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W LIDERAZGO

OR QUE uUN LIDER Y UNA
MARCA
PARENTESCO

GUARDAN

EN EL LIBRO CANASTAS SAGRADAS: LECCIONES ESPIRITUALES DE UN
GUERRERO DE LOS TABLEROS, EL ENTRENADOR PHIL JACKSON CUENTA LAS
HISTORIAS PERSONALES QUE COMPARTIO CON MICHAEL JORDAN Y LOS CHICAGO
BuLLs DESDE 1989 HASTA 1998. LLENA DE JUGADORES TALENTOSOS, ERA LA
FRANQUICIA SENSACION, LA DE LAS ESTRELLAS PERO SIN TiTULOS DE LIGA.

Inicio la persuasion de su mensaje
con la prédica de la union como
propésito grupal. En cada sesion
compartia sus propias lecciones
de vida como la practica de la me-
ditacion zen o de las nociones de
desprendimiento que adquirié tras
pasar un tiempo con la tribu
Lakota. La estrategia no era otra
que la ‘Personalizacion de las
historias de Marca’. Un agregado
que elevo su calificacion de Marca
Personal en la industria del balon-
cesto de Estados Unidos hasta
exaltarlo como el entrenador con
mas titulos en la NBA: 11 campeo-
natos. Este modelo de direccion
gestado en un campo de juego
nos sirve para relacionar la rica
coincidencia entre Liderazgo vy
Marca. Ambos visibilizan su cons-
truccion sobre la personalizacion
de historias que recrean
movimientos, inspiran a seguido-
res y ofrecen visiones del futuro.
Es el sentido que para ser comuni-
cadores eficaces, los Lideres y las
Marcas deben aprender a expre-
sar ’lo que son de maneras que en
general se parecen’

POR JOHN SADOWSKY
© HARVARD BUSINESS SCHOOL PUBLISHING

| camino para ser un lider auténtico y
eficaz no es muy distinto del que
deben recorrer las marcas para

llegar a ese mismo fin. He aqui los pasos
que hay que dar.

Tras mas de una década haciendo entrena-
miento en liderazgo, coescribi un libro
acerca de la narracion de historias como una
herramienta para que los lideres sean mas
eficaces. Uno de sus primeros lectores fue
mi ex cliente Nick Heys, fundador y CEO de
Emailvision, una exitosa firma global de soft-
ware especializada en marketing digital. Nick
me pregunto si me interesaria trabajar con él
en el desarrollo de conceptos similares, pero
para el mundo del branding y del marketing
digital. “Todo esto se aplica realmente bien
al que creo que sera el futuro del e-mail y del
marketing social”, dijo: ";por qué no lo
desarrollamos y Ilo compartimos con
nuestros clientes?".
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W LIDERAZGO

UANDO ENTENDAMOS CLARAMENTE QUE

SOMOS Y QUE REPRESENTAMOS, PODEMOS

INVOLUCRAR A OTROS CON NUESTRAS
HISTORIAS DE IDENTIDAD.

Nick y yo dimos charlas en Para ser comunicadores Los lideres ganadores se
diversas conferencias de eficaces, los lideres y las caracterizan por una
marketing digital y en otros marcas deben aprender a enorme claridad respecto
eventos por toda Europa. expresar lo que son de de lo que son, lo que
A medida que haciamos maneras que en general realmente les importa y
nuestras presentaciones e se parecen. En esencia, hacia donde se dirigen.
interactudbamos con diver- cuentan historias sobre lo Toda institucion o]
sas audiencias, pude ver, que son y sobre por qué marca deberia tener la
incluso mas que antes, las deberiamos seguirlos. misma claridad. Las mar-
formas en que la autoex- cas, al igual que los lide-
presion de una marca se Las ideas que presento res, deben tener ideas
parece mucho a la de un en estas paginas constitu- inequivocas acerca de
lider. En el fondo, ambas yen algunos de los ele- quiénes son y qué repre-
consisten en aprender a mentos centrales de mi sentan antes de enviar
contar su propia historia entrenamiento en lideraz- sus mensajes al mundo.
con eficacia. go: autoconocimiento, au-

LAS SIMILITUDES
ENTRE EL LIDERAZGO Y

EL BRANDING

El liderazgo y el branding
hacer
construir una marca) son
comparables en muchos
sentidos. Los lideres y las
marcas exitosos se conec-
tan con sus audiencias vy
construyen comunidades.
Crean movimientos, inspi-
ran a seguidores y ofrecen

(proceso de

visiones del futuro.

tenticidad, contar historias
personales de identidad,
encontrar una voz directa
y natural. Si uno hace
algunas adaptaciones
menores, cada una de
estas nociones se puede
aplicar facilmente a la
construccion de una
marca, o para hacer
“entrenamiento” en auto-
expresion a esa marca.

Cuando hago entrena-
miento a un lider, suelo
comenzar con el concepto
de autoconocimiento.

Cuando entendamos cla-
ramente qué somos y
qué representamos, po-
demos involucrar a otros
con nuestras historias de
identidad. Tanto los lide-
res como las marcas ex-
presan lo que son me-
diante sus historias de
quién soy, de dénde ven-
go (para las marcas,
suele ser historias sobre
su origen o sus fundado-
res) y por qué hago las
cosas de la forma en que
las hago. Las mas efica-
ces de estas historias
son simples, personales
y auténticas.
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L CORAZON DEL LIDERAZGO TIENE POCO
QUE VER CON EL ESTILO O EL CARISMA.

La comunicacién mas exi-
tosa es la que viene desde
dentro. Mediante su pro-
funda auto - comprension y
autoconocimiento, los lide-
res y las marcas desarro-
llan una voz auténtica y
poderosa que motiva a sus
seguidores a actuar. La-
mentablemente, en la so-
ciedad de hoy la mayoria
de las personas que veo
incluyendo a muchos con-
sultores en comunicacion
quieren trabajar de afuera
hacia adentro, buscando
técnicas para generar rui-
do en torno a una marca o
para simular carisma en un
orador.

LAS CONCEPCIONES
ERRONEAS DE LA
SOCIEDAD SOBRE EL
CARISMA, EL ESTILO,
EL RUIDO Y LA
EXPECTACION

El corazén del liderazgo
tiene poco que ver con el
estilo o el carisma. Tiene
gue ver mas con su verda-
dera naturaleza y con su
voz natural.

En el mismo sentido, la
esencia del branding no
estd en generar ruido o
expectacion. Las marcas
también necesitan enfo-
carse en hallar y expresar
su naturaleza unica.

Desde que empecé a
hacer entrenamiento a
lideres, hace 19 afos, me
he encontrado una y otra
vez con la idea erronea y
muy difundida que la so-
ciedad tiene del liderazgo.
Muchos individuos inician
la relacion de entrena-
miento pidiendo que tra-
bajemos su “carisma’.
Piensan que la clave para
convertirse en lideres
mas eficaces es parecer
mas carismaticos.

Y, habitualmente, lo pri-
mero que debo decirles
es que se olviden del ca-
risma, porque es irrele-
vante para el desarrollo
de su liderazgo. De todos
los lideres eficaces con
quienes he trabajado o he
observado, sélo unos po-
cos tenian lo que llamaria
una personalidad caris-
matica.

Ademas, no estoy para
nada seguro de que los
carismaticos sean los
mas creibles ni los mas
auténticos.

El carisma no genera li-
derazgo. He llegado a
creer que existe un pro-
blema basico con la mi-
rada predominante que
nuestra sociedad tiene
del carisma: tendemos a
creer que el éxito en el
liderazgo es el resultado
de una personalidad ca-
rismatica. Mi experiencia
ha mostrado que lo que
suele ocurrir es exacta-
mente lo inverso.

El liderazgo excepcional
no proviene del carisma.
Surge cuando uno en-
cuentra su propia natura-
leza, su pasion y su voz
natural. Es la autentici-
dad de la voz y la pasion
lo que hace que alguien
nos parezca carismatico.
El carisma es el resulta-
do de la pasion por
liderar, no la causa.
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L BRANDING,
LIDERAZGO,

AL

LARGO PLAZO.

También veo un problema
con el concepto de tratar
de “parecer mas caris-
matico”. Este problema
tiene que ver con la forma
en que concebimos la no-
cion de aprender a liderar.
En nuestra sociedad ac-
tual, tendemos a buscar
modelos a seguir y estilos
a emular. Buscamos copiar
las técnicas oratorias de
los oradores inspiradores o
las conductas de los lide-
res “ganadores”. En otras
palabras, buscamos guias
y planes en el exterior
cuando el camino para
convertirnos en lideres
esta en nuestro interior.

Cuando trabajo con al-
guien en su autoexpresion,
enfatizo que ésta tiene que
ocurrir de adentro hacia
afuera. Primero, entienda
quién es usted en lo mas
profundo, después apren-
da expresar quién es usted
con su voz natural. Esa
voz puede convertirse en
carismatica o tal vez no.
Una voz auténtica y natural
es mas importante que una
carismatica.

EL RUIDO NO HACE A
UNA MARCA. AL IGUAL
QUE LOS LIiDERES, LAS
MARCAS SE HACEN DE

ADENTRO HACIA
AFUERA.

Los aspectos importantes
para una marca son los
mismos que para un lider.
En la era actual del mar-
keting por internet, las
personas me preguntan
como crear “ruido” usan-
do los medios sociales vy
el email. Cuando escucho
esas preguntas, pienso
que son bastante simila-
res a las del lider que
quiere ser un mejor ora-
dor o parecer mas caris-
matico.

Por favor, no me malen-
tiendan. No estoy dicien-
do que las marcas no de-
berian aspirar a dar que
hablar o que los lideres
no deberian preocuparse
por las técnicas para
transmitir sus mensajes.
Mas bien estoy diciendo
que el carisma y el ruido
no deberian ser el objeti-
Vo y que no deberiamos

IGUAL QUE €EL

ES UNA TRAVESIA DE

cometer el error habitual
de enfocarnos demasia-
do en el estilo y en la
apariencia.

El branding, al igual que
el liderazgo, es una tra-
vesia de largo plazo. En
vez de buscar un camino
rapido hacia la fama me-
diante el ruido o la ex-
pectacion que pueda
causar, enfoquese en
comprender y refinar sus
mensajes centrales.

Sobre todo, una marca
se construye a si misma
conociendo su verdadera
naturaleza y aprendiendo
a expresarla con autenti-
cidad.

Si el liderazgo no consis-
te en el carisma y el
branding no se trata de
crear ruido ni expecta-
cion, he aqui SIETE
CONCEPTOS Que le ayu-
daran a entender en qué
consisten el LIDERAZGO y
el BRANDING.
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ONOCER SU PROPIA NATURALEZA ES LA
> CLAVE DEL LIDERAZGO Y EL BRANDING Y EL

CAMINO HACIA LA PROPIA NATURALEZA
COMIENZA CON LA AUTOEXPLORACION.

CONCEPTO 1:
AUTOCONOCIMIENTO
“Las grandes marcas se
conocen a si mismas”:
Scott Bedbury

Algo debe saber Scott
Bedbury acerca del bran-
ding. Escribi6 New Brand
World: Eight Principles for
Achieving Brand Leader-
ship in the 21st Century. A
mediados de los 90, fue la
fuerza que impulso la con-
version de Starbucks en
una marca global. Antes
de eso, habia dirigido las
iniciativas publicitarias de
Nike a nivel mundial y fue
el responsable de iniciar la
campana de branding “Just
Do It” (“Hazlo” o “tan solo
hazlo”).

Cuando vi por primera vez
esta cita de Bedbury sobre
las grandes marcas que se
conocen a si mismas, fue
un vivido recordatorio de
los muchos conceptos si-
milares que usan el desa-
rrollo de liderazgo y la
construccion de marca, al
menos en mi opinion. De
hecho, suelo decir a mis
clientes y a los participan-
tes de seminarios que el

liderazgo comienza con el
simple consejo del Oracu-
lo de Delfos: “Condcete a
ti mismo”.

Conocer su propia natura-
leza es la clave del lide-
razgo y el branding y el
camino hacia la propia
naturaleza comienza con
la autoexploraciéon. Cuan-
do hago entrenamiento a
un lider o asesoro a una
empresa respecto de su
marca, siempre comienzo
el proceso con un ejerci-
cio que llamo “la travesia
interior hacia el autocono-
cimiento”.

Cuando hacemos esta
“travesia interior”, ex-
ploramos toda nuestra

existencia, desde los pri-
meros recuerdos hasta el
presente. Buscamos obte-
ner una comprension cla-
ra de quiénes somos, qué

defendemos, lo que en
verdad nos importa en
nuestras vidas, cuales

son nuestras creencias
fundamentales y cémo
vemos nuestro futuro.

Un lider debe hacer esta
travesia interior hacia el
autodescubrimiento y el
autoconocimiento antes
de hacer su travesia ex-
terior para influir e inspi-
rar a otros. Son nuestras
historias de vida, nuestro
examen y comprension
de nuestra experiencia
de vida, lo que nos per-
mite ser coherentes vy
convincentes al expresar
lo que somos ante nues-
tros auditores.

Las marcas sobresalien-
tes, al igual que los lide-
res sobresalientes, cono-
cen y usan sus historias
de vida. Entonces, con
una marca hacemos la
misma travesia hacia el
interior, para recordar las
historias de los fundado-
res, la historia, los valo-
res centrales, el “quiénes
somos” y el “qué repre-
sentamos” de la empre-
sa. Las historias que nos
permiten conectarnos
profundamente con
nuestros clientes y de-
mas stakeholders surgen
de nuestra travesia inte-
rior.
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OS DE LOS PRINCIPIOS FUNDAMENTALES

DE LA COMUNICACION, PARA UN LIDER O UNA

MARCA, SON LAS NARRACIONES
INSPIRADORAS Y LA AUTENTICIDAD.

Dado que las grandes mar-
cas se conocen a si mis-
mas, tienen una clara vi-
sion de lo que defienden y
de hacia dénde quieren ir.
Tienen historias que siem-
pre estan evolucionando y
al mismo tiempo son cons-
cientes de que tienen tradi-
ciones y filosofias muy ri-
cas. Entre esas marcas
estan Harley-Davidson,
IKEA, BMW y Levi's.

Piense en Levi’s Jeans. La
empresa tiene una historia
que se remonta a la gran
fiebre del oro de California
a mediados del siglo 19.
Todavia muestran fotos de
mineros de la década de
1850 usando los pantalo-
nes originales de resisten-
te pafo café o imagenes
de los primeros jeans de
tela denim de la década de
1870. Al mismo tiempo,
Levi’s actualiza su imagen
con fotos e historias de su
comunidad de usuarios.
Por ejemplo, su pagina de
Facebook alienta a los
“‘Nuevos Pioneros Esta-
dounidenses” y a los con-
sumidores de todo el mun-
do a que se involucren, se
conozcan entre siy

compartan historias mo-
dernas sobre como usan
los productos y estilos
actuales.

jPara una gran marca, la
historia nunca termina!

CONCEPTO 2:
HISTORIAS
AUTENTICAS DE
IDENTIDAD

Dos de los principios fun-
damentales de la comuni-
cacion, para un lider o
una marca, son las narra-
ciones inspiradoras y la
autenticidad. Mucho de mi
entrenamiento  consiste
en ayudar a los individuos
y las empresas a descu-
brir y contar sus historias
personales de identidad.
Al mismo tiempo, advierto
que no podemos contar
historias que no podamos
encarnar plenamente. La
autenticidad surge de po-
der vivir realmente nues-
tras historias. La impor-
tancia de las historias per-
sonales de identidad: En
ultimo término, lideramos
por autobiografia. Es de-
cir, expresamos nuestro
caracter con las historias
que contamos.

Mientras mas llegamos a
conocernos, mas pode-
mos explicar nuestra ver-
dadera naturaleza al
contar nuestras historias
personales de identidad.
Estas historias autobio-
graficas por ejemplo, his-
torias de quién soy yo,
de donde vengo y qué
quiero hacer conforman
la base de nuestra legiti-
midad y credibilidad.

Si un individuo quiere li-
derar cualquier forma de
cambio, sus historias de
identidad deben ejempli-
ficar los valores y con-
ductas que alienta a
otros a emular.

La ex primera ministra
britanica MARGARET
THATCHER es un intere-
sante caso de estudio de
alguien que lidera desde
su autobiografia. Sin im-
portar las ideas politicas
que uno tenga, uno no
puede sino admirarse de
su notable capacidad de
liderar usando sus histo-
rias personales de identi-
dad.
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A AUTENTICIDAD VIENE DE “"PRACTICAR LO
> QUE SE PREDICA”, DE LA AUSENCIA DE FISURAS

ENTRE LAS PALABRAS Y LAS ACCIONES DEL LiDER.

En efecto, ella transformoé
a su pais al presentarse a
si misma como una agente
de cambio cuyos valores
personales reflejaban pre-
cisamente los principios
necesarios para reencami-
nar a una Gran Bretafa
“‘extraviada”. Después de
convencer a los britanicos
de que votaran por un
cambio de direccion en el
gobierno, enfatizé la cone-
xion entre su historia per-
sonal y la historia que
deseaba para una nueva
Gran Bretana: “Lo que me
parece apasionadamente
interesante es que las co-
sas que aprendi en un pe-
queno pueblo, en un hogar
muy modesto, son las co-
sas que, creo, me hicieron
ganar la eleccion”. Las his-
torias de identidad de la
THATCHER sirvieron co-
mo pilares para su lideraz-
go transformacional.

Las marcas también
pueden inspirar a sus
stakeholders con sus histo-
rias de identidad. Timber-
land, una empresa de cal-
zado y vestuario para ex-
cursiones con ventas de
US$ 1.300 millones, comu-
nica regularmente  su
deseo de ser un lider
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entre las empresas social
y ambientalmente respon-
sables en EE.UU. y el
mundo. En sus declara-
ciones publicas, la empre-
sa se compromete a fijar
estandares para el sector
respecto de la accion co-
munitaria y los informes
ambientales. Historias vy
autenticidad: La autentici-
dad viene de “practicar lo
que se predica’, de la au-
sencia de fisuras entre las
palabras y las acciones
del lider.

Entonces, no solo nos
aseguramos de que Vivi-
mos nuestras historias,
sino que las encarnamos
de maneras visibles. Si no
podemos vivir nuestras
historias, y si los demas
no ven que las vivimos,
perderemos la confianza
de nuestros seguidores.
La autenticidad consiste
en encontrar la historia
correcta para expresar
nuestros valores y des-
pués mostrar que pode-
mos mantenernos fieles a
€s0s principios.

Cuando MARGARET
THATCHER le conté al

pueblo britanico que sus
valores de infancia de
independencia, iniciativa
y decencia eran los re-
medios para su alicaida
nacion, debié cerciorarse
de encarnar esos valores
en todo lo que hacia.

Del modo similar, si Tim-
berland cuenta una histo-
ria de compromiso con el
medioambiente y la res-
ponsabilidad social, debe
mostrar al mundo que
cumplen con su promesa
en sus acciones cotidia-
nas. De hecho, su casa
matriz corporativa de-
muestra su deseo de vi-
vir su historia. Los pane-
les solares estan a la vis-
ta y los huertos al lado
de los estacionamientos
son cuidados por em-

pleados durante sus
horas pagadas de
“servicio comunitario”.

Las hortalizas producidas
son vendidas para ayu-
dar a los bancos de ali-
mentos operados por el
Estado.
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AS MARCAS Y LOS LIDERES USAN HISTORIAS
> PARA INSPIRAR A LOS SEGUIDORES. PERO NO

BASTA CON LAS HISTORIAS DE IDENTIDAD.

En nuestra era moderna
de la transparencia en in-
ternet, es mas importante
que nunca encarnar las
historias de identidad de la
marca. Como veremos en
numerosos ejemplos de
los siguientes capitulos,
las personas se muestran
cinicas ante cualquier cosa
que parezca falsa, y al-
guien, en algun lugar, esta-
ra dispuesto a denunciar
cualquier historia de marca
que resulte ser inauténtica.

CONCEPTO 3:
HISTORIAS QUE
INVOLUCRAN

Las marcas y los lideres
usan historias para inspirar
a los seguidores. Pero no
basta con las historias de
identidad. Deben contar
historias que involucren a
sus comunidades.

Los lideres cuentan y viven
historias en las que otras
personas quieren partici-
par.

Los lideres eficaces
involucran con sus histo-
rias

No sdélo nos dan una sen-
sacion de pertenencia,
sino también de posibili-
dad. Sus historias brindan
el contexto que hace posi-
ble que las personas se
sientan parte de una ex-
periencia mayor.

En True to Our Roots, un
libro sobre su experiencia
en Fetzer Vineyards, su
ex CEO Paul Dolan des-
cribe cémo transformé
esa viila creando una
imagen vivida del futuro
que podia cobrar vida pa-
ra los demas en la organi-
zacion. Este relato combi-
naba una historia de iden-
tidad (“somos gente espe-
cial’) con una historia de
futuro, una historia sobre
‘lo que podemos llegar a
ser”. Estaba encapsulada
en una sola frase: “Gente
de Fetzer: mejorando la
calidad de vida”. En una
version mas extensa, Do-
lan explico la vision a sus
empleados: Fetzer seria
una empresa ambiental y
socialmente  consciente
que produce vinos de la
maxima calidad y valor, a
la vez que abraza y se
hace responsable por una
mision mas alta con la so-
ciedad.

Al definir una causa, no
solamente un negocio,
sino una misidn que se
contraponia a una mera
tarea, Dolan fue capaz
de convencer a los em-
pleados de que su traba-
jo realmente era esencial
para el bienestar de sus
clientes, y que incluso
hasta sus labores cotidia-
nas eran importantes pa-
ra el mundo en general.
No sodlo fabricaban vino,
sino que mejoraban la
calidad de vida.

LAS MARCAS EXITO-
SAS SON COMO LOS
LIDERES EXITOSOS EN
LA  MANERA EN QUE
LOGRAN
INSPIRAR.

Las marcas, al igual que
los lideres, cuentan his-
torias en las que otros
quieren participar. Involu-
cran a sus comunidades
en temas que interesan
profundamente a sus
empleados y a los miem-
bros de la comunidad de
marca.
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Una marca que involucro
exitosamente a su comuni-
dad de usuarios con una
historia mas grande vy sig-
nificativa es Pampers, el
lider global en el mercado
de los panales para bebés.
Si bien el producto en si es
bastante comun y de fun-
cion rutinaria, la empresa
ha captado a muchos se-
guidores al posicionarse
como una ayuda para to-
dos los aspectos del cuida-
do de los nifios mas pe-
quenos.

En su sitio web Pampers
Village (en espaniol se lla-
ma Comunidad Pampers),
han montado la Pampers
Parenting Network, un gru-
po de destacados médicos
y expertos en desarrollo
infantil, escogidos cuidado-
samente para dar a los pa-
dres consejos expertos y
gratuitos. La seccion “Ask
an Expert” (pregunte a un
experto) pone a los visitan-
tes en contacto directo con
los expertos, quienes dan
respuestas a las preguntas
sobre diversas preocupa-
ciones de los padres, co-
mo los habitos de suefio y
alimentacion.
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ECESITAMOS
DESESPERADAMENTE APRENDER
A SIMPLIFICAR!

El ejemplo de Pampers es
interesante, pues exhibe
una estrategia de marke-
ting cada vez mas comun
entre las empresas que
miran al futuro. En sus
sitios web o paginas de
Facebook, estas marcas
suelen construir un senti-
do de comunidad, hablan-
do no de sus productos y
servicios sino de activida-
des relacionadas. Al ofre-
cer contenido con valor
agregado respecto de to-
dos los aspectos de la pa-
ternidad, Pampers se
convierte en un compainie-
ro confiable, un socio en
una conversacion mas
amplia y que va mas alla
del producto en si.

CONCEPTO 4:
SIMPLIFICAR

La primera regla de traba-
jo de Albert Einstein era:
“‘Encuentra la simpleza en
medio de la complejidad”.
Es una cita que he utiliza-
do en innumerables oca-
siones al hacer entrena-
miento a lideres. De he-
cho, tras 19 afos traba-
jando con personas en su
autoexpresion, he llegado
a creer que existe una

tendencia humana gene-
ral a hacer que los men-
sajes sean demasiado
complejos. Cuando
escucho a la gente con-
tar sus historias, leer sus
discursos o dar presenta-
ciones formales en un
entorno corporativo, en
general tengo la impre-
sion de que todo es de-
masiado complicado.

iNecesitamos desespe-
radamente aprender a
simplificar!

Los lideres mas exitosos
son capaces de simplifi-
car sus mensajes. Cuan-
do observo las campa-
Aas politicas, me fijo par-
ticularmente en las histo-
rias que los candidatos
cuentan a los grupos de
votantes. Aunque reco-
nozco que la politica es
bastante compleja, y si
bien no me considero un
analista experto, hay una
verdad simple que suele
sorprender: el candidato
capaz de simplificar y
clarificar sus mensajes
suele ser el que gana.
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L BAMA SIMPLIFICO SUS HISTORIAS PARA
HACERLAS CLARAS Y ACCESIBLES PARA UNA
AUDIENCIA MAYOR. LAS MEJORES MARCAS
TAMBIEN LO HACEN.

Por ejemplo, en la eleccion Uno de mis ejemplos fa- Las empresas mas pe-
presidencial de EE.UU. en voritos de simpleza en el quefias y menos conoci-
2008, Barack Obama se branding es la historia de das también pueden
mantuvo enfocado en unos “Intel Inside”. La mayoria crear una comunidad de
pocos temas y contd histo- de las personas que usan marca en torno a temas
rias de identidad de mane- computadoras no tienen simples. Por ejemplo,
ra directa y concisa. John idea de como funciona un mydeco.com atrae a se-
McCain no lo hizo. microprocesador, cual es guidores que tienen en
su rol exacto o qué hace comun la “pasién por el
Obama simplificé sus his- que una marca sea mejor disefo” y la empresa
torias para hacerlas claras que otra. Pero en la déca- francesa de utensilios de
y accesibles para una au- da de los 90, la campafa cocina Mathon invita a
diencia mayor. Las mejo- publicitaria “Intel Inside” todos los “fanaticos de la
res marcas también lo ha- de Intel hizo que la em- cocina” a unirse a la co-
cen. Branding y simpleza: presa y su procesador munidad. La simpleza de
Piense en algunas de las Pentium fueran muy co- sus mensajes de
marcas mas valiosas del nocidos. Por eso hoy mu- branding les ayuda a
mundo en la cumbre de su chos consumidores saben atraer a una base mas
éxito y piense en la simple- que quieren una compu- grande de clientes.
za de sus historias. La de tadora con un Intel en su
Nokia era sobre “conectar interior. La empresa se CONCEPTO 5:
a las personas”, Apple te- las ha arreglado para PERSONALIZAR
nia “computadoras para el crear una historia de mar-
resto de nosotros”, la de ca simple y elegante en “La gran pregunta del
IKEA era “facilitar la vida torno a un producto que liderazgo, acerca de dar
de las personas”, Nike nos nadie ve y que soélo los pasos genuinos por el
alentaba a “solo hacerlo” y ingenieros y los expertos camino del peregrino, es
Coca-Cola nos traia “algo en tecnologia entienden Ia gran pregunta de toda
real”. realmente. vida individual: cémo ha-
cer que todo sea mas
Todos estos mensajes son Cuando los consumidores personal”: David Whyte,
faciles de seguir, puros y compran una computado- Crossing the Unknown
elegantes. Los seguimos ra con un procesador Sea: Work as a Pilgrima-
porque nos hablan de una Intel, se sienten parte de ge of Identity
manera primaria. Nos ha- un equipo ganador.
cen sentir limpios y ente-
ros, parte de un equipo ga-
nador.
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L 0S LIDERES SOBRESALIENTES COMPRENDEN
QUE LA COMUNICACION MAS SIGNIFICATIVA

SE DA CUANDO NOS MOSTRAMOS DE
MANERA PERSONAL.

La observacion de David
Whyte sobre el liderazgo
coincide con uno de los
consejos mas frecuentes
que doy a mis clientes pa-
ra mejorar sus comunica-
ciones: hagalas  mas
personales.

Los lideres sobresalientes
comprenden que la comu-
nicacion mas significativa
se da cuando nos mostra-
mos de manera personal.
Mostramos nuestra pasion
y entusiasmo a través de
las historias que contamos;
es mediante esas historias
personales que logramos
conexiones emocionales y
profundas con nuestra au-
diencia.

Mi experiencia en entrena-
miento me ha convencido
firmemente de que la per-
sonalizacion funciona. Los
lideres mas eficaces con
quienes he trabajado no
solo estan en contacto con
sus historias personales,
sino que no dudan en ha-
blar desde el corazén acer-
ca de las lecciones de sus
experiencias de vida.
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El aclamado entrenador
de basquetbol Phil Jack-
son siempre ha trabajado
de la mano de sus histo-
rias personales. Cuando
Jackson asumi6é como en-
trenador de Michael Jor-
dan y los Chicago Bulls
en 1988, hered6 un equi-
po con algunos de los ju-
gadores mas talentosos y
espectaculares de la liga,
pero que nunca habia ga-
nado un campeonato.
Desde el comienzo, uno
de los objetivos centrales
de Jackson fue hacer que
las estrellas del equipo se
unieran en un proposito
grupal, adoptaran una ac-
titud desprendida y que
aceptaran que el éxito del
equipo era mas importan-
te que sus logros indivi-
duales.

En las reuniones de equi-
po, Jackson empezaba a
contar historias de sus
propias lecciones de vida,
relatos de su practica de
la meditacion zen o de las
nociones de desprendi-
miento que adquirié tras
pasar un tiempo con la
tribu Lakota Sioux.

A medida que los jugado-
res empezaban a escu-
char a su nuevo entrena-
dor y al adoptar su nuevo
enfoque, se desarrolld
una nueva filosofia del
desprendimiento  dentro
del equipo y los titulos de
la NBA no tardaron en
llegar.

En el libro Canastas sa-
gradas: lecciones espiri-
tuales de un guerrero de
los tableros (Paidotribo,
2003), donde narra estos
eventos, Jackson cita las
historias personales que
compartid con su equipo
como uno de los elemen-
tos cruciales que permi-
tieron la transformacion
de la cultura de equipo
de los Bulls y su forma
de ver el juego.

La personalizacion de las
historias de marca: Si
bien entendemos la for-
ma en que la pasion y las
historias personales pue-
den mejorar la eficacia
del discurso de un lider,
écomo podemos
aplicar esta idea a una
marca?
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. p

CORPORATIVA.

En la era del marketing
digital, el mundo se esta
volviendo cada vez mas
personal. Las marcas tie-
nen oportunidades de co-
municarse con nosotros a
través de diversos puntos
de contacto y de usar va-
rios puntos para difundir
historias personales. Por
ejemplo, una empresa po-
dria recopilar historias de
usuarios via email o Face-
book y después hacer cir-
cular las mas interesantes
a través de sus boletines
(newsletter). Como clien-
tes, ansiamos mas perso-
nalizacion.

Preferimos escuchar histo-
rias personales de gente
como nosotros, otros usua-
rios de un producto o
miembros de una comuni-
dad, en vez de wuna
publicidad corporativa.

Los ejecutivos de marke-
ting inteligentes estan en-
contrando formas innova-
doras de hacer que sus
usuarios aporten sus rela-
tos personales en benefi-
cio de la comunidad. Bike
Friday, un fabricante esta-
dounidense de bicicletas
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plegables, pide a Ilos
usuarios que manden his-
torias y fotos que respon-
dan a la pregunta: ";Qué
hiciste tu en una Friday?".
Hoy tienen una coleccion
bastante  impresionante
de historias, fotos y vi-
deos generados por los
usuarios. Estos testimo-
nios personales no le
cuestan casi nada a la
empresa y de seguro son
el canal publicitario mas
creible de la firma.

CONCEPTO 6:
PROYECTAR

“Las grandes personas
nos hacen sentir que
podemos llegar a ser
grandes”: Mark Twain,
escritor y humorista es-
tadounidense (1835-
1910)

Cuando pienso en esta
cita de Mark Twain sobre
las grandes personas, me
hace reflexionar sobre la
idea que he llegado a lla-
mar “proyeccién”. En par-
te, los grandes lideres
nos hacen sentir que po-
demos llegar a la grande-
za porque nos permiten

REFERIMOS ESCUCHAR HISTORIAS PERSONALES
DE GENTE COMO NOSOTROS, OTROS USUARIOS
DE UN PRODUCTO O MIEMBROS DE UNA
COMUNIDAD, EN VEZ DE UNA PUBLICIDAD

sofar en un futuro mas
desafiante y significativo.
Ellos nos “proyectan” ha-
cia una historia mas
grande, hacia un escena-
rio mayor.

Los lideres mas eficaces
continuamente estan ela-
borando y  viviendo
historias mas grandes,
para ellos y para sus se-
guidores. Esos lideres a
menudo inspiran histo-
rias heroicas que dan a
otros un sentido de per-
tenencia a un grupo uni-
co y excepcional. A me-
nudo, las historias mas
influyentes de un lider
son las visiones claras y
simples que le ofrece a
sus seguidores, retratos
tan vividos y convincen-
tes que transportan al
oyente a una nueva reali-
dad.

ANHELAMOS
HISTORIAS DE
LIDERAZGO QUE
RETRATEN UN
FUTURO
SIGNIFICATIVO.
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LA

Uno de los maestros de
este discurso motivacional,
de esta proyeccion a un
escenario mayor, fue Ste-
ve Jobs. Cuando Jobs era
el campeodn de su producto
a comienzos de los 80, el
equipo Macintosh se con-
virtié en una fuerza de ata-
que que desafiaba al mun-
do, los héroes por antono-
masia que llevaba todas
las de perder, que vence-
rian no solo a los competi-
dores sino también a los
incrédulos en Apple. Eran
un grupo de revoluciona-
rios, insurgentes, amotina-
dos, iconoclastas. Jobs, su
lider espiritual, iz6 la ban-
dera pirata fuera del edifi-
cio de Macintosh y ordend
al equipo Macintosh no sé-
lo que inventara el futuro
de la computacion, sino
que “dejara su marca en el
universo”. El discurso de
Jobs fue extremadamente
eficaz, dado que compro-
meter a sus seguidores no
sblo significa definir una
identidad compartida que
resuene en ellos, sino tam-
bién proyectarlos hacia un
futuro mas grande y mas
trascendente del que ha-
bian visualizado.
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L IGUAL QUE LOS GRANDES LIDERES, LAS
GRANDES MARCAS NOS HACEN SENTIR QUE
PODEMOS LLEGAR A LA GRANDEZA.

Al igual que los grandes
lideres, las grandes mar-
cas nos hacen sentir que
podemos llegar a la gran-
deza. De hecho, busca-
mos historias heroicas de
nuestras marcas al igual
que de nuestros lideres.
Al igual que Steve Jobs lo
hizo con el equipo Macin-
tosh, las mejores marcas
hacen sentir a sus partici-
pantes como héroes.

Ansiamos aquellas histo-
rias que nos lleven mas
alla de lo mundano. Las
marcas mas memorables
nos llevan a una travesia;
nos hacen sofar con
agregar mas significado a
nuestras vidas. Patagonia
(ropa para deportes extre-
mos) nos incita a entrar
en el reino del desafio y la
aventura. Nike nos dice
que actuemos valerosa-
mente con su “Just Do It —
Hazlo o tan solo hazlo”.
Starbucks nos invita a ex-
plorar el vasto y excitante
mundo del café. IKEA nos
dice que podemos crear
cosas nuevas y hacernos
cargo de nuestra vida.

Todas estas marcas nos
proyectan hacia historias
de vida mas grandes.

Las grandes marcas tras-
cienden los limites de
una estrecha categoria
de producto y se convier-
ten en protagonistas de
una causa mayor. Nike,
por ejemplo, va mucho
mas alla de fabricar za-
patillas y ropa deportiva.
Hablan por los atletas y
apoyan todos los depor-
tes. Como protagonista
de los deportes y de una
vida activa, Nike da sus
opiniones sobre temas
como el futuro del depor-
te, cdmo piensan los
atletas y como deberia-
mos pensar y entrenar
para lograr nuestro maxi-
mo rendimiento.

Las marcas como Nike
reconocen que los con-
sumidores viven en un
mundo emocional. La
mayoria de las personas
disfruta hablando de la
fabricacion o de los méri-
tos técnicos de una za-
patilla para competir. Se
emocionan con el gol
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IKE USA ESAS EMOCIONES PARA PROYECTAR A SU
COMUNIDAD DE AFICIONADOS Y DE ATLETAS

HACIA UN MUNDO DE SUENOS.

decisivo de un partido o Son personas que No solo el CEO adopta la
por sus propias aspiracio- recuerdan y reconstruyen reflexion continua como
nes de logro personal. activamente su pasado. un elemento crucial en el
Nike usa esas emociones Revisitan sus historias desarrollo de un lider, él
para proyectar a su comu- constantemente para encarna esta idea en su
nidad de aficionados y de reinventarse a si mismos. conducta cotidiana. Por
atletas hacia un mundo de ejemplo, es un lector vo-

suenos.

CONCEPTO 7: UNA TRA-
VESIA PARA TODA LA

La travesia de por vida
del lider hacia su autode-
sarrollo también involucra
la busqueda y procesa-

raz que trata de dejar 20
por ciento de su tiempo
para pensar y reconcep-
tualizar. Los buenos

VIDA miento de nuevas expe- lideres, dice, “son muy
“No puedo contar mi his- riencias. Como tienen una curiosos, y  dedican
toria sin remontarme ha- mentalidad de aprendices mucho tiempo al

cia mucho tiempo atras”. eternos, actualizan su aprendizaje de cosas
Hermann Hesse, Demian cosmovision al reflexionar nuevas”.
(1919) frecuentemente sobre los
hechos de sus vidas. Es Las marcas y la travesia
El aprendizaje de por vida este examen y compren- de por vida: Si los lideres
sobre uno mismo es el ele- sion de sus vidas lo que ganadores examinan
mento basal de un lideraz- les permite ser coheren- constantemente su viday
go exitoso. Los lideres efi- tes y convincentes al ex- su propio ser, luchando
caces estan remontandose presar lo que son a los por un auto - mejora-
constantemente hacia demas. miento continuo, el con-
atras para recordar lo que cepto de la travesia de
son, sus origenes y qué es Un buen ejemplo del lider aprendizaje para toda la
lo que defienden. Su au- autor- reflexivo en una vida también se aplica
tenticidad surge de un pro- travesia de por vida es para una marca. Para las
ceso de autodescubrimien- Jeffrey Immelt, el CEO de marcas exitosas, la rein-
to y autodesarrollo que se General Electric. vencion continua la crea-
convierte en una tarea per- cion, modelacion y remo-
manente. El libro de “jugadas sen- delacidén de sus narracio-
sato para el liderazgo” nes mas importantes es
Para los individuos mas de Immelt se enfoca enla wuna tarea permanente y
vibrantes y energéticos, la educacion continua del constante.
travesia hacia el autocono- lider, incluyendo la auto-
cimiento es un proceso rreflexion.
que nunca termina.
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ARA LAS GRANDES MARCAS, COMO PARA LOS
GRANDES LIDERES, LA TRAVESIA NUNCA
TERMINA!

.

Harley-Davidson tiene una
larga y rica tradicidon de ex-
celencia de disefio que se
remonta a los primeros
afios del siglo 20 y se
enorgullece de tener algu-
nos de los clientes mas
entusiastas y leales del
mundo. Muchos dirian que
Harley ostenta el estatus
raro y envidiable de
“marca de culto”.

Las historias de identidad
de la empresa giran en
torno a los conceptos de
ser un icono estadouniden-
se, un simbolo de libertad
y de la carretera. Mediante
los cientos de agrupacio-
nes de Harley Owners
Group (los HOGs, grupos
de duefos de Harleys), la
empresa ha involucrado a
sus mas fieles clientes vy
embajadores de la marca
en un movimiento de base,
no solo en torno al produc-

to sino al estilo de vida
Harley.

En el sitio web de la
empresa, el eslogan

“Construye tu moto. Cons-
truye tu libertad” vende un
concepto que va mas alla
de un producto. Su objeti-
VO es comunicar la sensa-
cion de poder y aventura
que uno obtiene al
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vestirse de cuero y mane-
jar una moto en la
carretera.

En la seccion comunidad”
del sitio web, Harley-
Davidson constantemente
esta recopilando historias
y actualizando su identi-
dad. Por ejemplo, desde
2009, han estado reno-
vando y modernizando
sus historias de identidad
al involucrar a una au-
diencia que antes le era
ajena: las mujeres. Al pe-
dir a las motociclistas que
contaran sus relatos
“‘tomando la vida por el
manubrio”, generan nue-
vas historias para recor-
dar a la comunidad que
‘el camino tiene posibili-
dades infinitas”. Las muje-
res responden con
diversos relatos de “por
qué manejo mi Harley”.

La seccidn comienza con
una inspiradora cita de
Karen Davidson, bisnieta

del cofundador William
Davidson y actual
empleada de Harley:

“Cada viaje es un escape
con una sensacion de li-
bertad que no se encuen-
tra en ningun otro lugar.

Cada viaje por la carrete-
ra es una aventura que
nos deja recuerdos inde-
lebles”. Entonces, junto
con las nuevas historias
de las usuarias, la em-
presa divulga fotos de
archivo de mujeres aven-
tureras, incluso de 1910,
las que demuestran “la
orgullosa tradicion de
mujeres lanzandose a la
aventura”.

Uno puede ver facilmen-
te que Harley se remonta
hacia atrds y hacia
adelante, respetando sus
valores centrales y al
mismo tiempo renovando
sus historias de
identidad. jPara las gran-
des marcas, como para
los grandes lideres, la
travesia nunca terminal.
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