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A mis &ngeles, mi madre y mi abuela.
A los Masegosa, mifamilia.

Amisamigosy compafieros,
quehan confiadoen mieternalocura.

AlLatinoamérica, y especialmente a Perd,
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y por hacerme sentir como en casa.
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Este libro esta basado en hechos reales:
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Acerca del autor de este libro

Angel Lopez Masegosa (Elche, Espafia) es licenciadoen Publicidad
y Relaciones Publicas por la Universidad CEU Cardenal Herrera
(Espafia), con estudios adicionales en periodismo, comunicacion
audiovisual y marketing digital. Actualmente desarrolla una maestria
en Alta Direccion de Empresasy un MBA especializado en Marke-
ting por la Universidad Rey Juan Carlos.

Con interés por el mundo de la tecnologia aplicada a la publici-
dad y el marketing, y con tan solo 20 afios, fue parte de la imple-
mentacion de las redes sociales de una reconocida cadena hotelera
en Europa, ademas de trabajar para grandes marcas nacionales e
internacionalesy colaborar para latelevision espafiolaen Canal 9.

Lleg6aLima(Pert)alos23afiosconel objetivo de realizar estu-
dios internacionales en la Universidad de Ciencias Aplicadas (UPC);
sin embargo, decide quedarse tras la propuesta de ser director de
cuentas en una de las agencias de publicidad mas reconocidas del
momento, supervisando marcas de gran prestigio en el pais.

Afios después, gana reconocimiento por su corta pero intensa
trayectoria profesional, siendo nombrado como uno de los jovenes
empresarios mas emprendedores de Latinoamérica por la revista
Business Empresarial. Es ahi cuando decide abrirse camino de forma
independiente.

En el 2014 abre su consultora, en la que brinda a sus clientes
las mejores estrategias en relaciones publicas, prensa, social media y
marketing integral, con el diferencial de crear una 6ptima reputa-
ciénglobal, alineandoy supervisandocontenidosyestrategiastanto
online como offline de las marcas con las que trabaja—«sus marcas»,



como dice €él, pues Angel habla de las marcas de sus clientes como
si fueran propias—. Angel logra llevar estas marcas a nuevos con-
ceptos con una base clara: la optimizacion de presupuestosy la for-
macion, convirtiendose encompafiero de viaje de todos sus clientes
bajo esta nueva forma de trabajar que él llama PR-keting.

Meses después, tras el efectivo trabajo de la consultora, Angel
funda la agencia de comunicaciones internacional Exito Comuni-
caciones, la cual tiene su eje central en la ciudad de Lima, pero ya
cuenta con colaboradores y partners en Espafa, Chile, Argentina,
Colombia, Uruguay, México y Republica Dominicana.

Angel, ademés es conferencista internacional registrado desde
el 2014 por la reconocida escuela Speakers Academy en materias
demarketing digital, publicidady emprendimiento, participandoen
grandeseventosde tallainternacional, ademéas de impartir charlasy
capacitaciones internas para grandes corporaciones y marcas.

Colaboraytiene presenciaen medios de comunicacién naciona-
les e internacionales como especialista en actualidad, tendencias y
entemasreferidosatecnologiay comunicaciones, talescomo BBC,
Cadena SER, diario Emprendedores, Cash, Canal N, revista Luhho, en-
tre otras.

Enlaactualidad, esembajador de Espafia para Latinoaméricaen
representacion a la Fundacion CEU, con el objetivo de fomentar la
educacion en los paises de Latinoamérica donde viene desarrollan-
dose. Ademas, forma parte activa de distintas causas sociales en el
pais donde actualmente reside, principalmente bajo la Fundacion
Angeles de Esperanza y la Asociacion Hecho con Amor.



Palabras preliminares

Cuando decidi estudiar Relaciones Publicas y Publicidad, no enten-
diarealmente para qué me servirianen midesarrollo profesional, ya
que lo que pensaba como tal era muy subjetivo, creencia que poco
después caeriaen el equivocoy se convertiriaen el eje fundamental
de mi vida. En cuanto a Comunicaciones, en aquel entonces pensar
en PR (relaciones publicas) me aburria, las observaba como algo
mas interno que externo en las empresas, sin ninguna bidirecciona-
lidad ni de la mano de las herramientas digitales.

Enesetiempo ya se comenzaban aimplementar gabinetes de re-
laciones publicas y prensa ante la necesidad y conocimiento crecien-
te de suimportancia—principalmente de tener una buena comuni-
caciony reputacionen medios—, pero nadie esperabaque tomarian
un papel primordial y fundamental como el que ahora tienen para
elbeneficiodesusrelaciones,suscorporacionesysuspresupuestos.

Actualmente, la era digital y el mundo de las comunicaciones
avanza vertiginosamente. La interaccién instantanea por la inser-
cién de mas de tres mil quinientos millones de smartphones en el
mundo nos convierte, queramos 0 Nno, en seres hiperconectados y
dependientes de energia. Hay mas smartphones que personas en el
mundoy parael 2020 habrd més personas con smartphone que con
electricidad o agua corriente. Y estas proyecciones nos obligan a
pensar bien las cosas, dos veces por lo menos, porque ya todos te-
nemos una identidad digital que cuidar.

El mundo estad cambiando y las comunicaciones obligan a reo-
rientar nuestros negocios. No tomar las medidas apropiadas podria
hacernos desaparecer del mapa en muy pocos afos. Una de las fra-
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ses que siempre recalco en mis conferencias desde el 2013 es: «ElI
cambioy lareorientacion de lascomunicacionesen lasempresas ya
no es una opcion, sino una necesidad». Las empresas que no hagan
esta incorporacion inmediata caeran en el olvido, pues no tendran
lasherramientasparainnovaryreformularsuestrategiaconrapidez.

* k% %

Piensa en algo, en tu empresa o en el lugar donde trabajas. Ahora
piensaen lavelocidad del ecosistemadigital y comoenapenascinco
afos tu vida ha cambiado considerablemente en cuanto a tus rela-
ciones. ¢Cuantas llamadas hacias al cabo de la semana hace cinco
afios? ¢ Cuantashacesahora? ;Recibistealglinpedidoodeseoparala
Gltima Navidad de tus hijos, sobrinos o primos? ; Dénde quedaron
los juegos de Lego y de Playmobil? Ahora todos quieren un dis-
positivo electrénico, pues ahora son las relaciones digitales las que
abren fronterasy el ecosistema del todo, ¢, para qué conformarse con
un juego si disponen de un universo entero de ellosen lared? Y lo
mas interesante para esta generacion, que tienen la posibilidad de
interactuar con gente de todo el mundo en tiempo real, lo que hace
suexperienciamucho mésrelevante y real, llevandolaa otro nivel.
Y por eso, la palabra «imposible» hace mucho que dejo ya de
existir. Porejemplo, imaginacomunicarte conel CEO oel presiden-
tede tuempresa. ¢ Pudiste algunavez dirigirte aél? Seguramente no
—dependiendo del tamafio de tu empresa—. Ahora ya lo puedes
hacer, desde contactar a la cabeza de tu corporacién internacional
hasta contactar al presidente de la Republica. Con LinkedIn, herra-
mienta top para el networking y laempleabilidad, los limites para con-
tactar a quien quieras los pones tU, ya que se convierte finalmente
en unared horizontal llena de oportunidades, donde si tu contenido
Ilama la atencidn, seguro que contestaran a tu solicitud o consulta.
O simplemente porque actualmente nadie ve la oportunidad, por lo
tanto ganaras diferenciacion, interactividad, posicionamiento e ima-
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gengraciasatu propiared de colegas, de comparieros de trabajo, de
tus jefes o simplemente de futurosseleccionadores.

Luego de ver los cambios que se han dado en los ultimos afios,
(piensas que los més pequefos de tu familia viviran o conoceran
nuestrasmetodologiasconvencionales deestrategiaose molestaran
en conocerlas? Claro que no. Ya nacen insertados en esta nueva
realidad. Esta mas que comprobado que estaran atados a esta digi-
talizaciony que lo cambiaran todo; y para cuando nosotros seamos
muy mayores, veremos inadaptables y complejas las herramientas
que se creeny se utilicen. Imagina mostrar una maquina de escribir
o un carrete de fotos a los mas pequefios de la familia, no entende-
rian nada. Esta es la generacion Z, digitalizada hasta la médula.

Los cambios que se dan son para todos, y quienes se adapten
antes conseguiran mas beneficios que el resto.

* * *

Y es aqui cuando comienzo mi historia.

En el afio 2014 fui invitado por la Universidad Iberoamerica-
na de Republica Dominicana a su evento Mercadexpo, uno de los
eventos de mercadeo més importantes del Caribe y al que tuve la
suerte de acudir nuevamente para su 25° aniversario en el 2016.
Pero todo empez6 en mi primerainvitacion, aquella segunda sema-
na de noviembre hace ya mas de tresafios.

Trabajaba para una empresa educativa muy reconocida en Peru
encargandome de toda su imagen, publicidad y medios, anterior-
mente habia dirigido como director de cuentas una reconocida
agencia de publicidad en Lima, como una de mis experiencias de
aprendizaje en el pais méas enriquecedoras. Me sorprendio leer el
correo de invitacion. Para aquel entonces no conocia nada de Re-
publica Dominicanay en una primera instancia creia inclusive que
era una broma o algun correo falso. Cuando tuve la primera co-
municacion oficial con la escuela, no la pensé dos veces y acepté;

15—



era un gran reto para mi carrera profesional y personal. Hasta el
momento ya habia realizado una serie de conferencias enfocadas
alovemarksy transformacion digital, pero no me dedicaba a eso, es
mas, siempre ha sido un reto profesional hacerlo, ya que tanto en el
colegio como en la universidad pararme a conversar en publico era
mi mayor temor, algo que sorprende amucha gente que me conocia
en mi vida pasada y que siempre comento que forma parte de la
superacion personal y profesional. Ese temor se fue desvaneciendo
cuando tuve que pararme delante de 1 500 personas para dar mi pri-
mera conferencia. En ese momento tenia dos caminos: hacerlo bien
y creérmela, o quedar mal y vivir pegado a la frustracion y malestar.
Tome la primera decisién, y asi ha sido hasta el dia de hoy, llenando
mi vida de decisiones que a mi me hacen feliz.

Llegué a Republica Dominicana. Cuando me presentaron a los
que serianmis comparfierosy otros ponentes, quedé gratamente sor-
prendido y halagado de haber recibido esa invitacion. Debo con-
fesar que por momentos me decia a mi mismo que qué hacia ahi
con semejantes monstruos del marketing y mercadeo, que quiza no
tenia la suficiente experiencia o trayectoria para dicho evento, pero
la cosa es que ahi estaba y todo paso por algo.

En el grupo habia gente de todos los paises que venian de em-
presas reconocidas, otros ya habian dado salto a sus propios proyec-
tos. Recuerdo que me sentaron al lado de Cesar Trujillo, quien habia
sido afios atras Vicepresidente de una de las agencias de publicidad
internacionales mas reconocidas del mundo, y en aquel entonces
ingresaba con el mismo puesto a otra organizacién colombiana
de un famoso grupo. Me pregunté: «Realmente, ;,qué hago aqui?».
Pero como bien decia, todo estaba escrito, todo pasaba por algo.
Pase de pensar que ese sefior nunca se interesaria por mi discurso,
einclusive que fuese hasta «intocable» para compartir argumentos,
a sin embargo, rato después, crear una quimica y conexién Unica
entre todos nosotros de forma sorprendente porque compartiamos
una pasion por contar nuestras experiencias. César actualmente se
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ha convertido en un hermano mas, desde aquel 2014 conversamos
semanalmente, hemos compartido proyectos internacionalmente,
hemos regresado juntos para el 25° aniversario de este gran Mer-
cadexpo y, lo mas importante, nos fuimos de ese lugar, de ese mo-
mento, teniendo algo claro: somos diferentes y tenemos que hacer
las cosas de ese modo: diferente, espiritu que compartimos gran parte
del grupo.

Asi que un dia, harto de un jefe que no valoraba el trabajo de
uno, decididecirle ciaoamiregreso de aquel viaje. Estabaalgo ator-
mentado. Salia de una empresa en un pais que no era el mio y en
el que necesitaba documentacion para poder seguir trabajando y,
realmente, con muy poco dinero. Pero confié en mis instintos y me
encomendé a todo lo que podia —celestial y terrenalmente.

Republica Dominicana me movié muchisimo, elamory calor de
su gente me enamoro desde el primer dia. Cuando regresé a Mer-
cadexpo 2016, comparti con todos el trabajo en el que me habia
aventurado los dos tltimos afios. Al final, y con todos los consejos
que recibi de aquellos «monstruos» del marketing, me di cuenta de
que podia lograr todos mis suefios y objetivos a través de las herra-
mientas que hoy usamos «24/7». Hasta ese momento habia hecho
algunos videos en YouTube, pero regresé a Perti con laidea clara de
hacer las cosas diferentes y empoderar mi conocimiento a través de
una propuesta de valor diferencial.

Mi primer paso fue abrir www.angelmasegosa.com, unaconsul-
tora digital, en la que podia estar desde casa trabajando y en donde
mostraba (y muestro), todas mis colaboraciones en medios de co-
municacion, tips, eventos, entre otras cosas. Yallevabatresafios en
Per( y habia estado moviéndome bastante, por lo que aproveché
paraseguirdando entrevistasy colaboraciones en prensapara justa-
mente mostrar mi «nueva» imagen, llegabaaescribirmasde diezar-
ticulosalasemanade maneragratuitay colaborativa paraconseguir
el posicionamiento que necesitaba y poder abrirme paso.

Elinicio funciond. En apenas un mes ya tenia méas de diez clien-


http://www.angelmasegosa.com/

tes y ya no me daba abasto; la pasion con la que tomé todas mis
decisiones se puso de mi lado. En tan solo dos meses, abrumado
por la cantidad de trabajo y mas siendo todo bajo mi nombre, decidi
fundar mi agencia Exito Comunicaciones, la que me permitia poder
delegar y trabajar un poco mas relajado con equipos de apoyo. En
muy pocos meses, lafamiliade Exito crecidy pasé de mihouse office
—habia convertido toda mi salaen mi oficina, cosa que en uninicio
dije «qué bacén», pero cuando te acuestas trabajando a las cuatro de
la mafiana y tu equipo llega a las ocho, ya no lo era tanto— a poder
contar con mis propias oficinas en uno de los puntos mas emble-
maticos de Miraflores, luchando por lo que queria seguir haciendo
e invirtiendo en pasion mas que en mobiliario y gente, asi lo veia.

Yahan pasado tres afios, tanto Angel Masegosa como Exito Co-
municaciones cada dia crecen mas y se llenan de mas proyectos, y
¢como inicié todo? Gracias a las relaciones digitales. Quizas esto
no se podia haber logrado hace diez o veinte afios, pero estoy aqui
para contarte cdmo lo hice y para decirte que si yo pude, ti también
puedes, y me voy a encargar de que asisea.
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Introduccion

Las relaciones digitales, en la actualidad y en nuestro futuro mas
cercano, tienen un papel preponderante. Y es que nos hemos con-
vertido en relacionistas publicos de nuestras propias vidas, desde
que escribimos un estado en Facebook hasta cuando enviamos un
WhatsApp personal a quien nos gusta intentando convencerla para
esa cita tan esperada, o de trabajo, donde las aprobaciones con tu
cliente ya no son por correos extensos; ya todo es directo, dema-
siado directo. Relaciones publicas que respiran constantemente del
marketing sepamos mas o menos de él, si no veamos a los bloggers
y youtubers, muchos aprenden en el camino. Todo comunicay ge-
nera imagen, tu presencia deja huella digital, y para siempre.

Desde que despertamos, empezamos el dia peleandonos con la
alarma de nuestro teléfono hasta que nos acostamos activandola
paraelmismoritual del proximodia, el smartphoney laeradigital ya
lotienenclaro, hanllegado masy masanuestrasacciones cotidianas
parafacilitar nuestras vidasy han llegado para quedarse. Saber dar-
les una gran bienvenida a nuestra cotidianidad es un eje fundamen-
tal para el desarrollo personal y profesional a futuro.

¢Hasta donde llegaran estas relaciones digitales? Nadie lo sabe.
La importancia de las redes sociales y las relaciones digitales en el
mundo estan tomando mayor consideracion y cumplen un papel
fundamental para casi toda la humanidad.

Paracontarte como aprovechar estas tendencias que me cambia-
ron la vida esta este libro. Se trata de invitarte a que consigas lo que
hoy piensas que puede parecer imposible. Y espero que lo hagamos
juntos.
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Es asi que en este libro quiero mostrarte como el PR-keting me
ayudo a poder desarrollar todas mis pasiones y suefios, convirtien-
dose rapidamente en algo mas que marketing en mi vida, algo que
ibamasallade las4 P’sdel marketing (precio, producto, plazay pro-
mocion), y de un planeamiento de marca, el de relacionarnos. Des-
pues de afos trabajando muy duro, casi a diario, pude observar que
aquel «todo» que siempre quisimosconseguiry del que hablabamos,
el de «romper fronteras», el de llegar hasta «donde nosotros quera-
mos», el de pensarengrande y serambicioso, yaeramas que posible
gracias a lo digital. El poder conseguir mis colaboradores en todos
esos paises y ser visto y conocido en muchos de ellos contando
mis pasiones y experiencias, fue justamente por ello, gracias a esta
nuevavision, graciasal PR-ketingyalasrelacionesdigitalesque me
ayudaronacomprender las nuevas reglas del juego del marketing.

PR-keting nace como un nuevo arte de comunicacion dentro del
mundo del marketing actual y del futuro; es la herramienta béasica
que cualquier persona o empresa debe de conocer e implementar
en sus estrategias si desea perdurar con los ltimos cambios de la
transformacion digital. Porque ya todos somos relaciones publicas
de todo lo que hacemos y debemos saber comunicarnos de forma
efectiva en la red.

Un dréstico ejemplo sobre la evolucion de la tecnologia en las
comunicaciones esel que observamosen laserie creada por Charlie
Brooker y producida por Zeppotron para Neftlix, Black Mirror. Si
todavia no la has visto te larecomiendo.

Siempre pongo el ejemplo de su capitulo 3x01 en donde la pro-
tagonista necesita conectar de forma relevante con su entorno para
ganar una reputacion puntuada del 1 al 5y en donde no estar en el
lugar adecuado te puede excluir de ciertos grupos sociales. Por ello,
cada foto subiday comentario que hagas debe serel correcto, dejan-
dose el «cocox» para que su storytelling/historia sea llamativa y genere
el engagement que su vidanecesita.

Actualmente ya existen informes que indican que las redes so-
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ciales —por el uso indebido en términos generales que se esta ha-
ciendo hoy en dia— estan desencadenando enfermedades mentales
en adolescentes. En el Reino Unido se informaba en un reciente
estudio publicado, que 2 de cada 100 adolescentes ya presentan pro-
blemas de ansiedad o depresion por el mero hecho de tener que
competir por compartir una vida idealizada que cada vez menos
gente cree, pero asi son las reglas de juego. Yo me pregunto, ¢adon-
denosllevaratodoesto? ;addnde llegara labanalidad presentadaen
redes sociales?

Los mas pequefios manipulan los smartphones ya mejor que noso-
tros, rechazany pasansudiaadiavisualizandoenlosmurosde redes
noticias de muertes, asesinatos, terrorismoy corrupcion nacional e
internacional, visualizan Facebook Live, en donde las personas, ante
un gran accidente, deciden ser los primeros en grabar el momento
antes que socorrer. Definitivamente algo estamos haciendo mal, y
los que se llevaran la peor parte a futuro seran ellos.

Cuidar e inducirlos a un buen uso de internet y una buena con-
ducta en redes sociales sera primordial para su seguridad en el fu-
turo y para que antes de que tengan uso comun de todo lo que esta
pasando en el mundo, no lo normalicen y lo integren como algo
mas del panorama social, porque si no, estariamos retrocediendo
afios luz en historia, sirviendo de poco laevolucion tecnolégica que
estamos viviendo.

Por lo tanto, ¢ realidad o ficcion? Sea cual fuera la respuesta co-
rrecta, parece que es mas real que ficcion lo que ya vemos y para
lo que debemos estar preparados. Un mal paso en redes sociales
puede manchar gravemente tu imagen y acabar con afios de trabajo
0 reputacion, estamos expuestos a todo y todos.

En este libro quiero mostrar la importancia que tiene el hacer
buen uso de las relaciones pablicas digitales y de las herramientas
que esta era nos ofrece. Gracias a nuestras relaciones digitales, las
tendencias de cada uno de nuestros paises se comparten y forma-
lizan a traves de estas conexiones. Como en mi caso, después de



tantos viajes para dictar conferencias, conformamos grupos cada
vez mas unidos en torno a nuestra pasion por el marketing y nos
ayudamos para que las fronteras no existan y conseguir comunicar
cambiando la globalidad de las comunicaciones. Ahora «todo» es
posible gracias a las relaciones digitales, siempre que sepamos darles
una productividad.

* k% %

En este libro encontraréas diferentes argumentos de vital importan-
cia para entender este concepto. Se parte hablando de relaciones
publicas, de dénde nacen y cdmo estas han evolucionado disrup-
tivamente, cambiando el «todo». Después se explica cuéles son los
puntos esenciales que aplicamos en nuestras estrategias de marketing
y cudles se modifican para llegar ala construccidn de este concepto:
PR-keting. Paraello se pasa a explicar cuél ha sido la evolucion del
marketing 1.0 —donde todo se centraba en el producto— hasta el
esperado marketing 5.0 —una corriente que va mas alla del merca-
deoy quesecentraen lasrelaciones, lasexperiencias, en los valores
y principalmente en las personas—. Para conocer estos cambios, es
muy importante conocer las generaciones que conforman toda esta
era, desde lageneracion Z hasta lageneracion baby boomers, que se
explicaran integramente en un capitulo dedicado a ellas.

Posteriormente cuales son los objetivos del concepto y sus be-
neficios, sus formas de ejecucion y sus conclusiones. De ahi, pre-
sentaré una parte integral que te ayudara a entender cuales son los
conceptos necesarios para una buena estrategia del concepto utili-
zando sus iniciales como eje de comunicacion de ocho conceptos
clave: publicity, reactvertising, kpis, engament, targeting, innovation, notoriety
y gamification. Cada uno de estos conceptos nos explicara las distintas
estrategias que debemos desarrollar para estar en tendencia con el
mercado llevandolos desde la aplicacion general del PR y del mar-
keting hasta darles aplicacion a lapersona.



En el cierre del libro, se contara con la participacion de colegas
del medio, quienes nos contaran cudl es su vision cara a esta nueva
adaptacion de las relaciones digitales y nos indicaran en que se han
convertido fundamentadas en el marketing. Grandes profesionales
y amigos desde EE. UU., Espafia, Republica Dominicana, Bolivia,
Puerto Rico, México, Uruguay, Chiley Colombia, entre otros paises

* k% %

Antes de que continues leyendo este libro te propongo algo, con-
tactarnos, quiero conocer mas de ti, quiero saber qué pasa por tu
mente, en qué piensas, cual es la finalidad de leer este libro, etc.

Ya conoces mi web: www.angelmasegosa.com

Ahora da el primer paso y encuéntrame en cualquiera de mis
redes y cuéntame que ya me estas leyendo y con qué objetivo.

Te espero en mis redes:

—Fanpage: Angel Masegosa

www.facebook.com/angellopezmasegosa
—Twitter/Intagram: angel_masegosa
—E-mail: angel@angelmasegosa.com
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Capitulo 1

El ahora de las relaciones pablicas

Las relaciones piblicas consisten

en el proceso estratégico de comunicacion
(ueconstruye relaciones mutuamente beneficiosas
entre las organizaciones y sus publicos.

PRSA

Relaciones publicas es una rama que me costé entender en un prin-
cipio. Y mira qué paraddjica la vida; profesionalmente se convertiria
en mi razon de existir profesional. ¢ Te parece exagerado?, pues no
loes. Sidebemos partir de algo claro es de por qué nacen las relacio-
nes publicas, y eso responde a la continua necesidad —actualmente
desmedida y basica— de estar continuamente conectados.

Graciasalaexperienciade los tltimosafiosyalainsercionde las
tecnologiasdigitales, cadavez he ido dandome mayor cuenta de que
todos, finalmente todos, somos relacionistas publicos de nuestras
vidas, tanto profesional como individualmente; y nuestro medio, el
deahoray el del futuro, es nuestro smartphone: nuestro nuevo iden-
tificador, nuestro nuevo método de pago, y lo que finalmente sera,
nuestro nuevo documento de identidad.

No hablaremos de relaciones publicas como las responsables de
laimagen y comunicacion de las organizaciones, sino acerca de su
rapida evolucion y como saber aprovechar su trascendencia y en-
tender que es un nuevo concepto valido para todos. Actualmente,
cualquiera sea nuestra profesion y situacion, todos somos reporte-



ros de nuestra propia vida dia a dia. Nos convertimos en los nuevos
medios de comunicacion online/onlive.

Conocemos lasrelaciones publicas como laactividad encargada
de proteger la imagen de una empresa de manera positiva, fortale-
ciendo sus contactos, pero ese concepto debemos enfocarlo ahora
a las personas, mas alla de las organizaciones.

Lasrelaciones publicas han sido relevantes en los comienzos de
lasociedad para poder evolucionar. Estos cambios que se han dado
en nuestra manera de interrelacionarnos nos permiten estar hoy en
dia donde estamos, como sociedad e individuos. Informar, persua-
dir e integrar a la gente —y hacerlo de forma eficiente— son las
acciones principales de las RR. PP. Esto ha permitido establecer los
pilares basicos sobre los cuales sostener la unidad de las mismas.
Pero si por algo surgieron fue por lo que actualmente siguen bus-
cando y por la competencia cada vez mas dura que existe.

Politicos, pastores, fildsofos, artistas entre otros, atraves de toda
lahistoria, desde Julio César hastaactores en laactualidad, han usa-
do las relaciones publicas para conseguir sus objetivos influyendo
constantemente en la opinion publica a través de la persuasion.

Un caso claro y de actualidad, es el del papa Francisco en Twit-
ter. Después de aquellacuriosidad, me sumergien las redesabuscar
mas del caso particular, resultando que esel mismo papaquienelige
y publicasustuits, indicando que es el mejor canal actual para llegar
asusfielesy lomasimportante, persuadir alos mas jévenes quienes
ya son meramente y existencialmente digitales.

Pero regresando a la historia, los Estados Unidos fueron los
pioneros en la profesionalizacion de las relaciones publicas con la
Ilegada de la Primera Guerra Mundial. Durante esos afios se cred
el Comité Creel —comité de informacion pablica— con el fin de
buscar la mayor captacion de patridticos hacia los grupos estadou-
nidenses en la guerra, donde se considerd, por parte de Edward L.
Bernays (unade las primeras figuras representativas de las relacio-
nes publicasy participante de dicho comité), como «la primera vez



que se hacia uso de la informacién como arma bélica», nos hablaba
del poder ya existente del relacionamiento publico.

Luego, lasrelaciones publicas hicieronsuentradatriunfal al sec-
tor privado. Fue parte esencial de las estrategias de politicos, empre-
sarios y todo aquel que necesitaba convencer acerca de un temaen
particular, hasta el dia de hoy.

Tiempo después llegd la era digital que sacudio la forma de ver
y percibir el mundo, y por ende cambid las empresas, los estilos de
liderar, los estilos de persuadir, los estilos de comunicar y la forma
de conocer a los demas, dandole una nueva estructura a lo que se
conociacomo relaciones publicas. La parte fundamental y clave de
laescrituradeeste libro tiene un fin: saber aprovechar las relaciones
publicas digitales de una manera optimizada buscandole la produc-
tividad atoda esa cantidad de horas que perdemos enredes sociales.

* * *

Viviendo en pleno auge de la era digital, en un inicio no pude en-
tender las relaciones publicas. Quizés en esa época no me habia
detenido a pensar claramente en la importancia que tenian, pero
conforme pasaron algunos afios me di cuenta de su relevancia ya
que me ofrecian una serie de herramientas para construir un sinfin
de oportunidades mas alla de lo convencional.

Estudié y me licencié en Relaciones Publicas y Publicidad. «De
algo servird», me dije, aunque yo estaba totalmente focalizado en
la parte publicitaria. Pero ese «de algo» en los siguientes afios fue
cambiando. En aquel entonces me daba cuenta de que el mundo,
ademas de no interesarse y tener nocion general sobre marketing y
sus conceptos, mucho menos podian llegar a entender de manera
formal la posicion de las relaciones publicas (mas alla del hecho de
repartir volantes en discotecas). Quiza la gente no tenia por qué
entenderlo, pero lo que quiero transmitir en este libro es que hay
conceptos que en realidad todos debemos conocer de forma veraz



parapoder aprovecharlosy saber que en muchas ocasiones los esta-
mos utilizando de manera innata.

* % %

La Sociedad de Relaciones Publicas de América (PRSA) se ha vis-
to obligada a reorientar la definicion que hasta ahora teniamos de
estas. Hace unos afios iniciéd una campafa para redefinir el con-
cepto de relacionas publicas ya que, hasta ahora, la definicion mas
afianzada, alla por el afio 1982, decia: «Las relaciones publicas
son herramientas que ayudan a una organizacién y sus publicos a
adaptarse mutuamente los unos a los otros».

En esta nueva forma de comunicacion que existe en el mundo,
se repotencia en términos de beneficio mutuo el tema de las rela-
ciones, y eso es lo que finalmente deseo hacerte ver: las grandes
posibilidades a las que puedes llegar si te adaptas, si tienes una pa-
sion latente y si tienes el coraje de dar el paso —hoy mismo— para
luchar por lo que quieres o lo que crees que te mereces. Debemos
huir del conformismo al que siempre nos han ensefiado nuestras
empresas y ganemos dentro o fuera de ella nuestro lugar gracias a
una propuesta de valor diferencial bien proyectada a través de las
herramientas digitales.

* * %

¢Quieres saber que aportan las relaciones publicas digitales hoy en
dia? Principalmente dos cosas: reputacion internacional sin limita-
ciones y optimizacion de presupuestos.

La posibilidad de poder abrir fronteras a través de herramientas
sociales tan importantes como LinkedIn hizo que mis aspiraciones
fueran mas que ambiciosas (considerando que desde mi punto de
vista la «ambicion», en los tiempos que corren, es positiva siem-
pre que hablemos de crecimiento personal y profesional). Cuando



renuncie a mi ultimo trabajo, decidi con lo ahorrado empezar mi
«propia vida». Recuerdo que llegué un dia a casa después de quin-
ce horas de trabajo, sabiendo que no aguantaria mucho mas en las
condiciones que me encontraba. Tan solo tenia veintiséis afios y,en
los Gltimos tres, habia perdido mucha salud, la que habia derivado
alaintegridad con los compromisos que tenia en mis puestos, pero
con la poca suerte de no recibir esa misma integridad por parte de
mis contratantesy lideres—algo muy comun en las organizaciones
de hoy en dia—.

Es ahi —después de haber hecho algunas consultorias y apoya-
do por varios colegas— que decidi abrir mi propia consultora digi-
tal. No deberia incurrir en riesgos, haria mi propia marca personal:
www.angelmasegosa.com. Crearia todo un concepto alrededor de
ella, como venia haciendo con las marcas con las que trabajaba, y
simplemente apostaria en mi: creer en lo que podia brindar a futu-
ros clientes y utilizar lo Gnico que podia desarrollar sin costo algu-
no: internet: negocios coniniciosdigitales, granavance graciasalas
herramientas gratuitas.

Lo primero que hice fue realizar todo el plan estratégico de mi
propia marcay potenciar mi perfil en Linkedin —fundamental—,
ya que hoy en dia nuestro curriculo debe ser digital, pues no es lo
mismo mandar una invitacion o un link de una plataforma podero-
sisima a tu seleccionador, que sumarnos a una torre de papeles en
una oficina de laempresa donde queremos trabajar, en donde sere-
mos uno masy en donde el destino del documento seré la maquina
trituradora de la empresa.

Actualmente LinkedIn tiene mas de 500 millones de personas
en su red, aunque solo son 100 millones quienes se relacionan ac-
tivamente.

Adicional aello, y de manera estratégica, en su apartado «Com-
parte un articulo», Linkedln me permitio escribir sobre los temas
de mi interés y en los que tenia necesidad de hacerme conocido:
transformacion digital, marketing personal y emprendimiento. En


http://www.angelmasegosa.com/

muy poco tiempo, tanto medios de comunicacion como empresas
de todo el mundo, me contactaban interesados por lo que publicaba
tanto en mis redes, como en www.angelmasegosa.com. Y asi em-
pecé a colaborar por todo el mundo distribuyendo digitalmente mi
marca sin costo alguno.

«¢Consiguiendo qué?». Variedad de clientes tanto de donde me
encontraba, en ese momento en el Perd, como en el exterior, ganan-
do visibilidad y posicionamiento estratégico.

«;,COmMo?». Atravesde un perfil en LinkedIny unapropuestadi-
ferencial (buscando el valor concreto que puedes aportar) y a través
de la creacion de mi marca personal durante muchas noches de in-
somnio. Todo lo que publicaba, tanto en prensa como en mi perfil,
locompartiaenmisprincipalesredessociales: Facebook, YouTube,
blog y Twitter, consiguiendo una estrategia de alcance y difusion
grandisima.

«¢ Cudl fue el resultado?». Reputacion internacional. En mi caso
conseguir establecerme en cualquier lado del mundo e inclusive en
pocos meses, ante la saturacion laboral, tener que crearenel 2014 la
agencia de comunicacion Exito Comunicaciones a nivel virtual en
cinco paises y a nivel presencial enLima.

Si tienes una pasion latente tarde o temprano saldra como frus-
tracion o como motivo de emprendimiento. Estas tres preguntas
nos llevan a comprender por qué hablabamos en un principio de
optimizacion de presupuestos y que todo sumado llegaba a un solo
concepto: PR-keting (que mas adelante lo desarrollaremos en ocho
puntos clave).

Hoy en dia, ¢qué necesitamos para desarrollar una idea
formalizando nuestra propia empresa sin tener que realizar una
inversion alta y, por tanto, optimizando presupuestos?:

—Unapropuesta de valor diferencial, desarrollar nuestra propia

marca dentro del que sea nuestro mercado.

—Un plan basico de marketing digital, de manera y de forma-

ciongratuitagraciasainternet. Terecomiendo los cursos gra-
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tuitos y certificados de Google, busca Activate Google y en-
contraras desde como iniciarse en el panorama digital actual,
hasta como desarrollar apps para tu empresa, todo sin costo.
—Pasion, mucha pasion. Cuando no te conformas con lo que
tienes, si tienes una pasion latente, tarde o temprano saldré
como frustracion o como motivo de emprendimiento.

Ya no existen excusas; todos tenemos a la mano herramientas
que llegaron para volver mas eficiente la labor y el alcance del mar-
ketingy lasrelaciones publicas convencionales. Todosdisponemos
de guias y tutoriales en plataformas tan poderosas como Google
y YouTube para resolver cualquier duda, desde como cocinar una
paella paso a paso, hasta como establecer tus publicos objetivos
bajo el estudio de diferentes estrategias.

Por eso es importante que hablemos de optimizacion. Por ejem-
plo, en mi caso, por lo que aprendi en los ultimos afios desarrollan-
dome en los diferentes campos de las comunicaciones, nunca me
permiti decir «no sé» o0 «no puedox». Buscabaabsolutamente todoen
estas dos plataformas, encontrando guias, tutoriales, videos explica-
tivosy demas materiales, permitiéndome seguir creciendo caraami
empresa pero lo mas importante, cara a mi; por lo tanto, cara a tu
crecimiento personal y profesional, haciéndote mucho mas eficiente
y valorado para un mercado mas gque competitivo.






Capitulo 2

Del marketing 1.0 al marketing 100.0

Elmarketing esunprocesosocialy administrativo
mediante el cual grupos e individuos

obtienen lo que necesitan y desean

através de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes.

Philip Kotler

Todaviarecuerdo «miprimeravez»conel marketing. Teniacercade
veinte afios y fue en una de mis clases de Publicidad y Relaciones
Publicas con una profesora bastante power: Maria Lopez Trigoso,
«capisima» y objetiva en lamateria. La asignaturaanual se lamaba
Introduccion al Marketing y, una vez mas, pequé de ingenuo, es-
céptico y poco perceptivo, quizas un tanto por la edad en la que
me encontraba (tipico del adolescente y de lageneracién), en laque
pensaba que o bien lo sabia todo o que esta metrologia no me servi-
ria jaméas para mi carrera. Pero eso poco después cambio.
Conforme pasaron las primeras semanas, me fui dando cuen-
ta de que el marketing lo era todo, que finalmente todos éramos
marcas y productos, y que inconscientemente —sin saberlo—, nos
marketedbamos de forma innata en nuestro dia a dia, con nuestra
pareja, con nuestro jefe, con nuestros padres, con nuestros colegas:
todos respiramos marketing 24/7. Es ahi cuando empecé a infor-
marme acerca de conceptos y estrategias integramente, y di los pri-
meros pasos hacia una investigacion profunday conociendo asi re-



ferentes que cambiarian la visién que habia tenido tiempo atras. Me
hice de muchos libros, bastante literatura especializada. Entre los
querecuperé despuésde esaprimeraclase, fue laobramas poderosa
que hallamos en este tema: el Kotler, como asi lo Ilamabamos para
mi asignatura de introduccion. Era untitulo que parecia que pesaba
veinte kilosy de unas dimensionesbiblicas. Y asi, aquel libroqueen
un inicio sirvié como apoyo para laldmpara de mi mesita de noche,
hoy endialo guardo como un tesoro en mi oficina principal como si
fuese «mi biblia» personal, una fuente de inspiracion e informacion
demasiado poderosa.

Por lo tanto, cuando hablamos de marketing no podemos dejar
de mencionar a una de las figuras mas representativas de esta es-
pecialidad, un autor que todos —Ilos que hemos estudiado comu-
nicaciones en alguna ocasion— hemos escuchado hablar de él: el
distinguido Philip Kotler, padre del marketing.

Unade las definiciones méas utilizadas y la cual tengo marcada a
fuego lento es la suya, quizas por la cantidad de veces que tuve que
copiarlaparamemorizarlaen mis primerosexamenes, unafrase que
todavia utilizo en mis conferencias y cursos para introducir a mis
asistentes:

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
travésde generar, ofrecer e intercambiar productosde valor con
sus semejantes.

La Real Academia Espafiola define mercadotecnia como:

1. f. Econ. Conjunto de principios y practicas que bus-
can el aumento del comercio, especialmente de la demanda.

Cuando hablo con misalumnosy colegas lo defino de lasiguien-
te forma:
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El marketing estd entodo. Pasamos la vida haciendo y respiran-
do marketing de forma innata. El presente y futuro esté basado
en la economia del compartir y del sumar. Por ello, considerar
relacionarnos productivamente y hacer networking digital cons-
tante nos ayudara a ser mas grandes y estar mas conectados
globalmente en esta era tecnoldgica.

El marketing, en términos generales, ha evolucionado conside-
rablemente. Ahora, cuando me invitan a conferencias en las que ya
hablamos de marketing 3.0, 4.0, 5.0 y, realmente, en algunas oca-
siones me asusto porque no sé si llegaremos al 100 sin que muchos
todavia sepan ni lo que es el marketing 1.0 o, mucho peor, sin que
las empresas estén preparadas paraaplicarlo.

* % *

¢Realmente sabes en qué consiste y de qué se trata toda esta
evolucion del marketing?

Si hay algo bien cierto es que muchas de las empresas no estan
ni en el marketing 2.0, preocupandose por sus consumidores, conti-
nlan alagando su producto de manera errada.

Cuandohablamos de marketing 1.0 nos referimos principalmen-
te al producto en si, una comunicacion totalmente vertical. Toda la
importancia recae en él con la finalidad de cubrir las necesidades
basicas de nuestros clientes. Alun no hablamos de internet, estamos
recién entre el siglo xix hasta mediados del xx.

Por lo tanto, si debemos mencionar un ejemplo acerca de un
producto de este tipo de marketing nos refeririamos aaquella leche
que llegaba a las puertas de nuestras casas afios atras embotelladay
que cubriaunaprincipal funcion: cuidar lasalud y el crecimiento de
lafamilia, donde lo Gnico desnatado era el colador de nuestra madre
0 abuela para quitar la crema espesa que muchos odiabamos.



Hablamos de productos unicos y concretos que cumplen la fun-
cion principal sin ir mas alla y, lo mas importante, sin tener una
comunicacion bilateral con sus interlocutores. Estos productos se
centran en ventas masivas y el consumidor no tiene ningn medio
para mantener una comunicacion activa con la empresa.

El marketing 2.0 es el que comienza a prestar atencion al con-
sumidor, estudia con objetividad a sus publicos, conversando con
ellosy preocupandose por lo que necesitan o desean. Esaqui donde
los medios interactivos toman un papel fundamental, permitiendo
lainteraccion plena entre la marcay el consumidor —hablamos de
ladécadade 1990, donde ya las marcas comienzan nosoloapreocu-
parse en entregar un producto de valor masivo, por ejemplo, de un
champd, en donde se encargaban de cumplir su funcion bésica de
limpiar y nutrir cualquier cabello; ahora comienzan a preocuparse
por los cabellos pelirrojos, ondulados, con canasy crespos, el inicio
de la personalizacion.

Desde hace afios, vemos cambios drasticos en las ideologias de
las nuevas generaciones. La visibilidad que permite internet y las
redes, ha logrado obtener por parte de los jovenes mas informa-
ciény, por tanto, mas poder de concienciay decision. Es ahi donde
llega el marketing 3.0, donde el eje fundamental son los valores. Es
en este punto donde hablamos de la tendencia new wave —titulo
por cierto del 25° aniversario de la escuela en donde acudi para la
primera presentacion del concepto de mi libro el pasado afio en Re-
publica Dominicana, donde todos conversabamos acerca de lo de
ahora: tecnologia e interconexion plenarodeada de pura conciencia
y responsabilidad social, con un punto claro como conclusion y co-
nexion: laexperienciaesloque importa—. Lasmarcasyano se pre-
ocupan solo de las pelirrojas, si no que se preocupan de si algunas
se sienten mas satisfechas de lavar su cabello con aceite organico
de almendra para salvaguardar al planeta o no, intentando buscar
sostenibilidad en todo lo que hacen.



Este nuevo paso surge de la mano de Philip Kotler en 2010. Sus
planteamientos estan totalmente apoyados en los anteriores, pero
define el objetivo del marketing como el de un lugar «paracrear un
mundo mejor».

Es interesante ver como Kotler habla de las necesidades que te-
nemos para hacer feliz a nuestros clientes como si de los 10 manda-
mientos se trataran:

. Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.

. Sé sensible al cambio, preparate para la transformacion.

. Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres.

. Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos
que se pueden beneficiar mas de ti.

. Ofrece siempre un buen producto a un preciojusto.

. Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.

. Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.

. No importa de qué sea tu negocio, siempre seré un negocio
de servicio.

9. Diferénciate siempre en términos de calidad, costo y tiempo

de entrega.
10. Archiva informacién relevante y usa tu sabiduria al tomar
una decision.

B~ N e

o N o o1

Hablar de marketing 4.0 es hablar de un pequefio grupo de em-
presasy personas que loaplican realmente. Como mencionabamos,
muchas marcas no consiguen posicionarse en marketing 2.0 por la
desactualizacién en la comunicacion de sus empresas, por lo tanto,
imaginarlasinmersasenunmarketing4.0seriapocoposible, siendo
sinceros.

Cuando he tenido que hablar de marketing 4.0, lo primero que
semeviene alacabezaes laposibilidad de anticiparnos a los deseos
de nuestros consumidores, pero estando en el lugar cotidiano de
ellos, es decir, donde debemos estar. Si pensamos en la cantidad de
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informacion que tenemos de ellosdescubriremos realmente nuestro
verdadero poder. Plataformas de geolocalizaciony realidad aumen-
tada son basicas para la innovacion que presentan las compafias
que lleganaunacomunicacion de tales caracteristicas buscando dar
una experiencia cada vez mas real.

Cuando hablamos de la cantidad de informacion dispuestaen la
red, también nos referimos al big data, donde toda la informacion
yaestaen la«nube»y dependerade las marcas saber utilizarlas para
hacer mensajes especificos con sus clientes. No nos damos cuenta
de que podemos saber mas de lo que nos imaginamos, tanto de sus
vidas personales como profesionales.

Hace un tiempo pude participar como ponente en el 2° Encuen-
tro Empresarial de las Américas, en donde la mayoria de asistentes
eradoctoresy grandes profesionales de laestética de diferentes par-
tes del mundo. Este es un nicho al que he entrado con interés, pues
esun gran ejemplo de ese marketing 4.0 que tiene que anticiparse a
sus clientes ya que saben perfectamente por las etapas por las que
pasaran en el futuro.

Amuchosles preguntaba: «Siustedes, que sonespecialistasde la
piel, que conocen perfectamente las fases fisicas en las que un ser
humano pasa continuamente, ¢ por qué no se vinculan directamente
a sus clientes creando un plan de fidelizacion para el resto de sus
dias y vidas?».

A eso llamo anticipar, a que si voy a tratarme unas lineas de expre-
sion que ya me hayas vendido y me anticipas que en los préximos afios
a eso se sumarian unas patas de gallo, ahi puedes crear una relacién de
vida, y finalmente de marketing impresionante. Pura fidelizacion.

Si bien seguimos inmersos en el punto anterior, ya se habla de
un nuevo paso que se basa en la capacidad de predecir alos clientes.
Asi las empresas deben tratar de conocer tanto a sus consumidores
actuales y futuros para poder adelantarse a sus gustos, anticipando-
nos y alimentandonos para que una vez se lance el producto, este
sea un éxito asegurado.



Asi se da mayor poder al consumidor. Los medios —sobre todo
internet— son los mejores oferentes de informacion de necesida-
des, se pueden ofrecer mismos productos con pequefias modifi-
caciones para satisfacer mejor a grupos de clientes y se tiende a la
desaparicion de tiendas fisicas con costes fijos a veces absurdos.

* % %

Finalmente, cuando hablamos de marketing 5.0 nos trasladamos
meramente al centro del corazon, desde ahi parte todo, full branding
emocional. Laestrategiade utilizar a personas que hablen de lamar-
caes el eje central de todo el plan, las experiencias priman sobre el
productor, la gente quiere vivir eso: experiencias. Las personas ya no
se comprometen con un logotipo ni una marca, sino que se vincu-
lan con quienes lesdan lamanoy los llevan a vivir algo diferente.

Sialgo es cierto, es que ahora lo que la gente busca no son gran-
des marcas, sino grandes experiencias y momentos para consumir
junto a su marca, como iguales.

En una de las ocho claves, hablaremos de gamification o ludificacion,
una tendencia en la que se sugiere que lo ideal en los tiempos que
corren es jugar junto a tus clientes, y las formas de hacerlo son infi-
nitas. ; DAnde vemos este fendmeno? En plataformas desde Poké-
mon Go de una manera basica a otras como Airbnb, BlaBlaCar,
TripAdvisor y demas que son pioneras en hacer vivir experiencias
en las que ya no puntuas tanto la marca de un hotel, sino a la per-
sona que te ofrece su espacio y evallas en criterios de amabilidad,
limpiezay comunicacion, ejemplo Airbnb. Pues asi, al igual que las
personas nos regimos en términos de felicidad a vivir experiencias
positivas, debemos conseguir que los receptores de nuestros men-
sajes sientan esa perspectiva de vivir las cosas, de vivir las marcas,
de vivir los productos.

Marcas como Coca-Cola son las principales en haber podido
transportar mas que un producto a las personas, un sentimiento, la



«felicidad». Son multiples las campafias de publicidad que encon-
tramos en YouTube donde consiguen formar parte de la vida co-
tidiana de la gente sorprendiéndolos en sus trabajos, en la calle, en
sus hogares. Cualquier lugar donde puedan romper de una manera
directa la barrera de marca-consumidor, aquella que hace que prin-
cipalmente seamosimperceptiblesy estemos saturados de mensajes
publicitarios. Coca-Colalohizo. Todoello conunobjetivo: posicio-
narse en nuestramente y conseguir fidelidad, que noesfelicidad.

Afos atrds, marcas como H&M lanzaban por las principales
calles de Madrid un mensaje a tu dispositivo mavil a traves de la
geolocalizacion, exactamente FourSquare. Teinvitabanapasar con
unainvitacionespecial y privilegiadaen lacual tendrias 50% de des-
cuento en toda la tienda, pero tenia que ser ahora o nunca, he ahi el
asunto. Pero conecta, ;no? Claramente entrabas a latiendaacercio-
rarte que fuera real y a vivir laexperiencia.

Todavia no estamos preparados para una vida completamente
digitalizada, aunque en pocos afios lo estaremos, y para eso debe-
mos ser coherentes y estar preparados. De poco sirve mostrarte
como el mejor del mercado y con la mejor atencién del mundo por
tus canales digitales, si es que luego, a la hora de la hora, llegan a
tu tienda y la experiencia es distinta. Eso hara que no se cierre la
comunicaciony, por tanto, no se realice lacompra o la mision final
de tu mensaje.
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Capitulo 3

Generaciones degeneradas

Seguro has oido hablar de los baby boomers, de la generacion X, de la
generacion Y (millennials) y de lanueva generacion Z. Si es la primera
vez que escuchas de dichos términos, no te asustes; pero si es im-
portante que sepas de qué se esta hablando y como esta influyendo
en los mercados actuales ya que es un tema de interés coman.
Primero debes saber a qué generacion perteneces:
—Generacion baby boomers (nacidos entre 1946 y 1960-65).
—Generacion X (nacidos entre 1965 y 1980).
—Generacion Y o millennials (nacidos entre 1980 y 1995).
—Generacion Z (nacidos entre 1996 y 2015).

Enel cuadro de lasiguiente pagina vemos las siete generaciones
que han pasado por el siglo xx. Para los casos de este libro consi-
deramos las cuatro Gltimas como las més relevantes, ya que durante
este tiempo se produce una serie de fendmenos personales y de
desarrollo que acontecen en la actualidad para conocer el compor-
tamientos en los nuevos consumidores.

Seguramente te preguntaras cual es la razon del nacimiento de
estas generacionesy por qué son realmente importantes en la actua-
lidad. Enprimer lugar, cuando hablamos de «generacion», podemos
referirnos a un «conjunto de personas que han nacido en la misma
época» o «al total de seres que forman parte de la linea de sucesion
anterior o posterior a un individuo de referenciax.

Cuando hablo de «generaciones degeneradas», me refiero a la
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* Clasificacién de Strauss-Howe.

simplificacion del ser humano de lamano de la tecnologia en térmi-
nos de habilidades sociales por ejemplo, que lo ha automatizado a
pasos agigantados, situacion que hace preguntarnos hasta qué pun-
to lo hara.

Durante este capitulo revisaremos brevemente las generaciones
que son de nuestro interés para los fines de este libro, para que ten-
gas conocimientos sobre estas y veas el proceso de transformacion
social de las mismas, ademas de ver si te sientes identificado o no
con dichos prospectos generacionales.

Si te preguntas de donde nacen estas generaciones y para qué,
te cuento que las generaciones del siglo xx fueron creadas en EE.
UU. justamente por una razén: para entender los rasgos y compor-
tamientos que se estaban dando en los grupos de individuos de esos
periodos, que poco despues alcanzarian la similitud de muchos de
sus pardmetros. Pero debemos de ser claros en que, obviamente,
hablamos de una categorizacién general y que dichos comporta-
mientos, asi como los rangos de afios, hace que no sean del todo
exactos debido a los cambios vividos.

¢Porqué hablar de generaciones? Pues todos los que conforman
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una generacioén crecieron en un mismo tiempo, con los mismos
acontecimientos histéricos, las mismas series de television, haciendo
uso de las mismas tecnologias o productos de moda y, por tanto,
tienen formas similares de entender la vida y desarrollarse en ella
—hablando de una manera global, obviamente.

¢Y para qué nos servira? Pues sera de utilidad para nosotros
para poder conocer los habitos y transformaciones que se van
dandoentre losdiversosrangosgeneracionales de maneraevolutiva
y aprovechar esta informacién en cuanto a la segmentacion de
mensajes que hagamos en cada una de nuestras comunicaciones.

También nos servira para comprender por qué dentro de una
familia —donde podemos llegar a encontrar cuatro generaciones
distintas— todos tienen una vision diferente del dia a dia. Con esta
clasificacion entenderas por qué para personas mayores que tu pue-
de parecer «enfermizo» convivir con una tablet, laptop y smartphone
encima todo el dia, mientras que para tus hijos, primos y sobrinos,
es su manera de obtener informacion natural, y desplazarlos de ello
haré que a futuro tengan deficiencias en laadaptacion de unatecno-
logia que sera necesaria para todos.

Baby boomers (1946 — 1965)

¢Por que baby boomers? El nombre fue tomado posterior a la Segunda
Guerra Mundial, entre los afios 1946 y 1965, para todos aquellos
nacidosduranteel babyboom, periodoenel que incrementdnotoria-
mente la natalidad debido a que afios anteriores gran parte de los
jovenes se encontraban en los frentes de batalla, por lo que pasaban
meses, e incluso afios, fuera de sus hogares.

Actualmente tienen entre 50 y 70 afios aproximadamente, son
aquellos jubilados o en proceso de hacerlo. Son aquellas personas
que han vivido una transformacion brutal en sus vidas y en sus
sociedades. Vieron nacer la television y laradio y actualmente son
asiduos a los medios convencionales de los que siempre hicieron
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uso; son un tanto intolerantes a la incorporacion de nuevas tecno-
logias por latradicionalidad que les persigue, pero muchos de ellos
la han aceptado y han logrado integrarla en aspectos puntuales que
les permitan mejorar su cotidianidad, pero suelen ser mayormente
analdgicos.

La familia es su valor fundamental, es lo Unico que ahora les
importa, y posiblemente es una de las generaciones que mas asiste
a centros religiosos, si se las compara con las siguientes tres gene-
raciones juntas.

Muchos de ellos son actuales lideres de grandes compafiias y
los encargados de entregar un valor diferencial y de progreso a las
siguientes generaciones X, millennials y Z. Son sumamente respon-
sables y fieles a sus empresas; han pasado parte de su vida en la
misma compafiia y aprovechan a su proxima generacion (la X) por
su acercamiento mas a lo digital y para que los empoderen de ideas
creativas.

Generacion X (1965 — 1980)

De la generacion X se dice que «[...] vio nacer al Walkman y mo-
rir al casete para dejar paso al CD en solo dos actos; asisti6 a la
aparicion de la PC y a la obsolescencia del VHS —casi un aborto
evolutivo—, supo del fax cuando era simbolo de un prestigio fu-
gazy olvidable».! Es latambién llamada «generacion perdida» o la
«generacion de laapatia». El uso de generacion X viene de lamano
del famoso fotografo Robert Capa durante la década de 1950. Pero
realmente, el nombre tomé relevancia en la exitosa y popular obra
de Douglas Coupland, Generacion X, publicada en 1991. Los miem-
bros de esta generacion tienen actualmente alrededor de 35 y 50
afios.

1. Tomado de la pagina web de VVeronese Producciones: http://veroneseproducciones.com/
generacion-x-generacion-y-generacion-z-ii/. Consultarealizadael 15 de mayode 2017.
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La generacion X sufrié grandes cambios, pero fue la més que
mas se adaptd a ellos. Son descendientes directos de la cultura hi-
ppieydeaquellas personasaquieneslestoco vivirhechossignifica-
tivos en la sociedad como la inflacién y la crisis econdmica.

Muchos de ellos son asiduos visitantes de canales de peliculas
antiguas, documentalesy noticieros; fueronde quienesvieronllegar
al primer hombre a la Luna, y algo menos religiosos que los baby
boomers, pero practicantes en gran parte. Vieron el trnsito del cine
en blancoy negro al de color, fueron ellos los mas expectantes a ver
el lanzamiento del primer teléfono movil.

Son consumidores de medios tradicionales pero han sabido to-
mar accion en la incorporacion de nuevas herramientas digitales,
haciendo un mix entre lo analégico y lo digital.

Millennials o Generacion Y (1980 — 1995)

Toman el nombre de millennials por ser nacidos antes del milenio,
actualmentetienenentre 18y 35afios. Mas conocidacomo la«gene-
racion del yo». Comprende aaquellos nacidos entre 1980y el 2000,
también llamada la «generacién de losincomprendidos» ya que son
seres mas independientes y con ideologias muy claras.

Altamente digitales, vieron el proceso de lo anal6gico a lo digi-
tal y las facilidades que estas ultimas herramientas les permitian al
presente y futuro parasus vidasy desarrollo personal y profesional.
Les gusta aprender a emprender, son autbnomos. No pensarian en
su vida sin la tecnologia, no tienen compromiso con sus trabajos,
notemenadejarloy tienen unamayor toleranciaavolver aempezar
asumiendo sus errores. No tienen como prioridad su vida laboral.

Ellos han visto a sus padres trabajar duro y rompen con la tra-
dicionalidad que han observado enellos, han sido adolescentes con
acceso a internet desde edad temprana y este boom los ha hecho
mucho mas sociales, informados y considerados.

Los millennials aprovechan el minimo ahorro para poder viajar
y conocer otras culturas aunque sea a un menor precio y con una
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mochila a cuestas visitando backpackers. Quieren descubrir el mundo
y darle forma a lo que sofiaron para luego ni poder verlo, pero si
plasmarlo en sus celulares y mostrar a todas sus comunidades lo
aventureros que son (frente a un dispositivomovil).

Son muchos los debates sobre esta generacion que esta tomando
lasriendasde lasgrandes corporacionesy serajustamente larespon-
sable inmediata —como adaptados a las nuevas tecnologias—en
reorientar los objetivos de las empresas en las que estaran.

Son muchas las discusiones sobre lo que realmente esta ocu-
rriendo en las mentes de estos jovenes cambiantes, y lo Ultimo que
ellos quieren es un compromiso laboral 0 amoroso. Mira el video
delescritorymotivador Simon Sinekacercadeltema, esimperdible,
lo encontraras en el siguiente QR.

Generacion Z (2000 en adelante)
También conocidos como postmillennials o los «nativos digitales».
Son los jovenes del ahora, nacidos después del milenio y que to-
davia estan en los primeros pasos de la insercion laboral, futuros
practicantes que vendrian a tener entre 0 y 17 afios.
Denominados por algunos como «los salvadores del mundo»,
su compromiso en el desarrollo personal es mas importante que
el laboral y no les causa remordimiento, pero la vision dentro de
las empresas y su vision personal esta haciendo que todo cambie,
generando poco compromiso en las empresas. EI amor propio les
hace convertirse cada vez mas en autdnomos de todo, importando-
les primordialmente su bienestar personal. Por lo tanto, una gran
mayoria ya no suefia con entrar en grandes corporaciones, sino en
emprender y realizar sus propios negocios.
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Son altamente digitales, nacieron con una tablet bajo el brazoy
son totalmente visuales y creativos; es mas probable que sigan con-
tenidos rapidos, objetivos y que contengan video o imagen a gran-
des articulos de investigacion; no les gusta perder tiempo y quie-
ren ser cruciales con él porque temen saturarse por la cantidad de
mensajes que recibendiariamente. Porellomismo, adicionalmente,
se convierten en autodidactas, ya que tienen acceso a toda la infor-
macion que sea de su interés, y suelen personalmente formarse en
lo que més les interesa a través de tutoriales o videos de YouTube.

Elamor propio, el respeto por el universoy el medio ambiente, y
la aceptacion social son tres factores que destaco altamente en este
segmento. Egocentristas empujados por la cultura del selfie y de estar
siempre bien parasus seguidores en unahistoria perfecta (peroenla
mayoria de casos irreal por su singularidad). Aunque hay un punto
positivo, si tomamos el PR-keting como la base para el desarrollo
de su personalidad, aprovechandolo de una forma positiva y pro-
ductiva, utilizando esairrealidad y ego paraun temamas que social:
laboral, avanzaremos.

Muchos no entienden que el acceso a su vida personal en mu-
chas ocasiones esta al alcance de todos, posiblemente hasta el de su
préximo seleccionador laboral, por lo que deben de ser cuidadosos
con ella justamente, porque su seleccionador seguramente no com-
partirad de una manera ética lo que ellos consideran que es en sus
redes sociales, algo normal.

Finalmente, su conciencia es amplia debido a la cantidad de in-
formacion que reciben diariamente, haciéndolos mucho mas cono-
cedores de la historia y de lo que pasa en el mundo y de los proble-
mas catastroficos que afrontan algunas comunidades. Quieren un
mundo mejor y se ven como parte fundamental para su cambio, por
lo que exigen lo mismo de las marcas. Adicional a ello, todos quie-
ren una vida ideal, perfecta y, la tengan o no, lucharan para que en
términos de aceptacién social asi sea. De ahi, la continua difusion
de youtubers e influencers que consiguen crear su propio contenido y
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compartirlo desde donde quieran, convirtiéndose inmediatamente
en lideres de opinion de los grupos de interés a los que se dirija. Ac-
tualmente, todosquierenllegaraello,eslaobsesion deladolescente,
el podertener lamayor aceptacion posible caraalos mediossociales
sin conocer un fin real.

En conclusién, cuando hablamos de «generaciones degenera-
das» nosreferimosaperder progresivamente cualidades de suespe-
cie, raza o linaje o perder cualidades que tenia originariamente. Al
igual que en la evolucion del hombre, se ve como este se degenera
para ser 6ptimo en el nivel mas simplificado posible. En el caso de
las generaciones pasa igual, y la idea de que cada vez mas nuestras
nuevas generaciones quieran trabajar menosy ganar y rendir mas,
tiene que ser de unamaneraresponsable yaque lasimplificacion del
ser humano es para ser mas productivo y, justamente, en este libro
es lo que buscamos, que la tecnologia nos ayude a ser productivos
y que de la cantidad de horas que pasamos en ella, sepamos ser res-
ponsablesy considerados ya que se busca continuamente la como-
didad en todo, nos volvemos inmediatos, ansiosos por el yay el yo.

Imagine decirle ahora a un nifio que mire al mar y lo perciba
(mientras le quitas la tablet de sus manos), ;crees que podra perci-
bir de manerasimilar larealidad y pureza per se que esté viviendo?
Mucho menos que las otras generaciones pasadas que han sabido
enalgin momento de sus vidas disfrutar de la vida simplificada sin
tecnologia, cuidado con eso.

¢ Y t0? ¢ Qué piensas? ; Te identificas con tu generacion? ; Crees
en las generaciones? Te invito a que sigamos la conversacion en
Facebook, LinkedIn o escribeme aangel@angelmasegosa.com.

Como veras en el siguiente capitulo, conocer las generaciones
teayudardasu aplicacion y estructuracion del concepto PR-keting.
Adicional a ello, conocerlas te servira para entender los comporta-
mientos de las personas que te rodean y entender por qué el com-
portamiento de tus padres y de tus abuelos es diferente al tuyo, o al
de tus hijos.
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Capitulo 4

Marketing y Relaciones Publicas:
Haciendo PR-keting

Desde un inicio comenté que tardé mucho tiempo en encontrarle el
real sentidoalasrelaciones publicas masalla de las organizaciones.
Pero me di cuenta de que era momento de plasmar el nuevo movi-
miento que ya habia ejecutado en mi vida—ya que conjuntamente
al marketing y haciendo una sinergia de estrategias aplicadas a mi
propia marca personal y sumado a la nueva era digital junto a sus
herramientas, lamayoria de ellas gratuitas— podiamos cambiar un
poquito las cosas. Lo denominaria PR-keting, porque todos somos
relaciones publicas de nuestra identidad digital.

Unatarde de avidn, viajando para una de mis conferencias sobre
iLovemarks, me di cuenta de que en todo ese tiempo que habia
pasado, mi vida se habia declinado mas hacia las relaciones publi-
cas —Ya que trabajaba con mi propia imagen— mas que hacia la
publicidad. Que en este momento de mi vida —habiendo pasado
por agencias y diferentes puestos dentro de la rama de las comuni-
caciones—, ahoraestabasolo, enmiemprendimientoy necesitando
mas que nunca de las relaciones publicas con estrategias de marke-
ting como base para convertirme en un «producto» y buscando la
estructura que le dé un sentido a todo.

Paraello, basandome en los beneficios y la funcionalidad de las
relaciones publicas, enlos del marketing y haciendo unadiferencia-
cidnentre ambas, construiremos juntos este nuevo movimiento que
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hablara finalmente de productividad, uniendo marketing y relacio-
nes publicas, haciendo PR-keting.

Finalmente, lo que me interesa es que te des cuenta —indepen-
dientemente de a qué te dediques— de que no existen limites y de
que es de vital importancia para todo el mundo aprenderlo, que
antes del 2020 conozcamos los cambios que afectaran al mundo
dentro de esta era digital. Seamos conscientes de que las empresas
deben reorientar sus objetivos para sumarse a estos cambios que se
han dado con las personas; todo sedigitalizara.

Debemos construir una imagen consciente y efectiva en la red,
recordemos que siempre dejamos huella de todos nuestros actos,
y pensar que la red es meramente para tu vida privada y en donde
no pueden afectar tus actos de fin de semana a tu imagen profesio-
nal, es un grave error. Muchos seleccionadores —entre ellos yo—
cuando conforman equipos o entrevistan a alguien, lo primero que
hacen es copiar su e-mail y afiadirlo en las redes sociales en busca
de sus huellas. Conocer a la persona en su vida cotidiana te da una
cercania mucho mas real de ella, aunque parezca prejuicioso, pero
finalmente nadie quiere llevarse sorpresas dentro de la empresay,
teniendo un poder tan efimero de control sobre estas redes, uno se
convierte en un ser todopoderoso que debe saber aprovecharlas en
términos profesionales y no Unicamente de esparcimiento.

Por lo dicho en el parrafo anterior, ser una pieza fundamental
y plasmar en nuestra imagen y propuesta digital una oferta de va-
lor diferencial sera lo mejor que podamos hacer si no queremos
convertirnos en alguien mas de la red sin valor. Dice P. Kotler que
si No eres una marca, seras una mercancia, asi que aprovechemos
esta vision para ser mas eficientes y conseguir un mayor alcance y
visibilidad.

Cuando hablamos de relaciones publicas, como actividad, nos
referimos a «la profesion que se ocupa de promover o prestigiar la
imagen publica de una empresa o de una persona mediante el tra-
to personal con diferentes personas o entidades», desde un punto




de vista personal para nuestro beneficio lo definiriamos como «el
movimiento de formalizar una imagen personal digital coherente y
eficiente basada en las diferentes estrategias de comunicacion que
hagan de ella una imagen positiva para los receptores de lamismaa
través de unas relaciones digitales y productivas».

Dedicarse a las relaciones puablicas no significa repartir flyers con
copas gratis para que elijas una discoteca especifica. Algunos em-
presarios y directivos de nuestro pais, asi como muchos periodistas
inexpertos en la materia, utilizan el nombre de relaciones pablicas
de manera errdnea, aunque quizas ellos no tengan toda la culpa del
caso si consideramos la poca informacidn y pedagogia que se tiene
al respecto.

El centro de la confusidn se centra entre los Ilamados guest re-
lations y los public relations. Los guest relations son los guias de viaje,
los organizadores de eventos simples o los representantes de mar-
cas; mientras que los public relations son aquellos profesionales que
mediante brief de clientes, trasladan a los publicos de interés de la
empresa 0 marca, su esencia y su voluntad de mantener relaciones
cordiales conesos publicos. El trabajo de un relacionista publico va
mucho mas alla de la busqueda de un espacio en los medios; este
toma como punto de partida la creacion de una adecuada estrate-
gia de comunicacidn, define los mensajes basicos y hace un media
training con el vocero y realiza un seguimiento adecuado con los
medios, si es el caso.

Lasempresas se mueven por necesidades fisicasy noemociones.
Tienen un ojo puesto en las cuentas de la empresay otro, en el po-
sicionamiento de sus marcas y productos. Si bien el precio es una
variable muy importante a la hora de tomar decisiones de compra,
no es la unica. El factor emocional, que no muchas empresas toman
en cuenta, es determinante a la hora de la toma de decisiones.

Las emociones y la rutina nos llevan a comprar mucho mas que
la razén, hecho que es utilizado por las marcas para su beneficio.
Decisiones de compra intuitivas, rapidas y emocionales son la nor-
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ma tanto por internet como en el trato directo. Investigaciones
empiricas de Dan Ariely, de la Duke University, y del premio No-
bel, Daniel Kahnemann, demuestran que los procesos de toma de
decisiones mecanicos nos ayudan a convivir con un mundo cada
vez més saturado de informacién y frenético. Estos procesos me-
canicos son dirigidos por la rutina y las emociones y, por lo tanto,
cambian en funcion de nuestro humor. Un buen branding consigue
que lamarca pase a formar parte del subconsciente de una persona,
y que asi los clientes compren sus productos de forma intuitiva y
emocional, sin utilizar la razon para tomar la decision de compra,
consiguiendo la notoriedad que necesitan (otra de las ocho claves
de PR-keting).

Cuando hablamos de marcas, no hablamos del naming, sino del
Ilamado equity brand, es decir el valor que esta marca tiene para el
mercado. Por eso, las relaciones publicas son tan necesarias, ya que
con su disciplina colaboran a dotar de mas contenido a las marcas,
o0 lo que es lo mismo, a través de su actividad las marcas adquie-
ren mayor contenido y logran establecer un nexo de comunicacion
entre laempresa y el cliente, por ende los consumidores tienden a
incrementar su consumo (imaginense aplicandolo a tu persona).

Las relaciones publicas son prioritarias en una empresa porque
ayudan a construir tu identidad. ¢ Como te presentas ante la socie-
dad? Genera reconocimiento de marca, puesto que te hara llegar a
mucho mas clientes en menos tiempo; consigue transmitir tus men-
sajes;aumentalacredibilidady reputacion;y,sobretodo, eliminalas
objeciones del precio, si la gente cree que eres el mejor no dudara
sobre el costo de tus servicios.

Por ello, el marketing también es una herramienta que todo em-
presario debe conocer. Sin duda, todas las compafiias, de una u otra
forma, utilizan técnicas de marketing, incluso sin saberlo. EI mar-
keting no es otra cosa que la realizacion de intercambios entre un
minimo de dos partes, de manera que produzca un beneficio mutuo,
y por eso, el papel del marketing en las personas es esencial hoy en
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dia. A unapersona que quiera triunfar en el mercado no le bastacon
cubrir las necesidades actuales de sus consumidores o convencer a
los que no lo son de comprar sus productos, sino debe ir mas allay
valerse de todas las herramientas digitales que tiene asu alcance (la
mayoria gratuitas) para despertar nuevas necesidades en los clientes.
Como dijo en una ocasion Steve Jobs: «Los consumidores no saben
lo que quieren hasta que no se lo mostramos», llegar en el momento
apropiado y con una propuesta diferencial puede hacerte unico.

«Crear el deseo y merecer la confianza son cosas diferentes, pero necesarias
para el éxito de laempresa». Si bien es cierto, las relaciones publicasy el
marketing estan estrechamente relacionadas, en realidad son funciones diferentes.

Como ya dijimos, las relaciones publicas buscan generar un vin-
culoentre laempresa, lacomunicaciony los stakeholders. En cambio,
el marketing busca conquistar un mercado, y satisfacer lasnecesida-
des y deseos de los consumidores.

Cabe destacar que las relaciones publicas involucran todas las
formas de comunicacion dentroy fuerade laempresa, mientras que
el marketing se limita a los mensajes hacia el exterior con el fin de
vender, aunque ya vemos aplicaciones en lacomunicacion interna,
como el endomarketing (marketing dentro de la empresa).

Si bien es cierto que estos dos términos tienen diferentes fun-
ciones, ambos se complementan para el éxito de una empresa. A
fin de cuentas, el marketing si lo aplicamos a lo personal y al ahora
lo definiriacomo: «una herramientaadministrativay comunicativa
fundamental para todos». Respiramos marketing de forma innata
diariamente, aplicamos sus conocimientos en nuestra vida personal
y laboral, y si hacemos el esfuerzo de entenderlo, es un arma de
gran valor para el futuro de nuestras vidas pudiendo obtener lo que
queramos de una forma estratégica. Yalo hacemos sin saber de él,
convences a esa persona que te gusta para que salga contigo prome-
tiéndole la pasion que sientes por su cantante favorito (y en realidad
lo viste en sus redes antes de la primera cita).

¢En qué nos beneficia el marketing y las relaciones publicas en



términos de identidad digital personal? Son muchos los beneficios
que las relaciones publicas aportan al marketing como parte de
él, pero si los ponemos en paralelo para absorber y ejecutar las
funcionalidades de ambas, pero con un objetivo personal profesio-
nal, los limites son mucho méasamplios.

Buscaremos informar, persuadir, educar, generar emociones,
motivar a la conversion (a la venta), buscaremos la aceptacion de
nuestros publicos con un objetivo final: construir relaciones digita-
les efectivas buscando posicionary optimizar siempre el perfil de la
persona.

Susdiferenciassonquemientrasel marketingimponeestrategias
ytacticas, lasrelaciones publicaslasconversay comunica; mientras
el marketing es un agente de transformacion economico-adminis-
trativo, las relaciones publicas hablan de una conversién mas social
y humana; mientras el marketing se ejecuta de forma temporal, las
relaciones publicas lo hacen de manera permanente para la buena
percepcion de la imagen o marca de forma constante; mientras el
marketing tiene un fin econémico, las relaciones publicas buscan
unarelacion estable de transparencia y confianza; mientras el mar-
keting se fija meramente en el producto, las relaciones publicas se
encarga de la gente, tanto interna como externamente, para que su
dialogo sea coherente y productivo.

Por tanto, el PR-kting es concebido como la suma de ambos con
el fin de hablar de productividad personal efectiva.
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Capitulo 5

Estructura y beneficios del PR-kting

Cuando comencé a interiorizar en mi dia a dia todo lo que me habia
y meestabaensefiando el marketingy las relaciones pablicas, decidi
unirtodas aquellas ventajas para llegar a PR-keting. Fue finalmente
como un juego de nifios, unir dos palabras y hacer unacomposicion
que estaba seguro que en algiin momento, en algin lado del mundo,
alguien antes habria hecho (o haria).

La funcion de este libro es hacerte ver la esencialidad que tie-
nen tanto las relaciones publicas como el marketing para todas las
personas hoy en dia, para todas y cada una de ellas, frente a lo que
estamos viviendo en esta era digital y lo que nos viene como conse-
cuencia de la misma.

El objetivo final de PR-keting es darte beneficios en tu carrera
personal y profesional, seas 0 no emprendedor, pues finalmente tu
imagen digital es tu carta de presentacion futura (incluso actual), ya
que muchas empresas ya no te pediran tu curriculo sino tu enlace
de LinkedIn para poder conseguir la inmediatez y rapidez que la
actualidad tecnologicasolicita, adicional apoder conseguir através
de esta herramienta de empleabilidad un mayor conocimiento del
candidato y poder contactar directamente con sus antiguos jefes o
comparieros de trabajo.

Antes de llegar a PR-keting lo primero que hice fue realizar las
busquedas pertinentes sobre el término, ya que estaba totalmente
seguro de que era un concepto que debia haber tenido alguna con-
notacion, aunque sea minima, en algun lado del mundo.



Es asi que, buscando sus referencias, en primer lugar conocer
si su dominio web existia en internet y estaba disponible (Www.pr-
keting.com), me di con la sorpresa de que ya estaba comprado y
en venta. ;Por qué pasaba esto? Aunque haya términos poco desa-
rrollados pero que son potencialmente interesantes, hay compafiias
que se encargan unicamente de hacer la compra de nombres co-
merciales que tienen muchas posibilidades de ser utilizados en un
futuro, y este fue el caso. Un dominio de US 10 ya estaba en venta
en mas de US 3000 justamente porque sabian que tarde o temprano
alguien pensaria en PR-keting, y eso, pues finalmente me deja mas
tranquilo (puesto que no estaba tan loco al pensarlo).

Siguiendo con labdsqueda junto ami equipo, verificamos que la
Unicareferencia que existiadel término venia desde EE. UU. donde
habia sido registrado como marca comercial para utilizarla como
servicio, pero no se hablaba de una forma completa sobre el de-
sarrollo del concepto en si, sino la aplicacion de una metodologia
novedosa desde un punto de vista comercial.

Por ello, apostamos en seguir adelante con este nuevo movi-
miento que Ilamé PR-keting, contandote acerca de mi experiencia,
mis técnicas, el por qué tengo ese término implementado en mi dia
adia, el por qué me funciona, el por qué me da productividad y, lo
mas importante, como me da resultados. Lo Unico que quiero es
que se presente del mismo modo para ti. Ademas, a través de sus
ochoclaves, te presentaré ocho movimientos totalmente fundamen-
tales para el mundo de las comunicaciones.

El PR-keting es la conjuncién de los términos relaciones publi-
cas y marketing. Dejan de trabajar una dentro de la otra (RR. PP.
como parte del marketing) para ubicarse en paralelo, trabajan en
sinergia sobre las bases de una era digital que nos facilita la vida
en términos de practicidad, rapidez y eficiencia. PR-keting es ser
reactivo, aplicar a través de las relaciones digitales la identidad con
la que quisiste siempre ser percibido, tanto profesionalmente como
personalmente.



Nos pasamos el dia a dia haciendo ver al resto del mundo lo
maravilloso de nuestras vidas, manipulando lo que realmente que-
remos que vean, conociendo que finalmente, antes o después esas
acciones banales no te llevan mas que a una aceptacion social falsa,
que acaba frustrdndote y en muchas ocasiones autodestruyéndote al
recordarte lo que eres o lo que no eres, o lo que tienes 0 no. Nunca
publicaremos lo malo, porque no queremos dafiar nuestra «iden-
tidad digital». Queremos ser continuamente exitosos y aceptados
por la sociedad digital, pero en muchos de los casos esta realidad es
ficticia (o llamo en mis presentaciones «hipocresia digital»), y que
yo mismo he vivido como error de emprendimiento y que todos
absolutamente todos hacemos 0 hemos hecho algunavez. ; Cuantas
veces has movido los platos en un restaurante para tener la mejor
foto en tu cuenta de Instagram o has subido las fotos méas divertidas
de tu Gltima fiesta o viaje? Seguro que muchas, y no lo critico; yo
también lo hago. Pero, ¢hace cuanto que no actualizas tus datos y
tu foto en LinkedIn? Recuerda que es la red social actual mas im-
portante de empleabilidad en internet. Querer ser mas productivoy
empleable en tus redes sin estar en ella seria como no existir.

Es asi que seria bueno preguntarnos ¢por qué las personas no
hacemoslomismo con lasherramientas de empleabilidad? ;Porqué
en vez de subir imagenes de cosas materiales que nunca tendremos
y por ello exhibimos, no utilizamos las redes para mostrar el perfil
mas profesional y empleable que siempre quisimos tener? Si vamos
amagquillarnos (digitalmente), que seatambién profesionalmente.

Pasamos cientos de horas manteniendo relaciones digitales y, si
te paras a pensar, tratando temas que no tienen productividad al-
guna en nuestra vida mas que una percepcion, no real, de lo que
mostramos sin resultado alguno.

¢Por qué no utilizar todas las herramientas que nos ofrece hoy
en dia internet para empezar a ser productivos con nuestras vidas y
no dedicarnos solamente a la parte ocio-social? Quiza pensemos en
la pereza, en que no tenemos tiempo o que no nos dara resultados.
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Yo ahora hago una apuesta contigo. Sigue alguno de estos
consejos y te prometo resultados inmediatos. Por el momento, si
tienes una cuenta en www.linkedin.com entra y actualizala ahora
mismo; si no la tienes, ya deberias estar haciéndola; y si latienes y
crees que haces un buen uso de ella, prueba escribiendo un arti-
culo sobre lo que amas de tu posicion laboral y compartela en tu
muro, notificara a todos tus contactos y, quiza, quién sabe, puede
llegar hasta tu jefe y puedas tener una mejora laboral o simplemen-
te una percepcion mas positiva que te dé resultados a futuro. No
exagero, si lo haces hoy, seras el Unico que habra dado ese primer
paso hablando del orgullo de su posicién y de la empresa para la
que trabajas, y eso serd muy bien reconocido, etiquétame para ver
que lo haces.

Ahi hay un punto clave cuando hablo de PR-keting, que se basa
principalmente en marca personal y emprendimiento digital, mu-
chos me indican que no necesitan de eso, que estan muy bien donde
estan y no necesitan mas. A ese tipo de personas los llamo «con-
formistas», no creo que tengas en las manos este libro si eres uno
de ellos, estoy seguro, y si lo eres y no he cambiado tu percepcion,
pideme que te devuelva el dinero, por favor.

Cuando hablo de los beneficios del PR-keting hablo de seis pun-
tos primordiales: imagen, alcance, posicionamiento, optimizacion,
productividad y resultados.

1.- Imagen: Laimagen es muy valiosay, si algo es cierto, es que
si queremos podemos mostrar nuestra mejor cara de manera digital
y profesional para conseguir los objetivos que deseamos. Tenemos
ventaja sobre el face to face, que suele ser mucho mas humano, pero
recuerden que el impacto inicial de una imagen personal crea toda
una valoracion de ti en tan solo dos segundos. Por lo tanto, aprove-
charla«magiadigital» paramostrar mucho de lo que haces antes del
momento crucial de entrevista puede ser muy valorable y eficiente
para ti, mas si tienes algunas trabas en este tipo de reuniones labo-


http://www.linkedin.com/

rales en las que tienes cinco minutos para vender lo mejor de tiy,en
muchas ocasiones, no eres capaz de hacerlo.

El tener una imagen digital y profesional correcta en la red te
hace ser visible a 0jos de todos, hace que ya estés dejando huella
en las enciclopedias digitales imborrables que haran ya crear una
historia en esta era tecnolégica. Tanto paraamigos, familiaresy co-
legas de trabajo, el que te presentes como una opcion diferente pro-
mulgando tus aptitudes, hard que tengas resultado en los primeros
segundos de anunciarlo. Recuerda gue tan solo un 2% de la gente
anivel mundial decide emprender y mostrarse autbnomo empresa-
rialmente. Pero también recuerda que hablamos de un porcentaje
global y que en los Gltimos y proximos afios cambiard, ya que el
internet nos permite optimizar y lanzarnos al vacio sin tanto riesgo
y a veces incluso, hasta sin presupuesto (mi caso).

Recuerda que tu imagen, en ciertos ambitos y rubros, lo es todo,
es tu carta de presentacion, desde tu ropa hasta tus zapatos, tu mo-
vimiento, como hablas, todo hace parte de laimagen que proyectas
en el ambito laboral. De pronto, el primer paso para cambiar tu
imagen es «creer» que puedes hacerlo. Una vez que tu lo creas, los
demas podremos verlo. Digitaliza tu imagen y empieza a trabajar
desde hoy mismo en ello.

2.- Alcance: Como deciamos anteriormente, el alcance que
consigues implementando todas estas técnicas es inimaginable a
corto y largo plazo. Tu marca y tu imagen al mostrarse digital
llega a donde t0 quieras, no tiene limites geograficos y debemos
aprovechar —como generacion— el no tener esta gran barrera
de espacio. Tus articulos de LinkedIn los puede leer el CEO que
vive en EE. UU., o tu compariero de clase que ahora vive en Hong
Kong, quizas ambos buscan un perfil como el tuyo. EI mostrarte
activo y que eres valioso en lo que haces y que estas en constan-
temente formacion y desarrollo (mostrandolo también), hace que
los seleccionadores vean que eres un caso diferente, que hace las



cosas de una manera distinta al resto, y eso llama la atencién, te
lo aseguro. Si bien es cierto que desde un comienzo lo vi, que mi
nivel espacio-temporal no queria que fuese barrera para mi, adi-
cional porque me encontraba solo en Latinoamérica ya casi cinco
afios, y mi mente debia viajar en muchos momentos y en fechas
especiales hasta donde se encontraban mis méas queridos. Por ello,
siempre luché por mostrarme una pieza digital, movible, activa y
valiosa para varios mercados del mundo; finalmente, ese alcance
me hacia conocedor de las metodologias de trabajo y estratos de
hasta ahora mas de siete paises. Si hubiese pensado en ello cuando
comencé con toda esta «locura consentida» (asi es como llamo a
mi aventura), pensaria que estoy loco. Ahora, finalmente, si estoy
en estas lineas es para contarte que funciona, que proyectar una
imagen eficiente es percibida de una manera mas que productiva,
poder tener correos y llamadas de diferentes paises que ven tu
trabajo y necesitan de tu labor es mas que enriquecedor porque
sabes que vas en buen camino. Uno de mis objetivos en estos ya
casi tres afios de emprendimiento era poder conseguir algiin nexo
importante con mi origen, Espafia, quiza para no extrafiar tanto
a mi familia y pais, y tener una excusa mas que personal para no
perder lo que en los ultimos afios, por emprendedor y luchador,
me he perdido, enfuscado en una carrera profesional que tenia que
agregar valor en mi vida. Gracias al mundo, ese alcance ha sido
tan proyectado que consegui desde el 2016 representar en ciertos
paises de Latinoamérica a la Fundacién CEU como embajador
de Espafia, una de las organizaciones institucionales privadas mas
importantes de Europa y que me hacia por los dos proximo afios
embajador e imagen de ellos. En ese momento me di cuenta de
dos cosas: que estaba en buen camino, y que todas las noches sin
dormir, de lagrimas, de extrafiar y de los «no puedo méas» también
merecian la pena como compensacion a lo que con lucha, perse-
verancia y pasion, a todo el mundo le llega.



3.- Posicionamiento: Tener una propuesta de valor diferencial
hace que tu posicionamiento cambie a los ojos del mundo. Mos-
trarte diferente y hacer las cosas de otra manera ayudan a marcar
ladiferencia, y eso el resto lo percibe, y asi fue cuando empecé con
mi historia.

Inmediatamente luché los primeros momentos por ganar un po-
sicionamiento. Medediquéaescribiraradios, canalesdetelevisiony
adiariosproponiéndolesarticulosyseccionesenlasque megustaria
poder colaborarles gratuitamente, y asi fue. Poco a poco empecé
con diarios nacionales, escribia casi cinco o seis articulos cada dos
semanas de manera gratuita. Esa era una forma de darme un valory
un posicionamiento, y asi en pocos meses ya lo estaba haciendo con
medios de Europa y hasta siendo entrevistado y colaborando con
laBBC. Eran cosas que iban llegando solas como consecuencia de
un camino de continuas y testarudas luchas sin opcién a rendirme.
Obviamente, cuandotusamigos, colegas del trabajoy gente cercana
comienza a verte en estos medios, automaticamente su posiciona-
miento mental también cambia; ver a tu amigo, a tu comparfiero, o a
tu vecino en television o en prensa escrita crea inmediatamente un
valoragregado en lamente de tu «consumidor o receptor», ganando
mas credibilidad y conocimiento. Y esaesunade las estrategias que
utilice al crear mi marca personal, dar conferencias y talleres gra-
tuitos, participar en debates y charlas motivacionales y asi, poco a
poco, fui contagiando y contando mi historia para el conocimiento
de otros y, sobre todo, por la aceptacion de lo que finalmente esta-
ba haciendo por mi mismo: crear valor y no lo contrario. En esta
lucha diaria piensas, en muchas ocasiones, que estas loco, que qué
has hecho, que como dejaste todo por pasién y que como podias
encomendarte en las manos de internet y sus herramientas para sal-
varte laboralmente y poder crecer a 10 mil kildémetros de donde te
formaste de la manera mas surrealista pensada afios atras. EI com-
partir todas estas vivencias y saber que si realmente creas unvalory
posicionamiento en lamente de lagente que te escucha, vale mucho
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mésquetodoel esfuerzorealizado porque yaconsegui un resultado:
motivarte y poderte compartir, de lo que pueda valerte, mi expe-
riencia para que tu contindes y cumplas tus suefios.

4.- Optimizacion: Sialgoesmas que positivoesque laeradigital
nos permite optimizar presupuestos. Cuando comencé con mi con-
sultoray conmiagencia, lainversionfuemasqueescasa... nula. Las
herramientas digitales gratuitas me ofrecieron abrirme un espacio
en un primer momento. Por ejemplo: creando mis redes sociales
sin costo alguno, creando mi pagina web con basicos tutoriales y en
menos de cinco pasos—puedes hacerlo en padginas como Www.wix.
com o www.wordpress.com—, herramientas de medicion que te
ayudanaguiarte en cada una de las fases—como Google Analytics
para ver los movimientos y traficos de tu pagina web—. Estas for-
mas de medicion son Unicas y con el marketing convencional era
imposible realizarlas, pero ahora la era digital nos permite medirlo
todo y saber constantemente en lo que estamos fallando.

Cuando cuento mi historia, la gente piensa en muchas ocasio-
nes «bueno, es espafol, seguro que vino o llegd con todo el oro
que robaron afios atras», lo escuché en alguna ocasion, no sé si
como broma, pero lo utilizo para varias de mis conferencias, como
ejemplo de que no, no soy primo ni descendiente de esa gente, ni
tengo dinero en mis cuentas de ahorro de aquel saqueo histérico.
Mi historia en Latinoamérica empezé desde mucho mas abajo, con
pruebas fuertes de adaptacion poco deseadas para cualquier perso-
na a la que le tengo carifio, pero que al dia de hoy, finalmente, es
mi historia de superacion, mi mejor y peor escuelay lo que me hizo
saber que tenia que seguir luchando y adaptandome para continuar
y conseguir mis objetivos, siempre humildemente. Esa historiayala
contaré en otro momento, las lamentaciones ya pasaron.

Mi cuenta comenzo con mil dolares cuando dejé mi altimo tra-
bajo y empecé a desarrollar mi consultora y mi empresa. Con esos
mil délares sabiaque nomealcanzaria ni paraimprimirme las tarje-
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tas o los sobres de mi empresa, tenia que pagar casa, alimentarme,
y mi tiempo de vida con ese monto no llegaria a mas de dos meses.
Por eso aposte por las herramientas digitales para conformar toda
mi base y estrategia de comunicacion. Si algo es cierto es que si
quieres, puedes; y poder crear una web gratuita y difundir comuni-
cacionesatravés de redessociales no costaba finalmente nada; opti-
mizar lasinversioneseralo que necesitabay el presente tecnoldgico
me dio las facilidades. Cuando me preguntan cuanto necesita uno
hoy paraempezar conalgo, digo «jganas!; mas que plata, jganas!».

¢Quieres vender cupcakes, bollos o panaderia finay notienes local,
ni manera de hacerlo? Entra a Google, cursa uno de sus talleres
gratuitos en www.google.es/landing/activate/formate/ y formate
gratuitamente —incluye certificacion— en diferentes especialida-
des que te ofrece y, desde el primer dia ya puedes hacer tu tienda
virtual en Facebook, facil de realizar y en menos de diez minutos
la tendras con todos tus productos y habras solamente invertido:
tiempo, ganas y pasion. ;Qué te devuelve? Satisfaccion, formacion y
resultados. Con este ejemplo basico lo que vengo a decir es que los

«no puedox» ya no existen; todo es posible ahoray por ello te reto a
que empieceshoy mismo. Sicreesque no lo puedes hacerlo, escribe-
meahora, conversemos (Angel Masegosaen Facebook), seguroque
te hago ver que estas muy equivocad@. Hagamoslo juntos.

5.- Productividad: Sialgo me di cuenta con mi emprendimiento,
es que mi productividad inicial aumenté por 1 000 % igual que mi
pobreza. Utilizar laeradigital y lasredessociales parahacerte desta-
caresalgo que el futuro, yapresente, esta poniendo enauge a gritos.
Las marcas personales y su visibilidad a través de las herramientas
digitales, adicional a darles todo ese posicionamiento y alcance, si
lo sumas a las herramientas apropiadas de empleabilidad y sumas
estrategia de diferenciacion, hace que consigas ser mucho mas per-
cibido para los mercados.


http://www.google.es/landing/activate/formate/

6.- Resultados: Como indicabamos, esto es real, esto da resulta-
dos, y por eso te estoy contando esta historia. Puedes llegar a con-
seguir resultados en el dia 1. La percepcion que das con el simple
hecho de pasar a ser un empleado a poder apostar y abrirte por
tu cuenta y mostrarlo a todas las redes de tus amigos, haré que te
perciban diferente y desde el segundo 1 vean en ti a un profesional
atrevido, emprendedor y con agallas, o bien si tienes un empleo
pero quieres lograr el que siempre sofiaste, todos podran verlo a
traves de tus redes. «Como te ven te tratan», dicen.
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Las 8 claves del PR-keting

Clave 1: Publicity: Haz que hablendeti, bien o mal, pero que hablen.

Esa frase me ha perseguido durante mucho tiempo. Cuando mi ma-
dre me decia «apuesta, arriesga, no tienes nada que perder, da la
cara sin verguienza y si hablen que hablen, mal o bien, pero que lo
hagan»: eso es marketing. Ahora sonrio de escucharla hablando de
marketing cuando no tenia ni idea de lo que se trataba —para mas
tarde dedicarme de llano yo a ello—. Pero esas palabras, sumadas
a una de sus frases célebres: «Vergiienza es robar y que te pillen»,
cuando cualquier hecho basico me avergonzaba de pequefio, como
por ejemplo acudir a una tienda donde no me habian dado el vuelto
correcto y no me habia dado cuenta, me avergonzaba muchisimo,
pero gracias a ella me comenzé a cambiar la vida. Empecé poco a
poco a perder la timidez de la que tanto me costo deshacerme, y
debo confesar que todavia tengo. Pero si es bien cierto, si quere-
mos destacar y mostrar nuestro punto de vista de un movimiento,
de una estrategia, si definitivamente queremos crear una propuesta
de valor diferencial, tenemos que estar preparados para todo, hasta
para hacer el ridiculo.

A diade hoy, cuando digo que soy timido o que simplemente me
cuesta realmente mucho subirme a un escenario, la gente se rie. A
mi la verdad que mucha gracia no me hace, por el real sufrimiento
que sentia en un inicio cada vez que debia pararme delante de mil
personas a defender mi estilo y vision de vida/negocio, pero fue
algo curioso en mi emprendimiento porque fue parte de mi supera-
cion profesional y personal.
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Los que me conocen saben que tanto en el colegio, instituto,
incluso casi en la universidad, era un perfil metodico pero no so-
bresaliente. El tener que levantarme a presentar mi punto de vista
frenteami clase se me haciaalgo complicadisimo, llegando a perder
algunas notas en presentaciones por no pasar por «ese mal trago».

En estos Gltimos afios el cambio ha sido realmente muy exage-
rado. Mas de seis afios de lucha en un mercado totalmente nuevo
parami, sinahorrosy sin los mios. Sinduda, esa hasido la principal
consecuencia que ha hecho que suframucho, pero que enfrente mas
—Y que siga haciéndolo todos los dias— momentos de dificultad
infinita en el que te tocan superar problemas al tiempo que pesta-
fieas y que continlas, superandote, siempre.

Es asi, que cuando tenia dos afios en Latinoamérica las oportu-
nidades para contar mi historia empezaban a darse, pero todas eran
arriba de un escenario. ; Como podia superar un miedo que siempre
habia tenido y que tan solo de pensarlo podia desmayarme en ese
mismo segundo? Enfrentandolo a la fuerza.

Todavia recuerdo que me ofrecian 50 ddlares por mi primera
conferenciaytaller, uno de los primeros que se realizaban en el pais.
Pensé, ¢y miimagen?, ;y silo hago mal?, ;y si fracaso?, ¢y si hago
el ridiculo?, ¢ realmente tengo algo que contar? Todas esas cuestio-
nes se trasladaron segundos después a una afirmacion, aceptando
la propuesta, encomendandome a todos los santos a los que habia
conocidoenmividareligiosa, y sabiendo que teniaque comer, parte
ndmero uno, y que tenia que enfrentar, accion nimero dos. Por lo
que no me toco mas que superarme y jugarmela por la proyeccién
profesional que debia dar: transformarme y pasar esa prueba. ¢ Cual
erael miedo? El qué diran, el principal error del subconsciente por
el que pasamos todos nosotros y que deriva en frustracion y en no
enfrentar y superar. Cuando recordé las frases de mi madre y me
di cuenta de que realmente no tenia nada que perder (quiza si, que
hablaran algo mal de mi presentacion si no conectaba con la gente),
pero el reto era tan fuerte que me enfoqué en que tenia que supe-



rarlo, tenia que hacerlo tan bien como muchas de las conferencias
en las que ya habiaestado, y cerrando bien fuerte los ojos, pensando
en el esfuerzo, en la superacion y en mi familia, es que cumpli con
éxito esos primeros 45 minutos de enfrentarme a mis miedos de 23
afios atrés, y la satisfaccion después de eso era méas grande que el
sufrimiento de no hacerlo y no superarlo, y eso te envicia.

En esta primera clave, cuando hablamos de publicity nos referi-
mos a un término ya de antafio y que conoci durante mis estudios
de relaciones publicas. Basicamente se trata de que hablen de ti sin
pagar, principalmente los medios de comunicacion.

Definiciones de publicity:

—Se trata de un recurso que permite a las empresas que se ha-
ble de ellas obteniendo un espacio gratuito en los medios de
comunicacion. (Agencia Zenith).

—Laaparicion en los medios de comunicacion sin que exista
un pago publicitario de por medio. (Compafiia Augure).

Publicity se refiere a aquellas «acciones o camparias creativas ba-
sadasen lasrelaciones publicasy en contenidos de calidad, que con-
siguen llamar la atencion y provocan que se hable de ellas masiva-
mente». Y, justamente, esa es una oportunidad para las personas
gue manejamos una imagen digital y que sumadas a unas pequefias
estrategiasde comunicaciénpodemosllegaraconseguirlosmismos
0 mejores resultados.

Publicity es un método valido para las empresas a fin de tener
al alcance a los medios de comunicacion de un manera gratuita y
de interés por parte de ellos, ya vemos como actualmente los in-
fluenciadores ya lo hacen, y se convierten en los propios medios
de comunicacion a través de sus propios canales como Facebook y
YouTube (accesibles para todos de manera gratuita, y encimasi lo
haces bien te pagan).

¢ Cudles son los beneficios principales que nos otorga el publicity?

Los principales beneficios son imagen, alcance, posicionamiento,
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optimizaciony resultados. Imagen porque la proyeccion digital no
tiene limites, por tanto el alcance es mayor, el posicionamiento en
la mente de nuestros interlocutores también incrementa, la optimi-
zacion de presupuestos al hacerlo através de canales gratuitos tam-
bién crece, y en conclusién todo esto da resultados en una mayor
percepcion e incluso en consumo de tus servicios o si de verdad, y
finalmente, consiguesdarleunvalormasivoalasociedad, conseguir
ser un referente en redes y que esos mismos canales te paguen.

¢Por qué es tan valioso y se consigue un alcance brutal con el
publicity? Porque los medios hablan de ti, no vendes, no comercia-
lizas tu marca, sino que la marca habla del hecho noticiable que la
hace destacar de manera positiva. Y ya sabemos que la credibilidad
de las personas hacia los medios, segin los temas, es muy alta por lo
que automaticamente un perfil que veamos en television hablando
profesionalmente de un tema, sera de nuestro reconocimiento y ge-
nerard notoriedad en nosotros si su contenido es novedoso y bien
argumentado.

¢Generando justamente qué? Lo que hablabamos y que
inconscientemente generamos por nuestra experiencia: la
«credibilidad» en tus clientes, que los medios de comunicacion lo
generany tus consumidores lo ven como noticiable mas que comer-
cial,importantisimo, cuando lagente esta saturadapublicitariamen-
te, yelrechazohacialapublicidad convencional esméas que notable.
Lagente quiere ahora informarse y emocionarse, no que les vendan
constantemente.

Pensaras «pero ¢qué dificil ser noticiable, no?». Para nada. El
mundo comunica lo justo, las marcas igual, y las posibilidades son
infinitas, solamente necesitamos tiempo, pensar y crear storytellings
(historias personalizadas) que realmente emocionen. Cuando al-
guno de mis clientes me dice que no tiene nada que hacer ni qué
comunicar, consigo demostrarle que siempre se le puede dar un
giro importante al negocio porque siempre hay cosas que hacery
comunicaciones a las que darles la vuelta. Por eso, cuando decidi



abrir mi agencia Exito Comunicaciones, lo tenia claro: «<Hacemos
de tus logros comunicaciones de éxito», era lo principal que veia
en personas y compafiias que me buscaban, eran mas que exitosos
pero no sabian cdmo comunicar sus éxitos almundo.

Recuerdo que en unaocasién unamigo espafiol ingeniero—que
tard6 un afio en saber decirme como podia ayudarlo— me pregun-
to que qué creia yo que lo hacia realmente diferente al resto parar
poder hacerlo destacar. En uno de nuestros almuerzos, le dije que
cdémo era posible que no pudiera aportar nada de valor sobre su
marca, que pensaba visitarlosy que yo me encargaria de ello porque
estaba seguro de que algo habria y que era ilégico pensar lo con-
trario. De repente, y sin mayor interés para €l, me empez6 a contar
que habian comenzado a hacer energia con la cascara de arroz en
sus plantas, si, con la cascara de arroz. Recuerdo ese dia perfecta-
mente. Subi la mirada de mi plato y lo miré diciéndole: «;Y td no
tenias nada que comunicar?». La conclusion de ello es que muchas
veces, y a todos nos pasa, que cuando estamos inmersos en nues-
tro propio trabajo, propio servicio y/o emprendimiento, estamos
en constante mejoriae investigacion y lamentablemente en muchas
ocasiones todo lo que mejoramos e implementamos pensamos que
son cosas que deberiamos tener, pero en muchos casos nadie tiene.
Sonmejoriasenimageny en preparacion que se deben comunicary
ser consecuentes, pero ¢por qué finalmente no lo hacemos? Porque
pensamos que «no» tenemos nada interesante que contar, lo damos
todo por supuesto y, finalmente, declinamos nuestra intencién de
hacerlo cuando realmente, y estoy seguro que ti que tienes este libro
lo estas pasando (quizéa sin saberlo), mucha gente estaria encantada
de leer tus mejorias, de leer tu crecimiento, de que les expliques lo
que realmente haces y cdmo lo haces, que cuentes cual es tu pasion
y diferencial. Hazlo. Hoy mismo. El tiempo pasay la gente sigue de
brazos cruzados esperando al juicio del atrevido o el emprendedor.
Todo se vuelve muy absurdo y aburrido cuando realmente dejas de
hacer lo que te gusta por hacer lo que la sociedad quiere que hagas.



Por lo tanto, ponte como meta hacer lo que te dé la gana, haz que
hablende ti, bien o mal, pero que lo hagan, finalmente lo van acabar
haciendo: mejor darles razones.

Por lo tanto, deja de suponer, comunica, comparte. Debemos
compartir paraescuchar, paraconseguir lacritica, lamejoriade gen-
te que realmente ama lo que hace y que amara lo que tu haces,
porque seguro que comparten el poder de la pasion, y el mundo
digital te ofrece demasiado para encontrarte con esos locos como t
y COmo Yo, que nos haran sentir menos locos. He ahi el poder de las
relaciones digitales: si comunicas y tienes una propuesta diferente,
el limite es el cielo.

Se puede decir que publicity es meramente importante para la
promocion en un plan estratégico de marketing y relaciones pu-
blicas, para personas y empresas. Conseguirlo y ganar visibilidad
inmediatamente ahora a través de medios digitales, es mucho méas
facil en comparacion a lo costoso que era antes a través de medios
convencionalesy poco medibles. Enelahorade laeradigital esalgo
fundamental y es tu oportunidad.

Senosvalavidaenlasrelacionesdigitalesy nosimporta muchi-
simo el qué diran, entrando casi en enfermedad con el fenémeno de
fear of missing out (el miedo a perderse de algo) , un fenémeno que
atodos y cada uno nos pasa de manera inconsciente pero que ya la
Royal Society for Public Health (RSFPH), nos alerta por los pione-
ros estudios que se estan realizando comoel que te invitoaconocer:
«Redes sociales, salud mental y bienestar de los jovenes» junto a la
Young Health Movement, y que indica que ya 2 de cada 100 nifios y
adolescentes presentan problemas de salud mental por el consumo
diario de redes sociales. ¢Exagerado? Para nada, me parece poco,
yo diria que 2 de cada 10. «Las redes sociales se han vuelto mas
adictiva que el alcohol y los cigarrillos» sefiala la RSFPH. Fuerte,
¢no? De ahi mi interés de que nos apartemos un poco del banalis-
mo Yy la hipocresia digital, en donde todos queremos ser ejemplos
de vida para nuestros seguidores de una manera meramente irreal,
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yempecemos a utilizar el poder de las relaciones digitales para algo
mas que percepcion material, dediqguémonos a nuestra proyeccion
profesional también.
Debemos ser responsables y productivos con nuestras relacio-
nes. Hacer que hablen de nosotros de manera positiva es facil si
hacemos ver nuestra propuesta diferencial de unamanera efectiva.
Estoy seguro de que si le pones la mejor de tus energia por con-
seguir lo que late ahi, al fondo de tu ser, aunque muchas veces te
equivoquesy caigas, hagaselridiculo,denotarasquelohiciste porlo
que mas querias, tu pasion, y eso lo permite todo y es antijuzgable.

No estas perdiendo el tiempo, ni mucho menos, sino lo que estas
esaprendiendo, a equivocarte, a caerte, y antes de pensar en levan-
tarte, ya estar arriba, continuamente, asi de ciclico. Cuidado con las
criticas de gente que no te suma nada, la que mayoritariamente no
hacen nada productivo en sus vidas, de ahi la facilidad de la critica,
meramente de pura envidia y frustracion. Sigue la linea de tu em-
prendimiento, de tus ideales, y si vas a ser banal o perder el tiempo,
que también sea con consecuenciay por un resultado real, tangible,
trabaja en tu perfil profesional.

iCuida de tu imagen digital! Si algo tenemos en sobreventaja al
primer impacto cara a cara es que digitalmente podemos crear un
impacto con nuestras aptitudes, mucho mas potente.

Trabaja en tu imagen en la red, pero no descuides la imagen
real. A final de cuentas, si bien es importante tener un perfil op-
timo en Internet, también lo es relacionarse continuamente en «el
mundo real». Finalmente, aunque seamos mas digitales que socia-
les actualmente, no hay nada como las relaciones personales, ese
contacto, esa mirada, esa conexién para confiar que estas delante
de la persona adecuada, por eso es importante que impactemos y
cuidemos de nuestra primera imagen para tener un primer contacto
visual exitoso.

¢Sabes cuanto es el tiempo que tarda una personay el cerebro
humano en conformar una primera imagen de ti cuando te ve por
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primeravez? Adivina. Tansolodossegundos. OscarWildenosdecia
que no hay segundas oportunidades para una primera impresion, y
es asi. El ser humano tarda dos segundos en configurar la primera
impresion y hasta cuatro minutos para conformar el resto de la
imagen completa.

Por ello, si la imagen es tan importante para nuestra vida perso-
nal y social, ¢por qué no aprovechar el poder de estas relaciones di-
gitalesparadarle productividad anuestraimagen profesional? Debe
ser nuestro compromiso con el presente y el futuro, finalmente es
mejor que luzcas bien en tu perfil digital profesional y presentando
loslogros, proyectosy trabajos que realizas paratu crecimiento, que
mostrar diariamente lo rico que eres, lo rico que comesy lo rico que
estas. Si crees que gusta, por muchos likes que tengas, estas equivo-
cado. Acuérdate que cuando esto vaya peor y haya méas problemas
por vivirunarealidad que no concierne a lavidade siemprey que ya
estd afectando mucho a la percepcién de la realidad por pensar que
nunca se tendra lo que el resto tiene, se tendré que dormir abrazado
al movil porque cualquier notificacion es de vida o muerte.

A todos nos pasa finalmente, la idea es que empecemos a ser
productivosy responsables con estas gestiones, y que sepamos em-
pezar por la vida real, por el ser humano, por la calle, por lo que
siente y entenderlo para poder fidelizarlo bien a través de digital.

Seguro que alguna vez pensaste en hacer algo que te apasiona,
pero borraste esa ideay pensamiento automaticamente de tu cabeza
por temor al fracaso y por pereza. Finalmente es muy bonito sofiar,
pero ejecutar no tanto. Por algo, finalmente, en el mundo solo un
2% toma la decision firme de hacerlo.

Pero hagamos algo, te vuelvo a invitar a hacerlo... ahora. Es-
cribeme o simplemente haz un post diciéndole al mundo de tus
intenciones, y etiquétame (a Angel Masegosa a través de Facebook
o Twitter, por ejemplo), veras el resultado inmediato a tus intencio-
nes, de ser percibido de forma diferente y, sea bueno o malo, estaré
ahi paraapoyarte, porque estoy seguro de que sera mayor la pasion
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y la diferenciacion que el riesgo por no hacer nada...
Sinolovashacerahora... cuandoloharas? jNunca! Aprovecha
el ahora de tu momento, y hagamos que hablen mucho de ti.

Clave 2: Reactvertising: Sé reactivo, aprovecha el momento, en oca-
siones no hay segundas oportunidades.

Estoy totalmente seguro que en mas de una ocasion has pensado
«¢por queé no lo hice?», «¢por qué no di ese paso?», «¢por qué no lo
[lamé?», «¢por qué no me disculpé?».

Y es que a veces las segundas oportunidades, al igual que veia-
mos con las segundas impresiones, finalmente no se dan, y es muy
importante que seas reactivo y estés alerta a cualquier oportunidad
que puedaayudarte profesionalmente o simplemente pueda hacerte
destacar en un momento concreto, y tu estabas ahi para aprove-
charlo.

Cuando hablamos de reactvertising nos referimos a la rapidez e
inmediatez con el que el mundo de la tecnologia lo esta insertando
todo de una manera prematura y hasta veces risible. Es el concepto
que acufiaba la agencia John St. en Canada, registrado por su agen-
cia, para justamente hablar de este boom de estar al tanto de todo
en cada segundo y estar seguros de que nos afecte ese «miedo de
perderse de algo» del que tanto hablabamos.

El objetivo del mensaje que lanzan es bien claro: «jNo te quedes
ahi parado y desarrolla contenido!». Y es justamente otro de los
movimientos que desenvolvemos en PR-keting para que seas conti-
nuamente reactivo y no pierdas oportunidades. Encuentra el video
como «reactvertising» en YouTube.




El nombre es la suma de 2 palabras: react (reaccion) y advertising
(anuncio). Ellos describen reactvertising como la técnica de propagan-
daque consiste enaprovechar el instante preciso en que sucede algo
congrande repercusion para «inventar» y anunciar unaviso que esté
vinculado con dicho sucesoy atraiga el interés de los consumidores
hacia una marca. Eso mismo debemos aplicar en nuestras vidas.

¢ Queé significa ser reactivo? Ejecutar, no programar. No digas
«haré tal cosa cuando tenga tal otra». Actua jya! Estoy seguro de
que de una forma u otra podréas hacerlo sin la mayoria de cosas que
creesnecesitar. Sipiensasqueeselmomento jhazlo!, nopospongas.

Algunas ideas para ser reactivo:

1.- Elimina los «no puedo», los «no sé» y los «es que...» de tu
vida. Actualmente es ridiculo decir que no sabemos de algo
cuando vivimos pegados a un dispositivo que puede ayudar-
nos a hacer lo que nos dé la gana, asi de claro, desde cocinar
cualquier plato por muy raroy dificultoso que sea, hasta tener
videos tutoriales para acciones concretas de programas que
jamas hubiéramos imaginado.

2.- No dependas de nadie, formate constantemente. Si algo es
bien cierto es que odio depender de la gente, y seguro que
en mas de una ocasion te ha pasado. Si bien amo trabajar en
equipo y creo que es el fundamento para desenvolver cual-
quier idea poderosa en constante discusion y mejoria, tam-
bién he aprendido que saber de mucho y depender de poco
también es mas que beneficioso para no perder tiempo. Mas
de una vez te veras tirado frente a una tarea que alguien de tu
equipo no ha cumplido, o que simplemente debes de contra-
tar a alguien para desenvolverla y los tiempos no te dan. Te
recomiendo algo, toma accion, desde cocinar la masa de una
pizza (que seguro que muchas veces has pensado que es difi-
cil) hasta certificarte gratuitamente en un curso de marketing
o0 de disefio lo podras hacer solamente si tl quieres. Estar
preparados en lamayoria de las herramientas que tenemos al
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alcance de lamano depende de ti y te sacard muchas veces de
mas de un apuro.

3.- Lee, informate y estate al dia. Activa tus newsletters, date cinco
minutos para estar informado de lo que esta pasando en el
mundo y a tu alrededor. Conectando y estando al dia tendras
mas a la mano cualquier oportunidad.

4.- Sé objetivo y dedicate a tu fin, no al del mundo. Se trata de
formalizar la historia real de tu propia pasion.

5.- No pienses las cosas dos veces. A veces tenemos que hacer
lascosassinpensar. Y acaestotalmente licito que lohagas. Si
ves una oportunidad, no solo mandes tu curriculo. Mandalo,
conecta con la seleccionadora de RR. HH. a través de Linke-
din, escribele tus intenciones, dile por qué quieres trabajar en
suequipoy,siesnecesario, llamaparaconocer que recibieron
tuhojade viday hazle seguimiento semanal. Veran tu interés
en la propuesta y estoy seguro de que no todo el mundo hara
el hincapié por hacerlo. Aplicalainmediatez en tu vida, como
deciamos, a veces no hay segundas oportunidades, y a veces
«el tren no pasa dos veces». ¢Y si comenzamos hoy, ahora?

Clave 3: KPIs: Son las siglas de Key Performance Indicators, es decir,
indicadores clave del desempefio.

Los KPIsson métricas que se utilizan para cuantificar los resultados
de una determinada accidn o estrategia en funcion a unos objetivos
predeterminados. Para ser mas simple: indicadores que nos permi-
ten medir el éxito de nuestras acciones. Asi que mide tus desempe-
fios y objetivos, sé claro con ellos, si no nunca sabrés lo que estas
haciendo bien o mal.

«El que mucho abarca poco aprieta» dicen, y que me lo digan a
mi. Pero si algo es cierto es que por mucho que te digan, cuando
inicias con laidea de hacerte ver o emprender en tu propio negocio,
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tenemos dos errores principales: empezar por los objetivos finales
y no segmentar bien nuestros publicos objetivos. Es comin y
necesario equivocarse, pero mantente alerta para no hacer hincapié
en estos dos fallos. Cuando digo en mis conferencias que «cuanto
mas me equivocaba, mejor me iban las cosas», automaticamente
la gente piensa como que qué masoquista, ¢no? jNadie quiere
equivocarse! Pues yo si. Si de algo disfruto muchisimo (aunque
a veces duela) es de errar y equivocarme en cosas que hago por
primera vez, ;por qué? Porque asi no habré una segunda. Pero si
no hubo primera, pues olvidate de la segunda. Y ahi el principal
temor de lanzarse a luchar por nuestras pasiones, el miedo del que
hablabamos al fracaso y al qué diran.

Son dos cosas fundamentales que tienes que tener claras cuan-
do quieras iniciar —y no pasar por lo que muchos erramos por la
inexperiencia—: sabertusobjetivosacortoy largo plazo, y saber los
publicos que segmentaras en tus comunicaciones. Esas son las dos
cosasfundamentalesque necesitardscomobasesirealmentequieres
tener resultados a no tan largo plazo.

Porello, paratener realmente éxito, debemos construir indicado-
res personales que nos vayan dando el resultado de cada una de las
acciones que vamos haciendo con nuestra imagen y nuestros cana-
les. Para ello, siempre recomiendo partir con unos indicadores sin-
ceros y reales que puedan darnos la informacién que necesitamos
y saber, como medir constantemente lo que estamos haciendo. Lo
mas importante es que puedan ser medibles, que sean cumplibles,
que puedan darse en periodos de tiempo concretos para un mejor
analisis y, como indicabamos antes, que siempre sean reales. Cada
persona, marca, producto o empresa debe identificar sus propios
KPIs. Se les piden que trabajen en establecer los suyos propios bajo
lo mencionado anteriormente. Cuando hablabamos de medicion,
nos referimos a ejemplos como el de Google Analytics (creo que la
principal plataformaactual de medicion en cuantoamarketing digi-
tal), una solucién que implementa Google para conocer constante-
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mente lo que est& pasando en tu pagina web, de qué lugar del mun-
do llegan las visitas, cuanto tiempo pasan navegando en tu paginay
en qué apartados, desde donde se conectan, aqué horas, etc.; al igual
que Facebook Ads (la plataforma donde se crean los anuncios de
Facebook), segmentandoyllegandoalos publicos clave que necesi-
tasatravés de suedad, género, puesto laboral, hobbies, paginas que
visita, etc. Sialgotiene de positivoy totalmente destacable el mundo
digital es la continua medicion exacta frente a las comunicaciones
convencionales que siempre son aproximadas. Por ello, medirte y
analizarte a través de los canales y las herramientas tecnoldgicas
te haran caminar por un camino mucho mas seguro. Una manera
de medir tu marca personal y tu emprendimiento, en una primera
instancia, es viendo los resultados, interacciones y reacciones que
tienen los publicos elegidos con la propuesta de valor diferencial
que estas mostrando. Se pueden establecer KPIssegun los objetivos
que tengas, através de crear engagement (compromiso), através de
seguidores que interactlen, a través de likes, a través de menciones
en la red (existen programas como Google Alertas que permiten
indicarte cuando te mencionan en laweb), a través de conversiones
(esdecir resultados en venta de tus servicio y contrataciones) o, por
ejemplo, a través del propio trafico que llega a tu web, entre otros.

Lo que si tenemos que tener claro, y mas cuando iniciamos, es
quedebenserobjetivoscerterosycreibles,esdeciralcanzables, para
ello compartelos con un profesional de tu confianza y aterrizalos a
plazos. No debemos dispersar nuestras metas, es importantisimo.
Tenemos que abarcar lo que realmente puedes concretar, ni mas ni
menos, autoevaluandote y creciendo poco a poco. Note dejes llevar
por el ansia (natural en todos).

Por el momento, marca solo un KPI's sobre lo que tengas en
mente, por ejemplo, crear un blog de como viajar barato por Lati-
noameérica. Finalmente, ¢ qué es lo que principalmente y finalmente
buscarias en la estrategia? Conseguir clientes que auspicien tus aven-
turas por la cantidad de personas que te siguen y tener unretorno
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delainversiéndeviajar,algomuy complicado peroqueyafunciona.
Lo primero que deberias hacer es crear un esquema sobre tu plan de
marketing: tu situacion actual, tus objetivos, tu propuesta diferen-
cial, analisis de competencia (benchmark), las acciones, los resultados
que esperas y el anélisis de lo que realmente sucedi6 (de manera
rapida). Por tanto, deberemos medir a través de KPIs y alcanzar las
acciones del plan para que finalmente consigamos la recompensa.
Por lo tanto, lo que les interesard a las marcas es conocer KPIs
como por ejemplo de engagement, es decir, cual es el nimero de se-
guidores que tienes en redes y cuantos interactdan contigoy con las
marcas que publicas, cudl de ese publico finalmente es real y te da
conversion ademas de alcance ya que, finalmente, la marca tendra
que ver resultados en su punto de venta a lo largo de las siguientes
semanas, Yy es un error que a muchos ya les pasa, pero que otros ya
los superan sin problemas.

Hablando de viajes, les invito a conocer la cuenta en Instagram
de @doyoutravel. Ellos son Jack y Lauren, una pareja amantes de
la fotografia y del mundo de los viajes. Si algo bien es cierto, es
que cuando realmente haces algo que amas y lo expresas con esa
pasion, inexplicablemente lospublicosloperciben. Aligual quetan-
tos otros forzados que vieron un dia la cantidad que puede llegar
a ganar un infuencer o youtuber y que inventaron cualquier cosa para
hacer el ridiculo sin éxito. No es el caso de esta pareja que ya puede
llegar a cobrar hasta US 10 000 por foto. Hice un trabajo para una
compaiiia telefénica que implicaba un viaje de tres dias y cinco fo-
tos en Instagram. En esa ocasién me pagaron US 35 000», declara
la pareja. Casi nada, ;no?

Pero cuidado, empresas y marcas, algo que siempre discuto con
colegas y profesionales, y que me paso justamente con un cliente:
discutir la conversion que iba a generar ese influencer con nuestra
marca. El empresario abria un restaurante y me solicitaba tener
afluenciay un publico selectoy muy marcado. El trabajo de analisis
y de asignacion de objetivos de ese proyecto no era nada facil, ya
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que se tenia que convencer al jet set de la ciudad donde nos encon-
trabamos que «ese era» el local, y no otro, a partir de ahora para
pasar su vida hostelera diaria y nocturna, concepto inicial de mi
cliente. Para ello se pensaba en acciones digitales y convenciona-
les que mostraran unavariedad de eventos selectos, presentaciones,
lanzamientos de marcas premium, etc. Pero como siempre, iniciar
una empresa no es facil, ademas de costoso, y en ocasiones se nos
nublan los reales objetivos ante la desesperacion de ver funcionan-
do nuestro negocio. Es ahi que se me plantea el poder empezar a
invitar ainfluenciadores de television de los programas mediaticos
menos culturales del universo, pero que, lastimosamente, ante una
sociedad de unaeducacion entérminos generales casi nulahace que
lagran mayoriade lapoblacion le dé rating a este tipo de programas
que se tildan de «basura» y que realmente en algunos &mbitos pue-
den ser nocivos por la falta de ética y moral que transmiten.

«Estamos confundiendo alcance y miles de nimero de likes con
resultados reales, un problema que afrontan grandes y pequefias
marcas y que todavia no reculan».

Por ello, muy molesto de que asi sea, y mas cuando conoces
los sueldos que facturan estos personajes, en esa situacion con mi
cliente le intenté explicar algo. Si estibamos en un pais que lamen-
tablemente casi 2/3 no tienen acceso a una vida digna, que a veces
no tienen ni para comer saludablemente o viven en casas en mal
estado, pero todo tienen su celular de Ultima generacién y grandes
televisores en casa, dos cosas que son parte de sus «necesidades ba-
sicas»y que losempodera de maneranegativa. ¢ Por qué decidiamos
relacionar en un supuesto restobar de high class aunafigurapublica
que eraconocida por hacer naday que sus seguidores lo seguian por
més de lomismo, nada? Parami cliente eraclaro, sale en television,
mirasus comentarios, mirasusseguidores. Paramieraclaro que no.
iMiraasusseguidores! Tusobjetivosnoestanclaros, ledije. Unper-
sonaje de television obviamente siempre vaatener seguidores, pero
algunos pueden hasta perjudicar a nuestra marca mas que apoyar.
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En miargumento, le intentaba explicar que un personaje televisivo
con mas de 500 mil seguidores en un pais de 13 millones, no era
nada debido a que no habia contenido por su parte, solamente una
caraseguidapor 500 mil personas, que sianalizabasy entrabas a ver
uno a uno, mi pregunta era clara: por lo tanto, si tu target (publico
objetivo) eragente Al (altorango), selecta, que puedan pagar platos
y bebidas desde US 20, ¢ crees realmente que esos seguidores tienen
ese perfil? Absolutamente no.

Estamos confundiendo alcance y miles de nimero de likes con
resultados reales, un problema que afrontan grandes y pequefias
marcas y que todavia no reculan. Y finalmente, en el caso del res-
taurante, un perfil selecto no iba a querer estar rodeado de un perfil
televisivo que aporta «nada», genera contenidos infumables y que
es reconocido por su bonita cara, y que adicional cuando va a tu
restaurante con sus amigos, obviamente no te paga.

Seamos claros con nuestros objetivos, no nos dispersemos.

Clave 4: Engagement: No lo llames amor, Ilamalo engagement.

Elengagementesel gradoenel que un consumidor interactliacontu
marca. Es el compromiso que existe entre los consumidores y la
marca creando, por parte de esta Ultima, una continua fidelizacion
de sus usuarios para que se conviertan en parte de ella, convirtién-
dose en nuevos emisores y embajadores de marca, a través de algo
muy valioso para ambos, su satisfaccion.

¢Qué es engagement? En su traduccion al castellano hablamos de
compromiso, en el contexto digital, de la necesidad de cualquier
marca de tener un contenido atractivo, que conecte y que deno-
te confianzay experiencia. Los clientes buscan una conversaciony
desean una conexion instantanea y duradera con los encargados de
realizar sus productos, y cada vez es mas dificil tener un contenido
que llame laatenciony que verdaderamente enganche consu gente.



Hace unosmeses meinvitaronaescribirunarticuloparaFlumar-
keting, un portal de mercadeo y articulos muy reconocido en Chile,
promulgado por un granamigo, mi querido Andrés Silva Arancibia
donde publiqué lo siguiente:

Si bien es cierto, afios atras, el reconocido autor de Lovemarks,
Kevin Roberts, nos conversaba acerca de esas marcas que alo largo
de losafios conseguian encontrar «ese espacio sagrado» en los cora-
zonesde frios consumidores cansados de lasaturacion publicitariay
de promesas poco solidas de los anunciantes, en los que la premisa
principal era de que la emocion primaba frente a la razon y por
lo tanto, debiamos construir un esquema pragmatico de misterio,
sensualidad e intimidad en nuestras comunicaciones paraconseguir
llegar a ellos y ser considerados como tal, una gran LOVEMARK.
Pero... jel amor dura para siempre?

Los tiempos cambian y las necesidades también. El consumi-
dor ya no esta acostumbrado a conformarse con cualquier cosa, el
cliente ahora manda en los procesos de produccion y el anunciante
cumple, se dejan las historias de lado. Si en su comunicacion no
incorporaal consumidor final, solamente estaacumulandoacciones
de retraso que haran que finalmente que el interés comin se pierda
y que los objetivos no se consigan.

Elamorescaprichoso, lasmarcastambiény los consumidores lo
son aln mas. El concepto de amar ha cambiado en la sociedad y en
el mercado, las relaciones se hacen cada vez mas exigentes, se pide
un trato mas personalizado que ayude a la viabilidad de la relacion,
por ello es importante reconsiderar la estructura de estas marcas
y ver si se adaptan a las nuevas necesidades sociales, la gente huye
del amory del compromiso, tenemos que darles motivos e historias
reales mas contundentes para ganar suconfianza.

Hemos visto durante afios, grandes marcas como Coca-Cola
o Starbucks, consideradas lovemarks por los factores que cumplian
bajo expectativas y necesidades muy distintas a las actuales. Esta
bien considerar cumplir con los factores de construccion para con-
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seguir ese deseo o0 necesidad, crear esa historia, esa sensualidad e
intimidad pero... ;se comportan actualizadas?Las lovemarks deben
estar preparadas para todo, incluso para un desamor, marcas que
construyeron mucho son incapaces de adaptarse a las nuevas ne-
cesidades de comunicacion y ya tenemos que sumarlas a la cons-
truccion deesahistoria, hablar de usabilidad, de digitalizaciony por
supuesto, de compromiso.

Estad comprobado que el amor no es para siempre, es ley de vida.
Todos nacemos, pasamos la vida buscando ese «algo» que nos haga
irnos felices y complacidos. Pero si lo analizamos detalladamente,
lo que buscamos como seres humanos y compradores es algo mas
simple que el amor, porque nos pasamos la vida buscandolo frustra-
damente, Unicamente queremos ese compromiso y lealtad que nos
de la tranquilidad de estar haciendo lo correcto.

Ahora, que ti prometas pasar la vida conmigo es «un» compro-
miso, que tu como anunciante cumplas con las caracteristicas y be-
neficios de mi compraes «nuestro» compromiso; y asi lo haras para
la satisfaccion mutua. Comprometamonos.

Portanto, necesitamosacciones, laspalabrasse las llevael viento
y finalmente lo que siempre andamos buscando es mas compromi-
S0 que amor, que amor en si, el engagement lo es todo en la actuali-
dad. Pasamos la vida buscando compromisos, tanto laborales como
emocionales, y asi deben vernos los anunciantes, comprometidos
a largo plazo en los que debemos conseguir con las herramientas
tecnoldgicas que la era digital nos ofrecen hoy en dia.

Consigamos llegar a lo mas dificil, aun compromiso leal, al en-
gagement que conocemos y que escucharas muchisimo de él como
tendenciaactual de social media. Aplicaloentuvidaatravés del co-
nocimiento de nuevas personas, mas alla de que sean tus clientes. El
preguntarles como estan, gastarles alguna broma, preocuparte por
sufamiliaosusfechasimportantes, sontipsbasicos que porejemplo
hace que misclientes se sientan protegidos desde mi persona, ganar
una confianza, saber mirar a los ojos y plasmar el compromiso
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haciendo de cada marca y experiencia, tu propia marca. Ese es mi
compromiso y casi una exigencia propia cuando deciden contratar
mis servicios, la empresa se vuelve parte de ambos y hablo de la
marcacomo «mimarca», preocupandome segundoasegundode los
pasos de la camparia y de cerciorarme que todo funcione en cada
uno de sus procesos.

Hay algo que parami genera mucho engagement. En mis prime-
ros meses de emprendimiento, ser laimagen de mi consultoray de
finalmente de miagenciame estresaba mucho porque en varias oca-
sionesalgunos de misclientes por «aburrimiento» real me llamaban
solamenteamiy noamisejecutivos. Quizaseraporelaltoindice de
preocupacion que tenia frente a mis clientes, totalmente percibido
por ellos. Eso era en muchas ocasiones, simplemente por ver como
estaba el proceso o conversar conmigo o trasladarme unaidea, eran
capaces de Ilamarme varias veces al dia, mensajearme o enviarme
audiosalas 3:00a. m. entusiasmados con unanuevaidea que habian
conspirado con sus almohadas, la mia comenzé a preocuparse por
el insomnio que vivia en esas primerasetapas.

¢Coémo me mantengo al tanto actualmente y hago sentir
totalmente tratados a mis clientes? Pidiéndoles a mis ejecutivos de
cada cuenta, siempre que yo no pueda, que se realice una Ilamada
alas 9:00 a. m. todos los dias a sus respectivos clientes, aunque sea
para decir: «Buenos dias, te deseo un bonito dia, ¢esta todo ok?».
Demoras 60 segundo, es decir, nada, la percepciony seguridad que
tiene tu cliente frente a tu atencion incrementa en 10 000 %.

Sé por experiencia propia que si eres una marca no lo has tenido
nada facil en tu emprendimiento o camino. Pero piensa que no es
nada dificil perderla con una mala accion o estrategia. Las lovemarks
yanosoninmortales, lasnuevasgeneracionesyanoquierengrandes
historias de amor con las marcas, sino vivir grandes momentos con
ellas y sentirse protegidos y comprometidos.



Clave 5: Targeting: Segmenta conscientemente.

Este concepto se refiere a la segmentacion de publicos en el mer-
cado. Se trata de identificarlos y clasificarlos segun sus intereses y
darles la satisfaccion que necesitan. Seguramente en muchas oca-
siones escuchaste algo como ¢sabes cual es tu target?, ¢qué edad
tiene tu target?, y seguro que o ya conocias el término o intuyes lo
que es pero no sabes del todo para qué sirve. Me aseguraré que no
te vuelva a pasar lo que le ocurrié a mi madre en su ultima visita
a Lima.

En una de mis conversaciones laborales, en plena calle acom-
pafiado de ella, aprendi a describir todo lo que hablaba cuando me
referia a mi trabajo —siempre hablo del marketing como lo que
pienso que es, algo global y necesario para todo el mundo—, pero
en estaconversacion en la que se encontrabaella, todo llegd mucho
mas alla. Imaginate, ¢qué es lo primero que puede pensar si le pre-
gunto a una sefiora por la calle, la cual era mi clienta, que cuantos
afios tenia su target? Yaque estaba en plena etapa de briefy evalua-
cion de procesos con ella, y era un dato que se me ocurrio pregun-
tarle esporadicamente después de saludarla. Pues I6gicamente mi
madre me preguntd que si estaba embarazada, imaginando que su
bebé o su mascota se llamaba target. Algo normal pero que desde
hoy dia no olvidaras mas.

Por lo tanto, el reconocido targeting o segmentacion, ;para qué
nossirve en nuestravida profesional? Es muy simple, para poder —
antes de vender o hacer una comunicacion que derive en venta—,
saberaquiénhacerlo, esalgo 16gico, no le vamos hablar enel mismo
tono de comunicaciéony enel mismo canal aun chicode 20 queaun
sefior de 70. Tenemos que tener muy claros hacia quién va nuestro
producto o servicios, y como llegar aellos, de ahi laimportancia de
conocer las generaciones.

Por lo tanto, acd es donde principalmente deberas aplicar-
te el dicho del que mucho abarca poco aprieta, concentrandonos
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Unicamente en una primera fase, en algo chiquitito, en algo peque-
fiito, e ir pasito a pasito, suave suavecito.

Cuando hablamos del target o publico nos referimos a un con-
cepto que ya conociamos desde el marketing convencional, ya que
cualquier estrategia de marketing «de toda la vida» tiene como fun-
damento fijarse en un punto tan importante como ese. En el caso
del targeting podemos decir que es como «el proceso de» y si bien
es cierto este libro se fundamenta en la era digital, nos referimos a
la forma de segmentacion que tiene hoy en dia la red y como hace
procesos como el retargeting, el targeting de audiencias o el placement
targeting (todo enfocado en digital).

Pues bien, redes como Facebook y Google, son las que princi-
palmente absorben lamayoriade nuestrainformacion. Porejemplo,
Facebook analiza nuestros likes, nuestros grupos, a lagente ala que
seguimos y asi sugerirnos a otras, sabe desde dénde nos conecta-
mos, cerca a quién estamos, etc. Facebook ya sabe dénde encon-
trarnos en cada segundo de nuestras vidas, e imaginate, al igual que
WhatsApp. Lacantidad de informacién privada de la que poseen no
tiene precio, sino piensa en todas las conversaciones que has tenido
hasta ahora a través de su chat personal, las fotos que has mandado,
la informacién que has brindado, y todo lo que envias de mane-
ra privada desde sus canales. Imaginate si Facebook o WhatsApp
hablaran, seria la revolucién social mas grande vivida hasta ahora.
Pero esta bien, no podemos hacer nada, todos lo hacemos, pero si
debemos comenzar a exigirnos personalmente tener mas cuidado
con nuestros pasos en la red: todos dejan huella.

Por ejemplo, si entras en la configuracion de tu telefono y estas
en alta precision en tu GPS, normalmente en teléfonos Android,
permitirds que el aparato controle cada movimiento de tu dia a dia
porque finalmente estd todo vinculado a un correo, desde poder
conocer en una conversacion de chat via Facebook desde donde
exactamente se estan mandando los mensajes (solamente debes
pulsar encima del mensaje en el chat y aparecera el mapa con el



punto en donde se mando exactamente ese mensaje), algo que me
permitia saber en cada momento si mis amigos méas impuntuales
estaban realmente a una cuadra de nuestro punto de encuentro o
todavia estaban en casa; y hasta poder agendar tu préximo vuelo si
recibes tu correo via Gmail y automéaticamente tu smartphone crea
los recordatorios para saber que tienes que hacer el check in'y saber
cuando vuelas y en cuanto tiempo debes salir de tu casa para llegar
alahora. Pero, ¢ 1o mejor de todo? —o lo peor, algunos pensaran—,
es que si tienes esta precision alta activada, Google Now, la plata-
formade asistenciade Android basadaenrecomendacionesactuara
como laconocida Siri de iOS, pero de una manera mucho mas inte-
gral y nada comedida.

Todo cambié cuando mi teléfono me despert6 una mafiana para
decirme que ya estaba llegando tarde al trabajo. Me mostraba el
traficoen lasdiferentes vias, proximos trenes que tomar, busesy de-
mas opciones, que me hicieron plantearme en qué momento le dije
a mi teléfono donde trabajaba y a qué horas. Ahi es donde empecé
ainvestigar todo lo que Google integrabay ofrecia en el dia a dia.

¢Como sabia tanto de mi mi teléfono? A traves de mi precision
alta (si no desean ser tan localizables puedes desactivarlo en la
configuracion del GPS), analizando cada movimiento, observando
durante varios dias donde te acuestas, donde te levantas, cuales son
los lugares que visitas normalmente y en qué horarios, automatica-
mente desencadenando lainformacién, procesandolay mostrando-
te las soluciones.

He de admitir que el primer dia empecé a estresarme y a preo-
cuparme, ya que al igual que ofrece soluciones mas que proactivas,
también otorga para los delincuentes, puertas de acceso a informa-
cion importantisimas y que debes saber como protegerte, ademas
por tu seguridad. Quiza porgque simplemente a veces tienes que can-
celar a un amigo por una causa personal y eso solo a ti te importa,
ni a Facebook, ni a Google, ni a tus amigos. Todo a su momento,
aprovechemos latecnologia paramejorar nuestras vidas, optimizar



nuestros tiempos y ampliar nuestros conocimientos, no para perder
el tiempo constantemente sin objetivo alguno.

Clave 6: Innovacion: f. La creacion o modificacion de un producto, y su
introduccion en un mercado.

¢ Qué entendemos hoy en dia por innovacion? Cuando una marca,
producto o persona innova —por necesidad o por estrategia— se
anticipa a nuevos consumos y habitos, reformulando o creando
productos e ideas con el fin de conseguir una propuesta diferencial
—tema del que ya hemos hablado en capitulos anteriores.

Hasta ahi todo bien, ¢no? Entendemos innovacion como la
adaptacion al cambio y a las nuevas herramientas y tecnologias que
el mundo requiere; y sinonos mostramos innovadores, perderemos
oportunidades con el tiempo. En estos dias uno trata de reinventar-
se constantemente, innovar de forma reactiva para aprovechar asi
cada oportunidad del mercado.

Pero si hay algo cierto, es el error de pensar globalmente que
innovacion es sindbnimo de invertir en altos presupuestos. Y si pen-
samos asi, estamos muy equivocados; no siempre es de esa manera.
Siempre he dicho que la innovacion depende de un alto nivel de
creatividad de quien laimplemente para que proyecte las reglas del
juego como ellos decidan en términos de costos.

La innovacion ahora tiene que ser horizontal en todo el proceso
de comunicacion y produccién: no sirve conformarse con poner tu
empresa en Facebook o poner wifi para tus clientes. Para ello debe-
mos analizar como mejorar cada etapay hacer visible al mundo que
tus productos estan al dia, innovar y transformar digitalmente cada
departamento de tu empresa o de «tu vida» ayudaran rapidamente
a una mejor percepcion cara a tus audiencias y te mostrara mucho
mas tecnolégico. Cuando grandes corporaciones quieren digitalizar
sus procesos —innovar en cada uno de sus productos y etapas—,
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siempre suelen caer enel error de no ver las reales necesidades de la
empresaolasprioridades que estarequiereal mercado. Conversarlo
con tus equipos y con tus clientes a traves de focus y haciéndolos
trabajaratusequipospormediodetécnicascomoeldesignthinking,
ayudaran a conocer las nuevas oportunidades del negocio.

El design thinking o «pensamiento de disefio» se relaciona princi-
palmente a disefiadores y a su actividad de dar solucion a los pro-
blemas que se encuentran en estos procesos innovadores-creativos
que buscan soluciones diferentes en la actualidad. A través de téc-
nicas justamente de disefio, se establecen etapas donde se incluye
al consumidor para que forme parte activa del «camino creativo»
establecido.

Se puede hablar de seis pasos para el desarrollo de esta técnica:

1.- Empatizar: En esta primera etapa es muy importante con-
seguir «empatizar» de forma real con los grupos con los que
trabajamos, preferencialmente en nuestro propio entorno, al
contrario que en el caso de los focus groups, asi entendemos
mejor sus necesidades y deseos, ya que finalmente ese es
nuestro objetivo. Tenemos que tener claro desde el principio
que la pieza fundamental en todo el proceso es la persona y
nadie mas. Por ejemplo, hazte pasar por cliente de tus propios
servicios o productosy vive laexperienciacompletaque vive
dia a dia tu consumidor.

2.- Definir: A lahorade definir, sera de relevante ese brain stor-
ming (lluviade ideas) que mencionamos principalmenteenel
mundo de la publicidad y que, en este caso, aungque mas que
ideas lo llamariamos «lluvia de problemas», ayuda a compartir
los diferentes puntos de vista seleccionando entre los mas
relevantesy que podrian afectar a nuestros consumidores du-
rante el proceso —Ilas limitaciones podriamos decir—. En
conclusion, definiremos, unavez habiendovistolasnecesida-
des que tiene nuestro publico, los problemas y desafios a los
que se enfrentarian frente anuestra innovacion. Por ejemplo,



sobre la etapa descrita anteriormente debemos enumerar las
diferentes objeciones vistas en el proceso.

3.- Idear: Laterceraetaparepresentaaquellafrase que hace refe-
renciaaque es mejor estar siempre precavidos porque nunca
se sabe. Una vez definidas las posibles limitaciones que po-
driamos encontrar en el proceso, y el esquema que queremos
resolver. Por ello, en este proceso dejaremos en claro las so-
luciones que se pueden dar y que seran cruciales para darles
«vida». Por lo tanto, los resultados de esa lluvia de ideas o
problemas seréa usada en esta etapa para encontrar las posi-
bles soluciones que se van a ensayar en la siguiente etapa.

4.- Prototipar: Es hora de darle forma a nuestras ideas y solu-
ciones. Esta es una de las etapas mas dificiles, ya que aunque
tengamos unagran idea, a veces el aterrizarlaa larealidad es
mucho méas complejo de lo que pensdbamos. En esta fase lo
importante es materializar lo mas rapido y con el menor cos-
to posible para poder tomar mejores decisiones bajo un pro-
totipo aproximado. Paraesto es recomendables utilizar desde
materialestan convencionales como papel y tijera, hasta pro-
gramas gratuitos de video y 3D que te permitan dimensionar
tus ideas mas brillantes.

5.- Testear: En este momento es fundamental y muy importante
que los publicos prueben nuestros prototipos ya que seran
los decisores de que nuestras ideas funcionen y tener una re-
troalimentacion. Por ello, hacer una muy buena seleccion de
nuestros publicos y ser muy eficiente en ello nos ayudara a
que el resultado de esta prueba sea el fiel reflejo mas aproxi-
mado del resultado final.

6.- Ejecutar: Una vez pasadas las cinco etapas principales de las
que nos habla el design thinking ya estamos listos para su ejecu-
cién. Concretar unainnovacion es hacer que los miembros de
los equipos internos perciban la sensacion de un nifio cuando
visitaWaltDisney por primeravez. Se hadisfrutadoal mismo



tiempo que se ha sufrido el camino para llegar hasta ahi, que
en ese momento se veran las virtudes de haber pasado por
toda esta técnica.

No olvidemos que si queremos ser percibidos como tecnold-
gicos bajo propuestas de valor diferenciales, tenemos que pensar
como innovar en cada habito de nuestro dia a dia: ser innovadores
en todo.

Si pensamos en el concepto mas simple de innovacion que nos
puede llegar a la cabeza, creo que todos somos capaces de tomar
el tiempo para hacer las cosas diferentes, para hacer emerger esa
propuesta de valor diferencial que a muchos les cuesta encontrar o
no ven.

Innovar es mucho mas sencillo de lo que pensamos. En muchas
ocasiones relaciono la innovacion con esa informacion que brindo
de por qué solamente un 2% en todo el mundo son las personas que
finalmente dan el paso a un emprendimiento o0 a un negocio propio,
basicamente por el miedo. En la innovacion pasa igual.

El primer problema al que se enfrenta el 98% restante de perso-
nas es el temor seguido del desconocimiento por los altos costos a
los que se pensamos que se tiene que enfrentar la empresa, pero no
siempre es asi. Hay que aprender a innovar hasta en los pequefios
detalles y acciones de tu dia a dia, con la finalidad de hacernos la
vida mas sencilla y hacérsela a quien nos sigue, sera el éxito para
que tus audiencias piensen gue estan mas que alineadas contigo,
compartiendo esas mejoras. Al final, llevar esta forma de pensar a
tuesenciayasumirlo como personaes loimportante. Site bloqueas,
respira, siempre hay una doble cara para hacer las cosas de forma
diferente.

«La inspiracion existe, pero tiene que encontrarte trabajando»,
decia Pablo Picasso. Por lo tanto, encargate de ver cuales son los
drivers que realmente te hacen innovar o por qué tienes la necesi-
dad, finalmente «innovar por innovar» no tiene sentido si no hay



un fin claro de por medio. Mirar a la competencia, los cambios en
los hé&bitos de consumo y necesidades de nuestros clientes y de las
empresas; y finalmente aprovechar las ventajas y herramientas tec-
nologicas seran el éxito de tomar la mejor decision estratégica.

Clave 7: Notoriety: Crea notoriedad e impacta.

Lanotoriedad es el grado de conocimiento que tienen los consumi-
dores de una marca o producto. Gran parte de las campafias publi-
citarias en medios de comunicacion masivos no tienen por objetivo
aumentar las ventas, sino incrementar la notoriedad de la marcaen
el mercado o, lo que llamariamos, crear presencia de marca.

Algo que quiza podemos trasladar desde lo convencional hasta
lo que estéa sucediendo hoy dia es la notoriedad que necesitan las
marcas, los contenidos enredes socialesy los influenciadores y blo-
ggers para crear ese «algo» diferente que llame la atencion.

Cuando me pregunta una y mil veces en entrevistas y conferen-
cias que como se puede ser famoso, youtuber o blogger para vivir
del «cuento» (hipocresia aparte, como muchos lo llaman) y ser mi-
llonario con lo que te pagan las marcas, siempre contesto lo mismo:
«Si lo supiera, no trabajaria quince horas al dia».

Desde mi punto de vista, y bajo el analisis de todos estos afios
viendo quiénes son los que més destacan y el por qué lo hacen, he
podido llegar a la conclusion de que es simplemente por varios fac-
tores que justamente se relacionan mucho con todo lo que venimos
conversando en este libroy en las Gltimas claves: son reactivos, su-
pieron saber aprovechar el momento correcto y son pasionales por
lo que hacen; no les importa hacer el ridiculo o intentar hacer las
cosas mal —porque equivocarse es parte del crecimiento.

Conseguir esa notoriedad dependeréa de ese valor adicional, una
pasion latente y las ganas —como te menciono una vez mas— de
hacer las cosas diferentes, no como el resto. Como decia nuestro
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querido Kotler: «Si no eres una marca, seras una mercancia». Sea-
mos marcas, creemos el valor que nos merecemos en un mundo
competitivo y exigente que desde edades tempranas nos hace rea-
lizar mil y un cosas que quizas no iban con nuestro espiritu ni con
nuestra formacion. Hagamonos sitio en donde queramos y como
queramos, te lo mereces, nos lo merecemos; no serafacil, nadafacil,
pero la recompensa sera inmensa.

Crear notoriedad en mercadeo es conseguir posicionarse natu-
ralmente en las mentes de los consumidores, y no solo en la mente,
el boca a boca bajo recomendacion sera una de los resultados mas
exitosos para saber que estas haciendo las cosas bien. ;A qué se
recurre principalmente para ganar esa notoriedad? El mundo de las
comunicaciones siempre se aferrd a la publicidad y a los medios
convencionales, aquellos que ganaban la credibilidad de nuestros
publicos, pero obviamente esto fue efectivo —o menos efectivo—
hasta que lleg0 internet. Ahora las reglas de como hacer las cosas
las pones tU, por eso, el mensaje central de este libro es que sepas
hacerlo y no causes un efecto contrario.

¢Dbnde podemos observar claros ejemplos de la notoriedad
actual? Por ejemplo en las figuras digitales como influencers, conduc-
tores, actores, bloggers o vloggers (se les dice con «v» a los que
trabajan en canales de video, a diferencia de los bloggers, quienes
trabajan en la escritura de sus blogs).

Pero méas alla de las propias figuras, donde lo observamos es en
sus contenidos: si no nos informan de ciertos temas relevantes que
nos causen acercamiento y fidelizacién no llegaran a nuestra parte
mas emotiva, la encargada de causar «esa» interaccion y seguimiento.

Y una vez mas te digo que se trata de pasién, de hacer las cosas
desdelaesenciadeella, haciafuera,conloscanalesapropiados, gus-
te aquien le guste 0o mejor o pero la idea es dar el paso (obviamente
existen limites y nunca recomendaria el «autofusilarte»). Perosi lo
sientes muy fuerte en el pecho, hazlo ahora.

Mirael ejemplo de Agatha Ruiz de laPrada, disefiadora espafiola
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y «Unicaen su especie» en términos de notoriedad. Maravilloso ser
que peled por una propuesta diferencial vanguardista. A los 21 afios
realizo su primer desfile y un afio después abrio su primera tienda.
Dice que su disefio esta enfocado en «<moda comoda para el cuerpo
y paralamente, comoda para quien lalleve y quien lamire, y como-
da de fabricar y destruir». Un gran ejemplo de vivir con pasion es
supropuestadiferencial y seguir luchandola después de tantos afios.
Pura admiracion.

Clave 8: Gamification. No hagas lo mismo de siempre, no aburras,
juega junto a tus clientes.

Al cabo de los afios he aprendido algo: es mas facil convencer a tus
clientes de que eres la mejor opcion de una forma dindmica, diver-
tiday en la que todo parezca un juego (donde los haces participes),
que realmente saturarlos con la mismas técnicas y estrategias de
siempre, lo que llamamos saturacion publicitaria'y lo que hace que
yade formainconsciente, el 0jo humano determine obviar muchas
de ellas (comprobado cientificamente). Y si ademas los recompen-
sas Yy los haces competir entre ellos, el engagement sera mucho mayor.

Grandes marcas ya saben de qué trata gamification, ¢y ta? En
castellano podemos entenderlo por «ludificacion», pero aplicado a
marketing tiene muchos mas sentidos de lo que imaginas.

Cuando hablamos de gamification nos referimos justamente a las
mecanicas de juego aplicadas aentornos distintos, como el del mar-
keting y principalmente en las nuevas metodologias de educacion,
buscando un objetivo claro en el comportamiento del consumidor.
Ademas, nos puede ayudar a vencer los retos de negocio o de im-
pactosocial, convertir nuestras relaciones socialesen relaciones di-
namicas y de juego donde los receptores de nuestros mensajes se
sientan comodos o aturdidos.

Algunas técnicas que habras visto en contenidos para conseguir



este finson lasrecompensas, insignias (comoen Foursquare), libros
electrénicos y contenidos gratuitos que te den la interaccion, pun-
tos, tarjetas vip, tarjetas de fidelizacion digitales, entre otras cosas
que te permitan seguir trabajando continuamente con la marca y
que finalmente te afiancesacella, o porejemplo, méas conceptualaun
videojuego, caso de Pokémon Goy el boom que tuvo con una clara
fecha de caducidad.

Te contaré dos ejemplos que seguro conoces y actualmente
han cambiado «la manera de hacer las cosas» globalmente. Ahora
los conceptos de «compartir», «ahorrar» y «reutilizar» son factores
primordiales para los consumidores de hoy en dia, es finalmente
lo que los compromete y motiva socialmente, sobre todo por algo
muy particular: el ser puntuados (algo que veiamos en el inicio de
estelibroenel ejemplode Black Mirror. No estamos tan alejados de
la realidad).

Y esto lo vemos en compafiias como BlaBlaCar, Uber o Airbnb.
Esta Ultima, Airbnb, te da la posibilidad de alquilar las habitaciones
que no utilizas en casa o alquilar la casa entera cuando no estas
ocupando o viajas mucho, como es en mi caso. En un comienzo me
quité laideade lacabezaensutotalidad, ;comoibaadejar miscosas
personales al uso de alguien que no conocia de nada? Pero eso poco
después cambio, pensé en la cantidad de gente que ya estaba utili-
zandolay que realmente necesitabateneralgnenganche claro para
que la gente confiara ya que todo era a través de una transaccion
en internet y sin ningun contrato fisico ni papel firmado. Pensar en
los tiempos que corren que entregarle las llaves a un extrafio que
conociste por internet e irte tranquilamente era seguro sonaria raro,
hasta que probé la app.

En un comienzo no alquilaba mi casa por completo, pero si re-
cibiendo a gente de todo el mundo en los cuartos que no utilizaba.
Ofrecialaposibilidad agente que veniacomoyo hace afios, de visita
al Peru, por ocio o trabajo.

Debo decir que rdpidamente lo entendi todo, con mi primera vi-
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sitaviviunade lasexperiencias masamenas que podiaimaginar con
este servicio, pero ;cual erael eje principal de aquellasatisfacciony
seguridad? El hecho justamente de ludificacion, el tener que pun-
tuarnos mutuamente. Ahi pude ver que una vez sale el huésped de
tu casa, tanto a ti como a la persona que has atendido se les envia un
cuestionario donde se evalla através de puntosy comentarios todo:
comunicacion, limpieza, la casa, la zona, etc., y esa reputacion te
hace ganar mejores nivelesy por tanto mas bonificaciones por parte
de la plataformay poder poner tu casa y habitaciones a precios mas
elevados. Vemos como el sentido de laexperiencialo envuelve todo
gracias a internet, sin mas seguridad que tu reputacion. Poderoso,
¢no?

Ahi entendi por qué mi vecino, cada vez que llegaban sus hués-
pedes de Airbnb, ponia flores—cosa que nunca hacia—, compraba
toallitashumectantes, dulces,ambientador de bafio, de sala, de coci-
na, regalostipicosy solo le faltaba ponerse abailarles un baile tipico
del pais en el recibidor a la llegada de sus huéspedes.

Pero todo tenia su explicacion. Justamente era para poder tener
unagran calificacion en su trato con sus huéspedes y asi tener la po-
sibilidad de generar proximas reservas mas llamativas siendo mejor
valorado y pagado. Todo un juego finalmente.

¢A qué objetivos de tu negocio te puede complementar? A la
de generar mas beneficios para tus participantes y actores (que se
convierten ensocios de tu marca), aumentar el nimero de actividad
y servicios segun las necesidades que van surgiendo en tiempo real
—Ilo que te otorga una retroalimentacion constante—, aumentar la
colaboracion social y hacer crecer el posicionamiento organico de
lamarca, laaceptaciony por tanto la reputacién, convirtiéndose en
una comunidad en los que todos son la marca y tus publicos siem-
pre estaran en tu defensa.

Pasa igual con BlaBlaCar, una compafiia francesa que nace en
el 2008 ante tal necesidad y cultura de «ahorrar» y «compartir» y
que ahora ya esta en Gran Bretafa, Italia, Portugal, Benelux,



Polonia, Alemania, Rusia, Ucrania, India, Croacia, Serbia, Hungria
y Rumania. Una Unica finalidad: compartir trayectos con gente que
deseaviajar conjuntamente, al mismo tiempo que tiene un viaje mas
ameno Yy ahorra un 75% de lo que le costaria su viaje normal.

Y si, es cierto, en mi Ultimo viaje a Espafia, me quedé impresio-
nado cuando pedi ami madre, insertada en la tecnologia a lafuerza,
que mirase misbilletes por lacompafiiade trenesy ferrocarriles que
funciona en Espafa. Para hacerte una idea, un costo podia oscilar
entre Madridy Barcelona 120 dolaresiday vuelta por untrayecto de
entre tres y cuatro horas.

Realmente, en un inicio, y pensando que estaba de vacaciones,
me pasaron mil cosas por la cabeza al oir hablar sobre BlaBlaCar,
entre otras, pensar que podria tener muy mala suerte y pasar mis
cuatro o cinco horas en coche de la peor formay con desconocidos.
De ahi la duda de tomar la decision, pero ya estaba tomada.

Mi madre habia realizado las gestiones para todos mis trayectos
bajo dicha app. Pero mas me sorprendi6 cuando observé que ya
conociatodo el mecanismoy que dicha plataforma le hacia ahorrar
de 120 a 200 dolares, y que en los Gltimos meses se habia estado
moviendo por toda Espafia con dicha app por muy poco 'y, lo mejor
de todo, «haciendo amigos de todo el pais».

¢ Como aplicar este movimiento hacia la persona, hacia nosotros
mismos? ¢Como aplicarlo en nuestras empresas 0 en nuestras
marcas personales? Centrandonosen la fidelizacion. Finalmente es
lo que todos buscamos: clientes fieles y felices. Y la ludificacion es
lo que ofrece: una diversidad de técnicas para que tus seguidores
se sientan entretenidos siendo recompensados a través de acciones
como concursos por ejemplo (algo muy tipico de influencers).

Convierte procesos aburridos en metodologias emprendedoras,
innovadoras y divertidas. Sera mucho mas facil conectar.



Conclusiones

La intencion de este libro es motivarte al cambio. Decidir hacer un
desarrollo de tu aprendizaje actual hacia lo digital es fundamental
para todos —Y sobre todo para ti—, reorientar nuestros sentidos y
nuestras estrategias sera fundamental si queremos dejar una huella
en la red relevante y productiva.

Informes de salud mental en Reino Unido nos hablaban de que
las redes sociales se estan volviendo més adictivas que el tabacoy
el alcohol, y que adicional a ello esta provocando serios problemas
mentales en nuestros adolescentes. Eso nos invita a replantearnos
las cosas dos veces antes de actuar.

Despertamos casi abrazados a nuestro smartphone viendo las vi-
das perfectas y filtreadas del resto del mundo, de nuestros idolos,
de nuestros colegas, de nuestros exs. Nada saludable y nada dificil
de entender. Solamente imaginate despertando un lunes de un fin
de semana pesado en el que salir de lacama y dirigirte al trabajo es
lo que menos deseas. Lo primero que hacemos es revisar nuestras
redes para sentirnos frustrados y ansiosos por lo que no somos
o lo que no tenemos, algo que en edades mas adultas es contro-
lable porque hemos convivido con la insercion de las tecnologias
paulatinamente y decidimos involucrarnos mas 0 menos, no se nos
va la vida en ello. Responsabilidad y habitos saludables con estos
dispositivos te haran usarlos de forma distinta. ¢ De qué te sirve ese
lunesenlamafianaverel dltimoviaje in love de tu reciente ex consu
«tremenda» pareja? Paraconseguirque cualquier intentode hacerde
un lunes tenebroso un lunes «pasable» o «productivo» se convierta
en todo lo contrario, despertar de mal humor y empezar la semana
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de cualquier forma. Quiza digas que es una exageracion; yo no lo
creo. Es real que personas de edades mas adultas se hayan vuelto
escépticas y vean el marketing digital y la eratecnoldgica como in-
necesariay que «no vacon ellos». Error, porque el problema es que
esta ya esta en ellos, y no entenderla ni saber manejarla nos hara
menos productivos.

Pero, ¢nuestros adolescentes? ¢ nuestra GZ? Lo van a pasar real-
mente mal, y ya esta pasando. Conocer las ventajas y desventajas
que el mundo digital nos trae, y hacer un uso responsable de todas
estas herramientas es necesario y obligatorio para todos, si quere-
mos tener un control responsable, productivo y eficiente de nues-
tras redes sociales y de las de nuestros hijos, si es que los tenemos.

Por lo tanto, y repitiéndote una vez mas, estés en la situacion
que estés, dentro de unaempresa satisfecho, insatisfecho, buscando
emprender, o simplemente destacar y tener una propuesta de valor
diferencial hace que tomes masenserio las 8 claves del PR-ketingy
adicional a ello, que veas las oportunidades que tienen tanto como
para ti como para tu empresa 0 negocio.

Por tanto, hagamos un pacto. Comienza hoy mismo con un pri-
mer paso. Trabaja en descubrir y potenciar tus fortalezas, la gente
de tu entorno puede ayudarte con ello. Decide qué objetivo quieres
a corto plazo y empecemos des-pa-cito.

(P) Descubre lasformulas paraque hablendeti: discute tus ideas,
publicaen redes, crea tu blog, haz ruido en tu ecosistema fisico y en
el digital. Involucra tu empresa en eso también.

(R) Sé reactivo, aprovecha cada momento y oportunidad, man-
tén a tus equipos informados y al dia, mantente td actualizado y al
acecho de cualquier oportunidad ya sea laboral o de poder mostrar
«tus encantos profesionales», recuerda «real time = real results».

(K) Mide, consigue losindicadores necesarios parasaber si estan
funcionando tus estrategias y acciones, y si no lo hacen, cambialas
inmediatamente, recuerda que el digital te permite medirlo todo.

(E) Emociona y compromete a tus consumidores y circulos, no



vendas, no te muestres desesperado por brindar y mostrar tus for-
talezas, porque muchas veces ese acto de pasion por querer hacerlo
puede jugarencontra, sé muy juicioso, consigue crear comunidades
y comprometerlas para que se refieran a ti de una maneraeficiente.

(T) Encuentra a los publicos adecuados, de menosamasy no al
contrario. Recuerda que herramientas como Facebook Ads, accesi-
ble para todos los que tengamos una cuenta fanpage en Facebook.
Dicha herramienta te permite segmentar y conocer a tus audiencias
conectadas a través de sexo, edad, intereses, lugar de residencia, y
otros datos que hara que el objetivo de hacer llegar tus mensajes a
las personas que realmente quieres sea consistente y veraz.

(1) Innovaconstantemente, descubre las diferentestécnicascrea-
tivas que te permiten volver a empezar de cero para replantearlo
todo y poder reorientar tus servicios y productos dependiendo de
lademanda de nuestros consumidores. El ejemplo del capuchinoen
un café en China, con impresoras de «leche y espuma» y con una
tablet en donde te toman una foto a tu llegada, consiguen mostrar
la imagen de tu rostro en dicho café, algo interesante, divertido, y
que hace que el valor del producto, solo por la creatividad, consiga
un mayor valor e interés en el mercado, aunque sea un poco tétrico
acabar viendo como esa espuma con tu cara se disuelve en lataza de
café, pero la gente la paga.

(N) Sé fiel atusinstintos. Crear notoriedad consiste enconseguir
posicionarte en la mente de tus publicos y consumidores y nada
mejor que mostrarte tal y como eres, ese es el éxito final de los vlo-
ggers y youtubers, principalmente son criticados y tildados como
frikis porque finalmente son los Unicos que se atreven a mostrar sus
pasiones como sea, y son los que definitivamente se quedan ya que
Su perseveranciay mejorapoco a poco en sus contenidos, los hacen
cada vez mas profesionales en su huella digital.

(G) No seas aburrido, descubre las mil y un formas de mostrarte
dindmico con tus publicos. Desde un post que los hagan romperse
el coco en redes sociales y que justamente generen una interaccion



y compromiso, hasta ver las formas de recompensar sus compro-
misos. Al fin y al cabo, la reputacion digital serd mas relevante e
importante que la personal, ya que eso nos medira no en un circulo
cercano, sino a un nivel global a la vista de todos.

Por lo tanto, conserva estas ocho claves, aplicalas consistente-
mente y ten la confianza, como bien te he dicho en un inicio, de
compartir conmigo todo lo que se te pase por la cabeza, estare en-
cantado de leerte y que nos volvamos locos juntos desarrollando
nuestras pasiones: angel@angelmasegosa.com

Deseo con toda mi alma sumarte. Porque al final, de eso se trata
este mundo, de sumarnos, de ayudarnos, de ensefiarnos, de conec-
tarnos, eso es lo que finalmente nos llevamos al otro lado, conoci-
miento y experiencias.

Ahora, hacer unaconexién eficiente y productiva solamente vaa
depender desde hoy de ti.
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Desde Espafia

Maria Carmen Fernandez Albertos

Head of e-commerce online / Google Espafa

Fue una maravillosa sorpresa conocer a Angel Masegosa durante
nuestra participacion como ponentes en Mercadexpo 2016. Ade-
mas de aprender muchisimo con él acerca del nuevo enfoque de
las public relations en esta nueva era de la tecnologia, me impresiond
su calidad humana, su capacidad de trabajo y superacion, y su gran
creatividad. Desde entonces, he ganado un gran amigo con quien
compartir experiencias en este fabuloso mundo digital en el que
Vivimos.

El PR digital me parece clave en la actualidad y para nuestro
futuro préximo. Fundamental no solo el contexto de la empresa o
marcay sus clientes, sino también desde un punto de vista personal
—¢quién no esti monitorizando su influencia en redes sociales?,
¢quién no mira perfiles profesionales para saber mas de esa perso-
na gue va a conocer en esa reunion o a la que quiere contratar?—.
Les aconsejo leer este libro y seguir a Angel, que es un thought leader
sobre esta cuestion.

Juan Merodio — @juanmerodio

Blogger N1 de MK Digital. Speaker y international advisor
En el 2014 me invitaron a participar como conferenciante en Mer-
cadexpo 2014 y dentro del grupo de speakers uno era Angel. Fue
grato conocerlo, por su profesionalidad puedo decir que es sobre-
saliente, pero como persona ain mas si cabe. Compartimos una
semanaen Republica Dominicana donde mezclamos profesional y
ocio, lo que nos hizo establecer una relacion de amistad. Y aunque
nos encontremos en diferentes paises, lo bueno es que lo digital nos
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permite mantenernos conectados y nos lleva a lo real de nuevo.

Las relaciones son la base que sustentan un entorno, sea el que
sea, por ejemplo, el cerebro funciona por la relacién de sus neuro-
nas. Esta idea la podemos extrapolar a las relaciones personales,
profesiones y de negocio, que hoy en dia su componente digital es
maés fuerte que nunca.

Las PR son base de la construccion y mantenimiento de la canti-
dady calidad deesasrelaciones, sinellasse quedanal 50%. Siempre
se ha hablado de la teoria de los 6 grados, y la realidad es que con
los valores que vayas a trabajar tus conexiones de primer nivel, el
beneficio que puedes obtener tendera ainfinito.

Pau Garcia Mila — @pau

Fundador Eyeos. Autor de Tienes una idea y Eres un gran
comunicador

Conoci a Angel en el marco de un evento internacional en Lima
paralamarcaOracle. Rapidamente hubo conexion: esalguien capaz
de dejar su tierra para buscar oportunidades al otro lado del mundo,
montar su propio proyecto y acabar creando un método alrededor.
Aprendi mucho del viaje y de Angel en particular.

Hace algunas décadas, teniamos pocas relaciones, y todas presen-
ciales. Al final, teniamos tiempo de conocer y mantener contacto con
un nimero reducido de personas donde, en lamayoria de casos, vivian

muy cerca de nosotros. Eso nos excluia el conocer al 99% del mundo.

Hoy, diria que el nimero de personas con las que interactuamos
fisicamente hadisminuido, y en cambio el total haaumentado dras-
ticamente gracias a las relaciones digitales: ser capaces de mantener,
cuidar y trabajar relaciones a distancia, en remoto, y gracias a la
tecnologia es algo maravilloso que, ademas, nos abre las puertas al
mundo.

Alexandre lglesias — @alexandrevgo
Digital marketing manager en Néctar Seguros de Salud
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Laprimeravez que loviy comparti con él mis primeras palabras fue
a través de mi pantalla de ordenador en Madrid; la suya se encon-
traba en Lima. Es innegable que la cercania de un «cara a cara» en
directoesel reflejo real de quiénes somos. Pese a eso pude observar
a un profesional comprometido y con una fuerte conviccién en la
evolucion de las relaciones digitales, que mas alla de comunicar y
ofrecer argumentos de compra, deben tener un caracter eminente-
mente emocional.

Despues de muchos afios haciendo publicidad, vendiendo a tra-
vésdeimagenesexplosivasy seduciendoconliteraturassinconteni-
dorelevante, esel momento de aportar valor real anuestros clientes,
mas bien, a todo aquel que esté dentro de nuestro foco comercial.
Qué mejor herramienta o, dicho de otro modo, qué mejor manera
de comunicar que hacerlo a través de una solida estrategia de PR.
Nuestra evolucion como consumidoresy, al mismo tiempo, nuestra
evolucioncomo marketers haderivadoen lanecesidad de satisfacer
a nuestro target y provocar en él experiencias comprometidas que
vayan mas alla de un simple mensaje vacio. Apuesto, sin duda, por
una comunicacién mas transparente y directa para que las marcas
—y las personas que estamos detras de ellas—logremos alcanzar el
tan deseado engagement con nuestropublico.

Desde Republica Dominicana

Frinette Bodden — @frinetteb

Docente de mercadeo

Ao 2014, en plena preparacion y coordinacion del Congreso In-
ternacional Mercadexpo, mis estudiantes de Mercadeo y yo busca-
bamos conferencistas con el perfil adecuado que participaran en
nuestra version 2014 Mercadexpo: Let’s Talk Digital. Una noche,
mientras revisaba perfiles digitales de candidatos, encontré el nom-
bre de Angel Masegosa y de inmediato supe que era el ideal. Nos
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visitden Republica Dominicanay fue unaconexioninstantaneatan-
to en lo profesional como en lo personal. He tenido el privilegio de
compartir con este gran profesional, apasionado de las relaciones
publicasy un granestratega paralaconstruccion de lovemarks. Hoy
no solo cuento con un colega de gran prestigio en Latinoamerica,
sino con un amigo estupendo, lleno de energiay el corazdén mas ca-
lidoy sensible del mundo. Siempre le he dicho: «Angel, haces honor
atunombre». Angel Masegosa, espafiol de nacimiento, peruano por
decision personal y dominicano por adopcion.

Con PR-keting el mundo cambi6. Como marca tenemos la mi-
sion de conectar con nuestros consumidores, los cuales hoy dia son
mas colaboradores que consumidores, y no podemos hacerlo sin la
correcta presencia digital y una avasallante e imponente identidad
digital. Necesitamos poder estar presentes en la vida de estos co-
laboradores y de esta nueva generacion sin que nos sientan como
intrusos, y que a la vez conectemos con ellos de forma que se pro-
duzca una actitud de consumo positiva offline. Proveer la posibilidad
de que sean ellos mismos con sus comentarios de productos que
construyan de forma digital la reputacion de nuestras marcas. Las
herramientas digitales de hoy, son un complemento indispensable
dentro de toda gestion de negocios, sin la cual seriacomo renunciar
a una gran parte del mercado potencial de nuestras marcas.

Desde Colombia

César Trujillo — @cesartrujillo

Speaker internacional. Experto en negocios digitales. Gerente
y socio fundador de Ezpot

En noviembre de 2014 tuve la fortuna de ser invitado a Republica
Dominicana como conferencista del evento MercadExpo 2014, or-
ganizado por la Universidad Iberoamericana, Unibe. A pesar de no
ser ajeno a este tipo de eventos (soy speaker frecuente en temas de

—106—



marketing y tecnologia en Latinoamérica), el evento en Santo Do-
mingo tuvo algo muy particular: la mayoria de los diferentes speakers
hicimos un muy buen match.

No hablamos de las cordiales pero efimeras relaciones que se
construyen en un congreso profesional con gente nueva. En este
caso, debo decirlo, realmente logramos entre todos unaenorme qui-
mica. Quizas en parte porque nuestros anfitriones (los profesores
y los alumnos de la Unibe) nos atendieron como reyes y entabla-
mos una muy buena relacién con ellos; o quiza también porque en
general éramos particularmente personas sencillas y tranquilas (a
diferenciade losenormesegos que se suelen mover enel circuito de
speakers latinoamericanos), logramos finalmente integrarnos todos
como buenos compafieros de trabajo por unos dias intensos.

Durante estos afios, muchas de estas relaciones no solo se man-
tuvieron, sino que crecieron convirtiéndose en verdaderas y pro-
fundas amistades. Este es el caso de mi relacion con mi gran amigo
y hermano Angel Masegosa: hemos forjado una amistad enorme, e
inclusive hemos colaborado en diversas ocasiones en proyectos de
trabajo juntos. En total, a lo largo de estos dos afios y medio trans-
curridos, nos hemos visto en Lima, Bogota y de nuevo Santo Do-
mingo al menos mediadocenade veces. Y con unacierta frecuencia
mantenemos un contacto profesional y de amigos via WhatsApp,
Skype e e-mail. De hecho, hasta mi hijo de ocho afios conoce a
Angel (lo llama de hecho «el tio Angel»). Angel, sin lugar a dudas,
ha pasado a ser una persona importante de la familia extendida que
tengo en otros paises.

Cuando miro nuestra relacion de amistad, pienso en perspectiva
que somos parte de una realidad infinitamente mas ampliay que se
vaextendiendo pocoapocoentre las personas. Lamismadigitaliza-
cion progresiva de los ultimos veinte afios ha permitido que el mun-
do se haga mas pequefio, las comunicaciones se hagan mucho mas
baratas y que las personas puedan conectarse independientemente
desulugargeografico. Lossmartphonessonengranparte responsa-
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blesy vehiculos de este cambio. Las personas hoy en dia tienen vi-
das virtuales definidas (algunas muy publicas, algunas muy secretas)
viaredes sociales 0 WhatsApp; utilizamos video-llamadas a diario
para conectarnos con nuestros hijos, o con personas al otro lado del
mundo; nos mandamos mensajes de texto, emojis, mensajes de voz,
fotos, animaciones y todo aquello que sirva para potenciar nuestro
mensaje. Y asi con una gigantesca cantidad de etcéteras: nos hemos
hecho adictos al uso de la tecnologia, casi hasta el punto de lo que
Ilamo esquizofrenia digital. Sin duda alguna, una gran parte de las
relaciones de hoy en dia se encuentran mediadas, facilitadas, inter-
venidas, determinadas y hasta destruidas por el uso de dispositivos
y aplicaciones. Y no creo que cambie mucho en el futuro.

¢ Qué nos depara el futuro en este sentido, el de las relaciones
digitales? Considero que aquello que estamos viviendo apenas una
etapamuy inicial de ladigitalizacion, casicomo lapuntadel iceberg.
Lo que viene nos permitiré relacionarnos con los otros a través
derealidad virtual, realidad aumentada y realidad mixta; montones
de sensores instalados en diferentes accesorios amplificaran la sen-
sacion de proximidad. Chips instalados en el cuerpo facilitaran de
maneraexponencial lo que ahora se hace através de un computador
o un smartphone. Y no solo tendremos relaciones digitales huma-
no-humano: no dudo que antes de 30 afios tendremos relaciones
digitalesmaquina-humano, tal como lo predijo lamelancélicacinta
de Spike Jonze de 2013, Her.

Desde EE. UU.

Eric Qualman — @equalman

Nominado al premio Pulitzer. Autor del bestseller Socialnomics

| had the pleasure of meeting Angel in the Dominican Republic as

we were both performers and speakers at MercadExpo.
Whiletechnology will never replace face-to-faceinteraction, one
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can properly use digital tools to help deepen relationships when
time and distance are a barrier. Meaning coffee in person is the best
thing, but digital coffees are the next bestthing!

Desde México

Pedro Ibarra— @pegadoyconzeta

Nexobanregio leader

Todavia recuerdo la primera vez que vi a Angel. Estabamos en el
lobby de un hotel en Santo Domingo y justo nos vimos y comenza-
mos a charlar sobre lo lindo que es Republica Dominicana. En ese
momento aprendi su manera de ver el mundo: siempre positiva,
siempre sonriente. ;Acaso hay algo mas poderoso que el poder de
las relaciones humanas? Esto lo sabe perfectamente Angel y me en-
canta haber podido conectar en tan poco tiempo con una gran per-
sona, unexcelente profesional de las relaciones publicasy alguiena
quien ya me encanta Ilamar amigo.

Estamos viviendo en tiempos fascinantes, algunos dicen que
son «tiempos de cambiox, yo creo que estamos siendo parte de una
evolucion «total». Estamos redefiniendo nuestros valores, nuestra
cultura, la manera en como nos comunicamos y, sobre todo, cémo
nos relacionamos. Nuestra capacidad de contacto se ha expandido,
nuestra huella personal tiene un potencial impactante. Este poder
nos lo han dado las redes sociales y las maneras en que las utiliza-
mos. ;COmo vas a impactar al mundo hoy? Seguramente este libro
te dard una guia para empezar.Ana Isabel Hernandez

Psicologa especializada en el consumidor

Nos conocimos en el congreso de Mercadexpo en Republica
Dominicana. Me pareci6 un excelente expositor y conocedor de su
tema ademas de muy divertido y ameno. Espero poder seguir coin-
cidiendo con él.

Actualmente el tema de las relaciones digitales es un tema de
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doble filo. Por un lado se han vuelto necesarias y podria decir que
indispensables para el seguimiento de relaciones personales como
amigos, familia, parejay en las relaciones profesionales ya que nos
permite abrirnos a la globalizacion a ser mas eficientes en nuestro
desemperio profesional e incluso encontrar diversas soluciones a
cualquier problemay por otro lado puede llevarnos a perder algunas
habilidades como sociales en un nivel fisico o sentirnos limitados a
resolver problemas sin la ayuda de la tecnologia y como todo... lo
ideal es el balance.

Héctor Cruzado — @chavoruqo

Fundador Zoé Water

Conoci a Angel en el evento EXMA 2017 en Bogota, donde am-
bos estabamos como speakers, al platicar con el sobre temas de PR
y marketing nos dimos cuenta que tenemos la misma cultura de
ver no solo estos temas sino en la manera de trabajar. La manera
en que Angel ve el PR es actual y entiende la magia de poder hacer
alianzas con personas que aportan al crecimiento de todos. Ahora
Angel y mi equipo trabajamos en conjunto en proyectos interna-
cionales.

Las relaciones publicas han sido y seran (siempre que sean ho-
nestas) la base de toda alianza en crecimiento, no hay forma en que
una persona o marca pueda crecer sin mas personas que pienseny
actlen de lamismamanera; un crecimiento enconjunto. Lasmarcas
hoy deben basar parte importante de su crecimiento en crear alian-
zas a través del PR. Y en mi perspectiva el PR-keting es la manera
mas organicay natural de crear nuevos negocios en conjunto donde
todos ganen.

Inés Tattersfield — @InesTatts

PR Blanco México. CEO & Founder Blanc Co. RP

Conoci a Angel en un viaje de trabajo a Colombia. El clic fue in-
mediato ya que ademas del caracter, nuestra vision sobre traba-
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jo y cémo generar negocio en el medio de relaciones publicas es
completamente similar. Lafortunafueencontraraalguienquetiene
como eje los mismos valores laborales ha hecho que mi relacion
con Angel traspase los limites de la amistad y estemos a la fecha
iniciando proyectos juntos.

PR-ketingeslamejor manerade describir lo que estd sucediendo
actualmente con las marcas. Las relaciones publicas, en su esencia,
son el arte de conquistar al otro (Ilamese consumidor, medio, influen-
cers, etc.) yhoyestanformandounvinculounicoconlamercadotec-
nia a partir de las conexiones sociales, en donde debemos utilizar-
los como herramientas para crecer nuestros productos. Relaciones
Publicas es la nueva forma de crear publicidad para las marcas.
Desde hace algunos afios, y continda en crecimiento, RP es ya una
de las areas clave de cualquier empresa.

Desde Chile

Andrés Arancibia - @andressilvaa

Top 100 Twitter. Autor de Conextrategia.

Fundador Flumarketing

Tuve el gran honor de conocer a Angel en Mercadexpo 2014 en
nuestracalidad de speakersdeldichoevento. Nosoloconocial exce-
lente speaker, mejor atin descubri a un amigo cuya calidad humana
es sobresaliente. Desde ese entonces mantenemos una relacion de
amistad y de trabajo muy fructifera a tal punto que Angel colaboré
directamente en mi libro Conextrategia siendo un gran aporte.

Sin PR el vinculo de la empresa con su entorno se debilita, mas
adn, en un nuevo entorno de hiperconexion donde las relaciones
son esenciales para coexistir y destacarse de lacompetencia. En los
préximos afios veremos como el PR pasa a ser una fuente de venta-
jascompetitivassignificativasparalaempresa,dadoquesumadoala
hiperconectividad de las personas, y laaceleracion de lainnovacion
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tecnoldgica de las comunicaciones, el PR sera fundamental en el
desarrollode lasrelacionesentre empresa, clientes, influenciadores
y grupos de poder.

Desde Peru

Anuor Aguilar — @anuoraguilar

Autor de Mutagenus y Shopper marketing

Tuve el gran honor de conocer a Angel en Mercadexpo 2016, am-
bos como conferencistas de este evento. Sin embargo, por la rela-
cién cercana de nuestros negocios, ya habia escuchado antes de su
trabajo y las buenas referencias que lo antecedian. Con el tiempo
pude comprobar que Angel no solo era un excelente profesional y
especialistaen PR (relaciones publicas) sino ademas una excelente
personay amigo.

Hace algunos afios a las marcas les bastaba abrir sus billeteras y
comprar unaaudiencia. ;Recuerdan esostiempos? No habianecesi-
dad de conversar, sino solo de pagar.

En esa época no muy lejana, las marcas masivas reinaban aleja-
das del pueblo, de la sociedad y de sus consumidores. Bastaba con
solicitar a la agencia de publicidad un material de treinta segundos
donde repetiamos nuestramarcavarias vecesy luego comprabamos
una pauta comercial en la television o en la radio. Una buena bille-
tera ayudaba a mantener a las marcas alejadas de la necesidad de
conversar con su audiencia.

En ese tiempo también el PR se concebia como pagar a alguna
agencia de relaciones publicas para hacer un poco de lobby con los
mediostradicionales paraque cubrierande formagratuitaalgunode
nuestros eventos. Es decir, hasta para nuestras relaciones pablicas
preferiamos pagar.

Pero los tiempos cambiaron, y al igual que los politicos tuvieron
que bajar del balcon y sentarse en la banca de la plaza para charlar
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(eselugardeconversacion llamado Twitter), lasmarcastambiénde-
bieron aprender a conversar y conectarse socialmente.

Lasrelaciones publicas de las marcas (PR por lassiglasde public
relationsen inglés) evolucionaron hacia unaestrategiasocial de co-
municacion. Las marcas pasaron de hacer publicidad unidireccional
a relacionarse socialmente utilizando como propulsor central a las
redessociales. Pero, ¢ estanlasmarcasolasagenciaspreparadaspara
esto?

Debido a esta tendencia, vimos como comenzaron a surgir
COMO por generacion espontanea nuevos términos relacionados a
este tema tales como «marketing de contenidos», «gestor de comu-
nidad» (mas conocido como community manager), agencias de gestion
digital, storytelling, etc. Todo esto muy bueno, pero ¢ cual es el riesgo?
Que como todo lo tactico desvinculado de una estrategia puede
significar también mucho esfuerzo y pocos resultados.

Por eso la importancia de contar con una metodologia y estra-
tegia vinculante detras de nuestras acciones. ElI PR Branding o
relacionamiento social de las marcas es la metodologia que permite
a las areas de marketing alinear sus objetivos de comunicacion so-
ciales de forma estratégica con las estrategias de desarrollo de su
marca. De estamaneraconel PR Branding se asegura unaestrategia
comercial integrada entre objetivo, comunicacion y relacionamiento
social.

Ante esta nueva oportunidad la base central es comprender que
«conversar» nosignificahablarde formaerraticay oportunista, sino
gue escomunicarnos, entendernosy siempre estar alineados social-
mente con la estrategia central de nuestramarca.

Liliana Alvarado — @L.ilianaAlvarado

Directora postgrado UTP. Autora de Brainketing

Conoci a Angel de manera casual cuando lanzamos EXMA Pert
2017, me impresiond su claridad y conviccion para trabajar temas
debranding. Medejo intrigaday recurria «Mr. Google» para cono-
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cerlo mas en detalle. Me encanta haberlo conocido y tenerlo como
amigo.Hoydialasmarcasnolasconstruyenlasorganizaciones, sino
los clientes; estos adquieren poder por el alcance que pueden te-
ner en las redes sociales, por lo tanto la relacion marca-consumidor
debe construirse y cuidarse permanentemente. La marca se cons-
truye en afios y se puede destruir en minutos.

Desde Bolivia

Gricel Gamarra — @GricelGamarra
Escritora. Speaker. www.gricelgamarra.com
La vida actual, la tecnologia y las referencias nos plantean nuevas
formas de conocer a las personas, ya no es necesario tenerlas cerca,
ni que vivan en nuestro pais, hoy en dia no hay fronteras para comu-
nicarnosy estar cerca. Eneste contexto, y através de las redes socia-
lesy las referencias fue que llegue a conocer a Angel, su trayectoria,
sus actividades y su gran aporte a este mundo digital, un honor sin
duda, el haber podido establecer una amistad a la distancia.
Vivimos en un mundo sobrecomunicado, donde la interaccion
entre las personas, lasempresas, los mercadosy los publicos es cada
vez masestrecho e importante. Esdificil concebirenestanuevarea-
lidad y en las que vienen la importancia de ese vinculo que genera
diferenciacion y contribuye en la imagen, reputacion, planteamiento
y adaptacion de las empresas en mercados altamente comunicados
y relacionados.

Desde Uruguay
Rosario Sonrondo — @rosorondo

Gerente comercial Flumarketing. Speaker internacional
Conoci a Angel por una plataforma en la cual los dos somos cola-

—114—


http://www.gricelgamarra.com/

boradores, se puede decir que nuestro vinculo es laboral pero las
redes sociales lograron que de a poco nos fuéramos conociendo
mas hasta el punto que me pidi6 que escribiera estas lineas para su
libro sin conocernos en persona.

Hoy en dia las relaciones digitales tienen mucha fuerza'y poder
sobre el sistema social. Ese poder que tiene el mundo digital se
traspasa a las personas que se siente protagonistas y con el poder
de influenciar en cada uno de los individuos para bien o para mal.
Pero aquellas personas como empresas que estén por fuera de todos
esto se van ir aislando del sistema cada vez mas sin entender lo que
sucede en el mundo.

Desde Puerto Rico

Celeste Martinez — @celestesocial

Especialista en comunicacién digital. Analista de redes.
Angel y yo nos conocimos en una «guagua» (bus) de cortesia que
nos llevaria al evento EXMA 2017 en Bogota, en donde ambos
participamos como speakers. jLaquimicafue al instante porque no
paramos de hablar en todo el camino!

Laimportancia del poder de las relaciones digitales y el PR para
elmarketing (actualmente desde su puntode vista): elmundo digital
cambiado la manera que se hace PRy creo que ha puesto esta dis-
ciplinaen un plano de mayor importancia porque ahora las marcas
y empresas estan mucho méas expuestas. Se convierte casi en una
necesidad mantener una buena imagen y reputacion, y considerar
integrar estos esfuerzos dentro de la estrategia de marketing digital.
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