tal, la Unión no aparece. La gente no lo entiende. ¿Qué es el Consejo, qué es la Comisión, qué es el Parlamento, qué es un alto comisario? Hay demasiados canales, y demasiado ruido, y poca claridad en el mensaje. ¿Qué es Bruselas? Además de una ciudad con funcionarios europeos, al margen de lo que apruebe o regule, ¿qué es? ¿Una idea, la capital europea, un resumen de toda la Unión? Porque si es el lugar donde se toman las decisiones, deslocalicemos la ciudad, por así decir, y démosle importancia a la propia marca de la Unión. Es increíble que tantos años después del cambio algunos medios aún hablen de Comunidad Económica Europea. O de Europa. Europa es una cosa y la Unión Europea es otra. Muchos medios hablan de Comunidad Europea, Comunidad Económica, Unión o la Unión Europea, que mucha gente ni sabe lo que es. La Unión tiene tantas denominaciones que es un lío. Y en las redes sociales, como hemos dicho, la Unión Europea no existe como tal. Lo que uno se encuentra es la Comisión o el Consejo. Falta un trabajo de arquitectura de marca y de organización del mensaje. Es complicado, pero fundamental. 


			Es más, pon en Google sólo Unión Europea, nada más, y permíteme leerte los tres primeros renglones de lo que vas a encontrar: «La Unión Europea es una comunidad política de derecho constituida en régimen sui géneris de organización internacional nacida para propiciar y acoger la integración y gobernanza en común de los Estados y los pueblos de Europa». Hasta aquí. Ahora, salimos a la calle, le leemos estas palabras a la gente que pasa y diez de cada diez personas van a decir: «What?». Sin embargo, insisto, la Unión no nació solamente por una necesidad política, económica o social. Es un combo de todo eso, pero mucha gente cree que sólo está para hacer comercio, negocios o viajar libremente. Es mucho más que eso, un proyecto muy ambicioso. Es tan complejo que necesita una construcción y un desarrollo, y necesita también que la gente participe en ello. Porque ¿qué es una marca sin su gente? Yo creo que la gente sí busca historias y ser parte de historias importantes como las de la Unión Europea. Y también busca valores compartidos, identificación con una causa mayor que las causas individuales de cada uno. La Unión Europea es un TOTEM raro porque todavía tiene una base de creyentes muy escasa. 


			Aún no ha sabido empatizar con la gente, no ha sido capaz de humanizar su mensaje para llegar a ella de manera más directa. La gente, desde luego, debe entender cuál es el impacto de una marca en su vida. Y ahí volvemos a la pregunta: ¿qué es la Unión Europea como tal? ¿Una entelequia, un intangible ambicioso? En el momento que logremos hacer entender su impacto positivo en las vidas de los ciudadanos, cómo las simplifica, ya podremos empezar a cambiar la percepción de lo que construye. Ciertamente, hay que recuperar y ampliar la relación entre este TOTEM y sus creyentes para que sean más que ciudadanos. Hay una gran diferencia entre conocer una marca y sentirla. Cuando alguien conoce una marca, eso genera un comportamiento. Cuando alguien la siente, genera un compromiso. La Unión Europea se tiene que plantear la evolución de ser conocida a ser sentida y querida, a establecer una conexión emocional con sus ciudadanos. 


			La comunicación no es sólo lo que dices, sino cómo lo dices. No es solamente lo que cuentas, sino cómo lo cuentas. Si no hablas en el lenguaje de la gente, la gente no te va a entender. La Unión Europea, que claramente tiene un elevado nivel de complejidad política y estructural, necesita simplificar su mensaje. Por lo tanto, hay más de 513 millones de personas con una historia y una cultura riquísimas, con una legislación presente (aunque no del todo actualizada tras la irrupción de internet y las nuevas tecnologías) en derechos y libertades individuales, un continente democrático con una idea común de valores compartidos. Lo que pasa es que a veces se dan por hechos y se olvida. Sin embargo, los que venimos de otro país, y de otro continente, y aunque hace casi dos décadas que vivo aquí, damos a todo eso mucho más valor que los nacidos en Europa. Ellos ya lo han tenido de entrada, estas generaciones no han peleado por las libertades, no así nuestros abuelos hace setenta años. No hace más tiempo de la segunda guerra mundial, aunque a veces nos parezca que han pasado 700 años. O 7.000. Nosotros buscamos unión, compatibilidades, lugares y valores compartidos. Eso debería ser una celebración diaria. Por supuesto, es un proceso complejo, pero también ambicioso y común. Y, evidentemente, está preocupada por el auge del populismo, el extremismo y los nacionalismos. 


			Para nada pretendo decir que todo lo haga mal. Me refiero a la comunicación. No comunica bien. Está claro que hay una dispersión brutal del mensaje. Y no se trata sólo de mi opinión. Preguntémosle a la gente: ¿qué es la Unión Europea?, ¿por qué es importante?, ¿para qué sirve?, ¿cómo afecta a nuestras vidas?, ¿en qué aspectos ser de la Unión Europea es mejor? La mayoría de las personas no tendrán respuestas claras a todo esto. La comunicación de la Unión tiene que reenfocarse para poner en valor todas las cosas importantes que hace para la gente y por la gente. Necesita contarlas de una manera clara, concisa, directa y empática. Si no, la gente seguirá viéndola como algo muy lejano y distante. Pero todo lo que se decide en la Unión Europea tiene un impacto directo en nuestras vidas. A veces, tocará hablar de lo intangible; de los valores, los propósitos y los ideales, de la esencia de la Unión y de cómo afecta a nuestras vidas. Y otras veces habrá que hablar de economía, pero de una manera sencilla. La gente de a pie, sea en un pueblo de Extremadura o en el interior de Italia, no entiende de informes, ni siquiera la mayoría de las personas. Siempre es mejor usar un lenguaje que no sea difícil de seguir. Están también las barreras culturales que la Unión quiere ir derribando con el tiempo sin quitar la identidad a cada país. La diversidad en la unión, o la unión en la diversidad, es enriquecedora. 


			La gran potencia del siglo XX y de lo poquito que va del siglo XXI es Estados Unidos, y se ha creado a partir de la diversidad, de la riqueza de lo distinto. Eso potencia la creatividad y la innovación, el romper moldes y animarse a pensar distinto. En esto hay algo curioso desde el punto de vista del Branding y el diseño. Europa le lleva a Estados Unidos miles de años de historia de ventaja, pero cuando creó su bandera, eligió como símbolo las estrellas. Sin embargo, si uno piensa en una bandera con estrellas, la primera que viene a la cabeza es la estadounidense. Tienes una marca con un potencial increíble, creas una marca con vocación de liderazgo y de inspiración, ¡y lo primero que haces es copiar algo! ¿Por qué una estrella y no otro símbolo? ¿Y por qué el azul, el azul serio, muy político, institucional? Quizá la diversidad tiene otro color, quizá sea verde o naranja o multicolor. Estarás pensando que esto no se va a cambiar y que no perdamos tiempo con estas reflexiones, pero creo que de vez en cuando conviene hacerse estos planteamientos para valorar si lo que estamos haciendo nos lleva adonde queremos llegar. 


			¿Dónde está hoy la Unión Europea y dónde quiere estar en diez años o en veinte? La distancia entre lo que uno es y lo que uno quiere ser es lo que hace. Pero para hacer hay que tener claro qué quiere uno ser o adónde quiere llegar, y no sé si la Unión lo tiene claro. 


			Fijémonos en la construcción de un relato, el de la crisis migratoria y de los refugiados. En los últimos tres o cuatro años ha dinamitado la reputación de la Unión y sus miembros. Si analizamos la llegada de refugiados desde 2015, vemos que va a menos. Sin embargo, la percepción es que va a más y que no estamos atendiendo esas necesidades. Sin entrar en si debemos atender o no a todo el mundo, ¿cuál es nuestra política? ¿Dónde están los derechos democráticos ante estos desafíos globales? ¿La solución es recibir a todo el mundo o invertir en origen para que la gente no quiera irse? Invertir en trabajos, derechos, libertades y democracia. Porque los países emisores son lugares sin democracia, derechos ni trabajo, esos valores de la Unión que aprecian mucho quienes llegan de fuera y no valoran los ciudadanos que siempre han estado aquí. Permíteme regresar un momento al otro lado del charco. Los Estados Unidos de Norteamérica no son los reyes del marketing. Son el marketing. Son los maestros de la comunicación. Comunican en todo: el cine, la política, los noticieros, los medios —los tradicionales y los nuevos—, las empresas. Va en su ADN. Y son adolescentes al lado de una señora adulta, si se los compara con Europa y su tradición de siglos de grandes creadores y grandes científicos, literatos. Tiene cosas malas, claro, porque son humanos, pero ha sido la cuna de muchas otras cosas excelentes. Estados Unidos fue un gran aprendiz. Inspiraron su revolución en valores europeos. El Nueva York de 1900 y los grandes descubrimientos también se inspiraron en conocimientos europeos. Los valores de la democracia y la igualdad, lo mismo. Ha sido un alumno ejemplar. Tanto es así que su Constitución comienza con tres palabras poderosas: «We the people». Nosotros las personas. Nosotros, no yo, no tú. Las personas, no la bandera, el escudo o el himno. Cuando entiendes de personas, entiendes de comunicación, de marketing y de cómo construir historias poderosas. Pero no hace falta elegir un símbolo para comunicar una historia. Las historias son mucho más que símbolos. Pueden ser más trascendentes o menos trascendentes, según corresponda, pero lo que de verdad conecta a la gente no es el símbolo, sino la emoción, el valor compartido, el concepto de comunidad o de unión. La abundancia de símbolos sólo enriquece la propuesta. A veces queremos pertenecer a algo más importante que nosotros mismos y no nos explicamos por qué. Nos sentimos totemizados, aunque no lo racionalizamos, lo sentimos. Simplemente, se establece una conexión emocional. 


			Buscamos estadistas y da la sensación de que todos se han muerto. No quedan líderes inspiradores. Por supuesto que hay que dirigir con conocimiento, pero siempre que se lidere con emoción y creatividad. En esta época de vacío existencial, la gente se pregunta cuál es el sentido de la vida. La depresión y la ansiedad son enfermedades de finales del siglo XX y de comienzos del XXI. La incertidumbre parece la norma, y hay quien piensa que Putin y Trump nos llevarán a una nueva guerra mundial. Pero, en realidad, si se analizan fríamente los datos, ésta es la época más increíble de la historia de la humanidad. Están bajando los índices de pobreza y también los de analfabetismo, aunque no tanto como nos gustaría. La conectividad del mundo permite conocer atrocidades que antes pasaban inadvertidas. No siempre se toman medidas, pero también de eso estamos informados. En comparación con siglos anteriores, nos movemos en una época de bonanza. Quizá el ser humano no sabe valorar lo que tiene. Y quizá Europa también deba decir que no es una vaca lechera inagotable. Hay que trabajar, prepararse y esforzarse. Hay gente que necesita subsidios y beneficios sociales; no se la puede desatender, pero no deberíamos pensar que se puede vivir sólo de esa manera por mucho tiempo. Hoy por hoy, en comunicación, lo opuesto al amor por una marca no es el odio, sino la indiferencia. Por eso es tan importante que la Unión llegue a la gente, que se comprenda esta construcción ambiciosa, que va más allá de una bandera, un himno y una moneda comunes. Hay acontecimientos importantes. El fútbol, a diferencia de la política, tiene un activo, genera interés, pasión, compromiso, ganas de verlo y compartirlo. Explotan Twitter e Instagram. Pero hay más cosas, como la idea de capitalidad cultural europea, que tratan de llevar a los ciudadanos la idea de comunidad con participación activa y extendida. Al final, la Unión Europea necesita recordar a la gente todo lo que ha conseguido. Por algunos derechos, por ciertas garantías, por la libertad y la democracia, se ha luchado mucho. A veces damos todo eso por sentado, pero son conquistas muy costosas, no deberíamos olvidarlo. 


			 


			Alemán: In Vielfalt geeint 


			Búlgaro: Обединен в многообразието 


			Checo: Jednotná v rozmanitosti 


			Danés: Forenet i mangfoldighed 


			Eslovaco: Zjednotení v rozmanitosti 


			Esloveno: Združena v raznolikosti 


			Español: Unida en la diversidad 


			Estonio: Ühinenud mitmekesisuses 


			Finés: Moninaisuudessaan yhtenäinen 


			Francés: Unité dans la diversité 


			Griego: ’Eνωμένη στην πολυμορφία 


			Húngaro: Egység a sokféleségben 


			Inglés: United in diversity 


			Irlandés: Aontaithe san éagsúlacht 


			Italiano: Unita nella diversità 


			Latín: In varietate concordia 


			Letón: Vienota dažādībā


			Lituano: Suvienijusi įvairovę 


			Maltés: Magħquda fid-diversità 


			Neerlandés: In verscheidenheid verenigd 


			Polaco: Zjednoczona w różnorodności 


			Portugués: Unida na diversidade 


			Rumano: Unită în diversitate 


			Sueco: Förenade i mångfalden 


			 


			José Ingenieros, que era médico, psiquiatra, psicólogo, criminólogo, farmacéutico, sociólogo, filósofo, masón, teósofo, escritor y docente italoargentino, escribió que «los hombres y pueblos en decadencia viven acordándose de dónde vienen; los hombres geniales y pueblos fuertes sólo necesitan saber adónde van». Con esto me quedo, con la necesidad clara de saber adónde vamos, pero sabiendo que vamos juntos, unidos en la diversidad. 
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			Capítulo final 


			

				 


				A ustedes se les han acabado las excusas y a nosotros se nos está acabando el tiempo. 


			

			 


			GRETA THUNBERG, adolescente, 


			activista medioambiental 

			
			

			 


			El ingrediente más importante es levantarte y hacer algo. Así de simple. Muchas personas tienen ideas, pero sólo algunas deciden hacer algo hoy. No mañana. No la siguiente semana. Sino hoy. El verdadero emprendedor actúa en lugar de soñar. 


			 


			NOLAN BUSHNELL,  


			fundador de Atari y emprendedor 

			
			


			 


			Según los datos, estamos viviendo el mejor presente de la historia de la humanidad. De hecho, 2019 ha sido el mejor año de la historia. La mortalidad infantil llegó a su punto más bajo, históricamente, casi la mitad de todos los humanos morían en la infancia. Hacia 1950, el 27 por ciento de todos los niños seguían muriendo antes de los quince años. En la actualidad, esa cifra se ha reducido a alrededor del 4 por ciento. 


			Cada día de 2019, 170.000 personas salieron de la pobreza extrema. Hace cuatro décadas, el 42 por ciento de la población del planeta padecía «pobreza extrema», que las Naciones Unidas definen como vivir con menos de 2 dólares por día, hoy se ha reducido a menos del 10 por ciento de la población mundial. 


			También en 2019, 325.000 personas obtuvieron electricidad, 200.000 personas obtuvieron agua corriente y 650.000 acceso online. 


			Hace medio siglo, la mayoría de los habitantes del mundo eran analfabetos; ahora nos acercamos al 90 por ciento de la alfabetización de adultos. Ha habido avances particularmente grandes en la educación de las niñas, y pocas fuerzas cambian el mundo tanto como la educación y el empoderamiento de las mujeres. 


			Al mismo tiempo, tres cosas son ciertas: el mundo está en su mejor momento, el mundo es más complejo que nunca, el mundo puede ser mucho mejor de lo que es. 


			 


			Bienvenidos, entonces, a este mundo que cambió. Mientras las ciudades se hacen más sostenibles, inteligentes y basadas en un transporte urbano accesible, la agricultura transiciona a un modelo de producción ecológico y local o el sistema energético se rediseña para dar paso a un mix renovable, movilizaciones como las de los jóvenes de la Generación Greta, seguidas de inictaivas palpables, pueden suponer un importante apoyo al cambio que anhelamos. Todos somos protagonistas o espectadores del cambio, y ninguno es indiferente a él. Todos sabemos que el mundo ha cambiado. Millones de jóvenes pararon las clases en 1.600 ciudades de 130 países para remover conciencias protestando por la crisis del cambio climático. Es la primera revuelta planetaria de la historia. La humanidad se está percibiendo, ¿por primera vez?, a sí misma como una especie amenazada. «Los grandes cambios de paradigma de la historia —afirma Jeremy Rifkin— surgieron de la combinación de tres grandes componentes: nuevas formas de comunicación para unir a grandes colectivos, nuevas formas de movilidad para hacer eso posible y nuevas fuentes de energía que alimentasen lo anterior.» Cuando esos tres elementos cambian a la vez, cambia todo: el hábitat, el sistema económico, la estructura y organización social y las infraestructuras. Las nuevas tecnologías, y en especial internet, lo han cambiado todo. Y entre los muchos cambios, la tecnología ha cambiado el concepto de espacio y de tiempo. 


			¿Cómo ha cambiado el concepto de espacio? Internet ha hecho desaparecer las distancias. Hoy estamos cerca de lo lejos. Hoy estamos acá y hay gente en otras latitudes que nos está viendo y compartiendo, en tiempo real. Lo que conocíamos como distancia ha cambiado de significado. Aunque alguien no esté aquí hoy, puede estar aquí. Todo está conectado. Internet volvió a pegar el mundo como un nuevo Pangea, aquel supercontinente que unía toda la Tierra. 


			¿Cómo ha cambiado el tiempo? Hoy el tiempo tiene un nombre: lo «instantáneo». La información, los datos, el conocimiento, los avances, las catástrofes…, todo sucede y nos llega al instante. En gran parte del siglo XX, la falta de información hizo que atrocidades y desgracias no tuvieran la voz del hombre y que el hombre no supiera qué pasaba. En este nuevo siglo, una de las grandes contribuciones de lo nuevo es que sabemos qué sucede. Y saber no te deja indiferente. Ha cambiado el acceso a la información y, por lo tanto, ha cambiado nuestra responsabilidad, porque ahora cada uno de nosotros es una voz. Hoy, si no queremos enterarnos de algo es prácticamente imposible. De lo que no nos enteramos es porque alguien, muy poderoso, lo tapa, pero sólo momentáneamente. Hoy no hay excusas para no implicarse. Ya no se puede decir «no lo sabía», lo digital ha borrado esta excusa por completo. En este siglo XXI estamos a un clic de estar informados, de aprender idiomas, de comprar algo, estamos a un clic de compartir, estamos a un clic de todo. Esto no es una era de cambio, es un cambio de era. 


			Ya hemos asumido que el cambio tecnológico ya ocurrió. Ahora nos toca asumir el cambio humano. Los cambios son como tsunamis. Pero una vez que estamos en ellos, nos permite abrir puertas. Derribar muros. Construir puentes. Unir personas. Es cierto que el cambio nace de descubrir algo nuevo y eso nuevo es como una avalancha que lo arrastra todo. Se lleva por delante todo lo que está a su paso, en especial todas las estructuras viejas. El gran cambio que nos convoca es que ahora toca volver a poner en el centro a lo humano. Ya han estado en nuestro centro los dioses, la ciencia, la tecnología, el smartphone…, ahora es el momento de volver a colocar lo humano en el centro. La ciencia ha demostrado que hace un millón de años el hombre ya se reunía socialmente alrededor del fuego. Un millón de años. El fuego introdujo cambios relevantes en el camino de la evolución humana. Como también lo hicieron después la agricultura, la rueda, la imprenta, el motor, la electricidad, o internet hoy. Todos somos hijos del fuego y padres de internet. De hecho, internet es nuestro nuevo fuego. Pero tenemos que aprender a gestionarlo, a usarlo, a que sea útil. Está en nuestras manos hacer que el fuego ilumine y dé calor, y no que nos queme. Y estamos a tiempo de ser inteligentes, sensibles y, sobre todo, creativos para saber qué hacer con este nuevo fuego. En el descubrimiento y en la generación del cambio, la ciencia siempre lleva la delantera. La ciencia es la precursora. Inevitablemente los demás aspectos de nuestro mundo cambian. Cuando, como ahora, cambian los conceptos de espacio y de tiempo, el verdadero cambio que nos pide esta nueva era de la evolución humana es el cambio humano. Al entusiasmo y la fascinación que me genera ver la exploración del espacio o de las profundidades marinas, los avances en medicina y biología, los saltos en la ciencia y en la física, y en tantos otros ámbitos de nuestra vida, se le suma una necesidad relacionada con cómo construir nuestro futuro compartido. 


			 


			Mi foco y el de muchos es evitar que nos roboticemos, que despertemos de la anestesia y que recuperemos y reconozcamos lo humano en el off y en el online. El hombre tiene la responsabilidad de evolucionar para igualarse a su progreso tecnológico. Porque si no nos igualamos, en el futuro inmediato seremos parte de un desequilibrio. 


			Y el gran mensaje, la gran llamada, es que TODOS somos parte de este cambio. Todos formamos parte de esta tarea. El cambio se genera desde todos los ámbitos: laborales, artísticos, culturales, educativos… Todos y cada uno somos parte de la construcción de este cambio. En vez de asustarnos, lo que necesitamos es organizarnos. ¿Qué necesitamos para generar este cambio? ¿Con qué herramientas contamos? No existen las distancias. Todos estamos conectados. No existe el tiempo. Todos tenemos una voz. El mundo es enorme y diverso. La diversidad es un valor. Algo que no pasaba en el siglo XX, cuando lo diverso nos llevó a conflictos, enfrentamientos, guerras carentes de toda humanidad. En el siglo XXI, la diversidad es un valor, no un obstáculo. Nuestras diferencias nos enriquecen y cada una puede contribuir de alguna manera. Todo puede conectarse, todo puede unirse. En este siglo la tendencia unificadora es clave. Todo lo que se dividía, hoy tiende a juntarse: TODOS SOMOS PARTE DE ESTE CAMBIO GLOBAL. 


			El mundo que no hagas tú con tu esfuerzo, en el que no te impliques, lo construirán otros. Nadie te está esperando a ti, sino que eres tú quien debe involucrarse y hacer que tu presencia cuente. Si uno desea cambiar algo, debe comprometerse. Estés donde estés, puedes involucrarte. Estés donde estés, puedes aportar. No hay tamaño. Todos los que no tenían voz, hoy la tienen. Este cambio humano necesita avanzar, y rápido. Para ello hay que involucrarse, comprometerse. Despertar de nuestro letargo digital, de nuestra somnolencia y de nuestra anestesia y desplegar las alas de la sensibilidad y de la energía creativa. Todos los aspectos de la comunicación han cambiado. Hoy puedo escuchar tu voz, conocer tus ideas, entender tus necesidades. El cambio humano se genera a partir de conocer y entender las necesidades. En definitiva, las necesidades son la madre de la innovación. Ha llegado el tiempo de implicarse, de ponerle voz a la necesidad, de comunicarlo. Tu presencia hoy aquí tiene que ver con tu responsabilidad de implicarte, de ser parte del cambio. Cuando todos seamos parte del cambio, viviremos en un mundo para todos. 


			Entonces surge una nueva pregunta: ¿cómo vamos a generar ese cambio? Nos han enseñado desde pequeños a seguir reglas, moldes, estructuras. Nos han enseñado a ver lo mismo, de la misma manera, y no han potenciado nuestra capacidad creativa, sino lo contrario. Nos han preparado justo de la manera contraria a la que nos demanda este nuevo tiempo, que nos pide a gritos CREATIVIDAD. Para crear algo nuevo necesitamos utilizar un proceso creativo a partir de nuestra inteligencia colectiva. Para conocer algo, lo primero es sumergirse en un proceso intrínseco al ser humano que consiste en dividir para conocer. Y en comprender para volver a unir. Comenzando primero a ver todo en su estado actual, y empezar a desmenuzar poco a poco todos sus componentes. Necesitas ver de qué está hecho: sus valores, su gente, su historia, su filosofía, sus problemas, sus fortalezas, su economía, su repercusión, sus tradiciones, sus bloqueos, su cultura, etcétera. En este proceso tienes que despedazarlo todo para poder comprender a fondo su mecanismo y, junto con él, lograr descubrir la razón de sus fracasos y en dónde pueden estar las soluciones que puedan hacerla crecer mejor. Conocer las partes y comprenderlo es lo que te ayuda a solucionarlo y hacerlo evolucionar. Luego llega el momento de volver a unirlo todo, pero esta vez de un modo distinto. En ese proceso de comprensión de cada una de sus partes, habrás podido descubrir no sólo los fallos y las piezas que deberás descartar, sino también aquellos potenciales ocultos que nadie veía pero que ahí estaban; ahí estaban y pueden dar un valor enorme a aquello. Por eso en este proceso de unir se logra formar algo nuevo. Y esto es lo que significa ser creativo. La creatividad exige principalmente la capacidad de observación con una mirada distinta porque el fin de todo acto creativo es la unión. 


			Y esto es más o menos lo que hago en mi trabajo, cada día. A otra escala, en empresas, organizaciones, ciudades. Las soluciones siempre las encontramos dentro del problema. Por ello poder ver con otra mirada te permite identificar la solución dentro del problema. Hacer fácil lo difícil. Cuando estas dos fuerzas opuestas, dividir y unir, son realizadas a conciencia, siempre generan algo nuevo. Es por eso que el proceso creativo se ha vuelto un método valioso para potenciar que los seres humanos logren primero comprender el funcionamiento de las cosas mediante el conocimiento para luego volver a mezclar y unir todo de una forma más creativa. Y dentro de la creatividad hay un componente esencial que es la confianza. Si me preguntaran en qué momento de la historia de la humanidad me gustaría vivir, no cambiaría el momento actual por ningún otro. No sólo porque es la era más apasionante de la historia para la construcción de marcas, sino además por el grado de avance y evolución social y económica que nos toca vivir. Para la persona media, la vida actual es mejor que en cualquier época del pasado. Tenemos mucha suerte de protagonizar esta fase de la historia. También puede ser el primer siglo en el que expandamos nuestro hábitat más allá de la Tierra y en el que creemos seres poshumanos. En este tiempo hemos descubierto los agujeros negros, las ondas gravitacionales… Infinidad de estrellas tienen sistemas planetarios, lo que abre la posibilidad de que alberguen vida; y esto es sólo en el campo de la astronomía. 


			Quizá a finales de siglo haya una colonia poshumana viviendo en Marte y adaptada a su clima. Ya han nacido los primeros humanos que viajarán a Marte y seguramente viajen gracias a empresas privadas, como Space X, de Elon Musk, o Blue Origin, de Jeff Bezos. Estos emprendedores son aventureros que se animan, y pueden, asumir riesgos. ¿Qué más podemos pedir a estos pioneros del siglo XXI? Pedirles que usen su poder y su influencia para que los gobiernos faciliten el desarrollo de la agricultura, la carne artificial y la inversión en energías limpias. Así ayudaríamos al mundo en desarrollo y mejoraríamos el futuro de toda la humanidad. Hay algo en el espíritu de nuestros antepasados que podríamos recuperar. En esa época, la gente emprendía proyectos, aunque sabía que jamás los vería terminados pero los disfrutarían sus descendientes, sus hijos o los hijos de sus hijos. Aunque también nos enfrentamos a peligros sin precedentes. La aceleración tecnológica de nuestra era lleva en su ADN una revolución que puede alumbrar el capítulo más brillante de la humanidad en las próximas décadas. Las tecnologías nos permitirían mejorar la vida de los más de 7.700 millones de seres humanos, pero la distancia entre cómo son las cosas y cómo podrían ser no para de crecer. Por ello insisto en decir que la distancia entre lo que somos y lo que queremos ser es lo que hacemos, no lo que deseamos. 


			Tenemos algunos desafíos por delante. Por un lado, está el cambio climático, que es la crónica de una catástrofe anunciada. Sabemos que tenemos que lograr una economía de carbono cero y que gracias al I+D el precio de las energías limpias caerá. Así, países en vías de desarrollo podrán adoptar directamente las renovables, igual que África se saltó las líneas fijas de telefonía y pasó directamente a los móviles. A eso se le une el riesgo creciente de sufrir una crisis global por culpa de los ciberataques. Dicen que podemos regular las tecnologías, pero si no hemos sido capaces de controlar el tráfico de drogas, ¿cómo controlaremos la tecnología? Y otra cosa es que seamos capaces de descargar nuestros cerebros en una nube digital. En ese caso, ¿podrán hackearnos el cerebro? ¿Seguiremos siendo nosotros? ¿O nuestra personalidad está tan vinculada a nuestros cuerpos y nuestros sentidos que dejaríamos de ser nosotros? Es un asunto que ahora se ha vuelto tangible. La evolución va a acelerarse de manera exponencial. Antes una especie tardaba cientos de miles de años en desarrollarse, mediante la modificación genética o la tecnología informática podremos tardar décadas. Podemos usar la ciencia y la tecnología para mejorar las vidas de todos, o no comprometernos y dejar que se destrocen este planeta y sus habitantes. Realmente el compromiso es de todos. 


			Todos los que crean que cambiar el mundo, a mejor, no es imposible, ESTÁN CONVOCADOS A HACERLO. Y los que no, son por supuesto libres para seguir en lo suyo. Los que se sumen, bienvenidos, más allá de su origen, su sexo, su edad, su todo… Lo que vale es tu compromiso, tu creatividad, tu voz. Ya no estamos lejos, ya no estamos solos, y ya no somos mudos. 


			Cuando una generación no logra superar a la generación que la antecede, la evolución no se detiene, retrocede. Todos formamos parte de la construcción de este mundo global, que necesita ser para todos e incluir a cada uno. Y para que en este todo se incluyan a todas las partes, ya sea en un nuevo modelo de marca o en una nueva versión del mundo, hace falta que nos refleje a todos. Cada uno, desde su trabajo y desde su lugar, debe contribuir a construir este siglo del «Y» que logre sustituir al siglo del «0» del que venimos. Con mucha energía y mucha más valentía para lograr desde lo humano la evolución que la tecnología nos ha impulsado a hacer. 


			Hemos conseguido unir lo invisible con lo visible, el online con el offline, lo intangible con lo tangible, el silencio con los sonidos, la razón con la emoción, el beneficio con el propósito, la estética con la ética, el conocimiento con el vacío… Ahora se ha vuelto imprescindible que aprendamos a vivir entre dos mundos: el offline y el online. Y no dejes jamás que ninguno de tus mundos te absorba por completo; combínalos, conjúgalos, sacúdelos, mézclalos, enriquécelos, pero no dejes que ninguno se apodere de ti, porque tú perteneces a ambos. 


			Creo tanto en lo que escribo, lo que digo y lo que hago que a mi empresa la he llamado TOTEM. Pero creo aún más en las personas. Creo en aquellas personas que asumen el desafío de transformar nuestra sociedad a mejor. Creo en las personas que sienten el propósito y que le dan vida haciendo cosas trascendentes, sabiendo lo que es mejor. Creo en las personas generosas, porque la generosidad siempre le gana a la envidia, y la envidia siempre deja en evidencia la mediocridad, mientras que la generosidad potencia la grandeza. Creo en las personas que no buscan ser importantes sino hacer cosas que importan. Creo en las personas que arriesgan, anteponiendo la valentía al miedo, para avanzar. 


			Creo en las personas que creen en las personas. En las personas que buscan el bienestar general por encima del personal. Creo en las personas que anteponen el grupo a la individualidad. Creo en las personas con valores, con sentido de la palabra, con interés genuino por el prójimo. Creo en las personas que comparten su saber, que conocen la importancia del aprendizaje. Creo en las personas honestas, auténticas, con personalidad. Aquellas que no buscan el beneficio inmediato o la ventaja económica. Creo en la gente que trabaja, en el colegio, en el hogar, en la familia, sin huirle al sudor, al esfuerzo y al compromiso. 


			 


			Creo en las personas que no bajan los brazos, que no se abonan a la palabra renuncia y luchan denodadamente contra las adversidades. Creo en la gente que no busca tener razón, sino aportar valor. Creo en los que hacen mejorar la vida de otras personas. Creo en las personas que no prejuzgan, que no etiquetan, que no encasillan, sino que abrazan la diversidad sin miedo. 


			Creo en personas como Josefina, que desde su coraje, su valentía, su amor, su confianza, su bondad, su solidaridad, su generosidad, sus valores, su buen humor, su entrega, su humildad, su confianza y, sobre todo, su amor me renuevan la esperanza y el agradecimiento. Con personas como ella, y seguramente como tú, seguiré trabajando día a día para seguir humanizando el mundo de las marcas, creando y construyendo TOTEMS, contribuyendo, desde mi pequeño lugar, a un mundo mejor para nuestros hijos y los hijos de nuestros hijos. 


			Creo en el poder de los abrazos. Los abrazos mejoran el estado de ánimo, generan confianza, potencian la generosidad, reducen los sentimientos de soledad, fortalecen el sistema inmunológico, aumentan la autoestima, equilibran el sistema nervioso y sanan. 


			Y creo que todos, cada uno, podemos aportar para hacer del mundo un lugar mejor. 


			Los TOTEMS son el cambio positivo que llegó. Y es su responsabilidad que el optimismo generado se mantenga vivo. 


			Gracias por haberme leído y gracias por tu valioso tiempo. Un abrazo, o mejor dicho, ocho abrazos. 


			ANDY 
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