| —— e

e

e

i onSe /o5 Y recedns Para entender

€ U Ca epn 4y, 21UNdo ey red

.

=
———

B-oicCreative” =




Este e-book ha sido posible
gracias al Patrocinio de:

safeCreative

http://www.safecreative.org

sefeCreative
AT

INFO ABOUT RIGHTS

Creative Commons License:
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/es
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0

TAMBIEN DISPONIBLE EN VERSION IMPRESA EN BUBOK.COM
http://www.bubok.es/libro/detalles/8517/COMO-COCINAR-TU-MARCA

TR T R T T e

|




p’zo’logo

Persona, circustancias, trabajo, compartir.
Expresion, equilibrio, camino, esfuerzo, errores, aciertos.
Cocinar, temperatura, volumen, movimiento, humedad.
Energia, ciencia, parametros, empatia, comunion, intuicion.

Nunca tranquilo, cocina que cocina, no séz si soy yo...

Paco Guzman o “mi marca es Santa”
Chef Restaurant Santa y Santa Maria

Barcelona
http://www.santamania.info




“La realidad es el contraste entre nuestro interior y nuestro exterior.
Por eso conviene saber escuchar permanentemente ambas partes.”

+joanjimenez
http://www.joanjimenez.com
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Jontwc[uccia’n

La Cocina y el Branding son un Arte. De hecho vivir, y
sobre todo aprender a ser feliz, son toda una disciplina
qgue como dice mi admirado Eduardo Punset, “deberia
ensefiarse en las escuelas”.

Estoy seguro que cualquier persona minimamente sensible
puede distinguir entre un plato o un buen vino preparado
con amor y dedicacion, de otro que simplemente esta
realizado para ser engullido.

En el Branding pasa lo mismo: las marcas que son cocinadas
con carifio, atenciéon y buenos ingredientes son sin duda,
ala larga, las mas respetadas y valoradas.

Una marca debe cocinarse a fuego lento, respetando las
caracteristicas de sus ingredientes para sacarles el mejor
partido, conociendo muy bien las herramientas de que se
dispone para cocinarlas y entablando un dialogo entre el
el cocinero y todos estos elementos, para que culmine en la
creacién de un plato digno del paladar al que nos dirigimos.



Jong’zeo[ientes

Tu marca esta compuesta por multitud de ingredientes
gue conforman lo que la gente piensa de ti.

Debes distinguir claramente entre dos tipos de
ingredientes: los que tienes dentro y los que tienes fuera.

Los que tienes dentro son basicamente tus recursos,
tu identidad, tu vision y tu actitud.

Los que tienes fuera son tu entorno, tu reputacion
y tu notoriedad.

Es vital que nunca olvides que eso que llamamos
“realidad”, no es algo objetivo, sino que se compone
de lo que vemos y sobre todo, de como lo vemos...

Si no eres plenamente consciente del interior y del exterior
de tu marca, podrias encontrarte con que lo que para ti es
una deliciosa liebre, para tu entorno puede ser un gato.

“La realidad es una ilusién muy persistente”.

Albert Einstein



/9 [anes a[ JJo’mo
c[e [eﬁa

A la hora de gestionar tu Marca es conveniente no hacer
demasiados planes. Primero porque vas a perder un
tiempo precioso que podrias ocupar con hechos, y
segundo porque te vas a acabar equivocando igualmente.

Es mejor prever una base coherente y flexible
a los cambios, que intentar hacer de nuestros planes
un dogma sin mas sentido que el de negarnos
obstinadamente a la incertidumbre que nos rodea.

Si mantienes una actitud de escucha, vista y olfato
permanente sobre el horno que cocina tu marca,
en lugar de so6lo seguir sistematicamente su manual
de instrucciones, probablemente consigas que éste nunca
acabe quemando tu plato.

“La vida es aquello que pasa mientras estamos
haciendo planes”.

John Lennon



Batido de
p’zeguntas y /Qespuestas

Es dificil ser consciente de que nuestras respuestas han
caducado hasta que un dia padecemos una intoxicacion.

Los seres humanos somos miedosos y cémodos por
naturaleza y nos empefiamos en ver siempre pescado fresco
all4 donde ya sélo existen ideas congeladas, simplemente
porque nos es mas facil negar la evidencia que esforzarnos
por asumir la realidad.

En un mundo en red, incontrolable e impredecible, una marca
debe sustituir el miedo al cambio por el panico a no
fluir con su entorno natural.

La clave esta en entender que las respuestas que deseamos
estan en las preguntas que realmente necesitamos hacernos.

“La confianza, como el arte, nunca proviene de tener todas
las respuestas, si no de estar abierto a todas las preguntas”.

Earl Gray Stevens



/Qeceta para preparar

tu /3’wmc[ Coc!e

Tu Brand Code es el coédigo genético de tu marca,
y actlla como una especia que da tu sabor mas auténtico
e inconfundible a todo lo que haces.

Si te pones a cocinar tu marca sin tener preparado tu
Brand Code, corres el riesgo de que nadie diferencie entre
tus platos y los de los demas cocineros... y lo que es peor,
que ni siquiera tu los distingas.

Preparacion:

. Relinete contigo mismao.

. Preguntate quién eres.

. Define lo mas concretamente posible qué haces.

. Determina hacia dénde vas... tu objetivo final.

. Describe como vas a hacerlo.

. Témate un café y descansa de ti durante un rato.

. Vuélvete a preguntar quién eres, pero esta vez
respéndete con sinceridad y repite los pasos 3, 4y 5.

~No ok WN R

“Es importante que cuando te encuentres contigo mismo,
te causes una buena impresién”.

David Marti
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Cémo pleparat [a salsa
c[e tu maica a[ punto “We ’

El punto “We” de tu marca es el punto donde tus objetivos
y los de tus usuarios fluyen como uno solo (Engagement).

Lo mas importante a tener en cuenta para que la
salsa de tu marca te quede siempre al punto “We”, es que
no basta con mirar a tus usuarios y que estos te miren
mientras la preparas, sino que puedas encontrar
la manera de prepararla juntos.

Por muy cara que sea tu vitroceramica, tus utensilios de
Teletienda, o tu dltimo libro sobre Cocina Creativa,
eso no te garantiza la habilidad necesaria para preparar
una exquisita salsa al punto “We”.

El secreto para preparar tu salsa al punto “We” sin que
se te corte, estd simplemente en estar muy concentrado
en estas tres cosas a la vez: en tu marca, en tus usuarios
y en la densidad de la salsa que os une...

“Lo mejor que podemos hacer por otro no es sélo
compartir con €l nuestra riquezas, sino mostrarle las suyas”.

Benjamin Disraeli
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Revoltillo de Pliblicidad

con ajos liernos

El concepto “Publicidad” en entornos sociales provoca
normalmente rechazo y se muestra ineficaz, simplemente
porque a nadie le gusta que le obliguen a elegir un
menu que no ha pedido comer.

La gente concede cada vez menos crédito a las palabras
y segmenta a las marcas que conforman su identidad
por los mensajes que transmiten sus hechos.

Es més efectivo que inviertas en tiempo para conversar
con tus clientes que en dinero para gritarles al oido lo
mas alto posible lo que crees que necesitan.

Si tu marca no sabe patrticipar del entorno en red en el que
viven sus usuarios hasta formar parte de él de manera
natural, te puede acabar pasando que en lugar de convertirte
en su plato preferido como pretendias, acabes siendo
la mosca que ha caido inesperadamente en su sopa favorita.

“De momento solo asistimos al verbo Participar, pero no lo
conjugamos”.

Juli Capella

12



g ns a[ac[a

6[8 maieas

Imagina que todas las cosas de la mente de uno de tus
usuarios estan en un bol y que tu marca forma parte de ellas.

Conseguir permanecer dentro de esa ensalada de cosas
gue reconoce, quiere 0 necesita ya es un gran logro.

Todas las marcas tenemos un gran ego que nos hace
querer tener el mayor protagonismo posible dentro de ese
bol, pero debemos ser conscientes de nuestro espacio natural,
no podemos pretender ocupar el espacio de un
tomate, cuando en realidad s6lo somos un grano de arroz
0 una aceituna en la mente de nuestro usuario.

Lo esencial es que no quieras ser mas importante en

la vida de la gente que lo que la gente quiera que seas de
importante en su vida.

“S6lo un buen amigo es capaz de comprender que su
presencia puede llegar a molestarnos”.

Noel Claras6
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C,Ea sa[ a/e tu maiea

se [[ama convicelon

Todos nos hemos preguntado alguna vez (o muchas) dénde
esta la clave del éxito de un proyecto, y seguramente no
hemos encontrado nunca una sola respuesta que lo explique.

Probablemente la clave del éxito de cada proyecto esté en
un ingrediente diferente, pero de lo que estoy plenamente
seguro es de que todos ellos comparten un elemento
vital para la consecucién de objetivos como es la conviccion.

Conviene no confundir la conviccion con la tozudez si no
queremos quedarnos solos. La conviccion esta basada en el
contraste con nuestro entorno y genera seguidores,
en cambio la tozudez ciega, generalmente acaba muy mal.

Puedes tener la receta del plato mas apetitoso del mundo,

pero si no estas realmente convencido de que lograras
elaborarla con éxito, el resultado puede ser bastante soso.

“La confianza en uno mismo produce conviccion. Hace que
los demas crean en nosotros”.

OS. Marden
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Wa’zketing 0 ﬁtanc[ing
Carne o Pescado

Te invito a que recuerdes algo tan simple como que
branding es hacer marca y marketing es hacer mercado.

El objetivo basico del marketing es el de conseguir ventas en
un mercado determinado, mientras que el objetivo basico
del branding es el de posicionarnos en la mente de nuestro
target para que nos encuentren cuando nos necesiten.

Ten en cuenta que en un ecosistema de comunicacién
en red y dominado por el WOM (word of mouth), todo lo que
huela a “venta” es considerado spam, mientras que lo que
estd posicionado correctamente, se conforma de manera
natural como parte de la identidad de cada usuario.

Tu decides como quieres que perciban tu marca, pero
antes de ofrecer un fantastico entrecot, asegurate de que
tu cliente no prefiere una simple merluza a la plancha.

“La publicidad esta tan avanzada que es imposible prever
mas avances”.

Samuel Johnson, 1776



iecanst’zuccio”n c[e una maica
con /4mb’z05[a

Las grandes marcas estan conformadas generalmente por
estructuras grandes, complejas, con marcadas atribuciones
matriciales y jerarquicas que las hacen del todo inoperantes
para comunicarse de una forma directa y personal con sus
propios trabajadores y con sus consumidores.

Esta opacidad en las organizaciones provoca el fenémeno
del “Teléfono Loco” o “Chinese Whispers”, que consiste en
gue el mensaje del lider de la marca se va distorsionando
conforme va pasando por diferentes interlocutores hasta
llegar al destinatario... y viceversa..

Los lideres de las corporaciones acabaran descubriendo
que son la suma de muchas marcas personales,
y que aprender a tomar un café cada mafiana con sus
empleados y con sus consumidores no sera un detalle de
simpatia, sino una agradable cuestién de supervivencia.

“No estamos en una época de cambios, estamos en
un cambio de época.”

Escuchado a un cliente de Jordi Pérez
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Cocinar la vealidad

con patatas

Conviene organizar nuestra marca de manera que
todos consigamos una percepciéon eficaz de la realidad.

Si el Chef le dice a su ayudante que le diga al camarero que
le pregunte a un cliente qué le ha parecido el nuevo plato,
y el cliente s6lo se comunica con el camarero y el camarero
so6lo con el ayudante y el ayudante sdélo con el Chef...
Las realidades percibidas seran seguramente muy parciales.

Si complementamos ésta misma organizacién de la
comunicacion con un terminal informatizado de ultima
generacion, el resultado sera igualmente ineficaz e irreal.
Lo recomendable es encontrar el sistema méas simple para que

la realidad del Chef, la del ayudante, la del camarero y la
del cliente coincidan en el mismo plato de patatas.

“El problema esta en la confusiéon, no en la ignorancia”.

Karl Weick
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p&llfl pa’za /LOy

Yy pcm paa manana

La publicidad es una necesidad universal. Si entendemos
publicitar como “hacer publico” un mensaje, entenderemos
gue todos, como marcas y como personas, necesitamos
hacer llegar a los demas algo en un momento dado.

El problema estd en querer comunicar algo a los demas
que a estos no les apetece oir.

Es entonces cuando corremos el riesgo de que se nos cuelgue
la etiqueta de “spam”.

La etiqueta de “spam” tiene un sabor amargo y persistente
que puede bloquear el paladar de nuestros usuarios hasta
hacerlo completamente insensible al gusto de nuestra marca.
Lo inteligente es cortar nuestro pan en rodajas, repartirlo y servirlo

segun se vaya consumiendo con cada plato, y lo que sobre,
guardarlo para un buen rebozado.

“El hombre se dedica a desear en voz alta aquello que
jamas se esfuerza en alcanzar”.

Noel Clarasé
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Como [icua’z

tu maiea

Para que nuestra marca sobreviva en un entorno imprevisible,
incontrolable y en cambio constante, deberemos licuarla.

Una vez sea liquida, estara preparada para evolucionar y
fluir, adaptandose a los ingredientes y a los recipientes
necesarios para cada plato en cualquier lugar y/o momento.

Para licuar tu marca, “simplemente” debes conseguir un
equilibrio constante entre lo que eres, lo que te dejan ser,
lo que deseas y lo que realmente necesitas.

SOMOS

DESEO Ll NECESIDAD

ENTORNO

“Be water, my friend”.

Bruce Lee
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Soutilla de
Facebook

Las redes sociales representan un cambio de paradigma
entre las marcas y sus usuarios. Pasamos de retener clientes
a evolucionar con amigos. Quien entienda el cambio tiene un
nuevo mundo infinito de posibilidades... quien no lo entienda,
simplemente no existe en ellas.

Conviene aprender a cocinar nuestra marca en Facebook
a fuego lento y teniendo en cuenta que se trata
de una sociedad paralela, compuesta por marcas personales
gue actlan también como agencias y medios de comunicacion
de los mensajes que emiten.

Facebook es una excelente herramienta de networking
profesional y personal que evoluciona constantemente con
millones de ingredientes en forma de informacién, que se
combinan conformando una gran tortilla social.

“El problema de tratar de determinar el ROI de los Social
Media es que tratamos de poner cantidades numéricas
alrededor de las interacciones y las conversaciones
humanas, que no son cuantificables”.

Jason Falls

20



“hwitter a las

ﬁnas /zie’zéas

Twitter es como ir a una cafeteria virtual donde puedes
escuchar, conversar, refrescarte y compartir conocimiento.

Para cocinar tu marca en Twitter, lo mejor es tener una actitud
curiosa, abierta y muy sociable, aprendiendo a fluir con la
gente que estd alineada a tus intereses e ignhorando
educadamente a quien no te aporta nada.

Es importante que antes de desembarcar en Twitter te plantees
cudl sera el propdésito de tu presencia en él y si lo haras con tu
marca profesional o con tu marca personal...y si ambas
coinciden, sera mejor que decidas cual de las dos es prioritaria
para que siempre tengas claro qué puedes decir y qué no.

Conviene twittear regularmente para no perder seguidores,
refrescar la gente que sigues de manera habitual, ser auténtico,

no hacer spam y especiar de vez en cuando con alguna sorpresa.

Un mashup de Twitter realmente (til ; http://twitoria.com
Una alternativa corporativa: http://www.yammer.com

“Un twitt vale mas que mil palabras”.

Laia Orpella
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/Qeceta paza un /Qaste[

de Mazrea Feliz

Para elaborar un Pastel de Marca Feliz hay que aprender a tener
nuestros utensilios de reposteria limpios y relucientes cada dia,
y ademas ser muy disciplinados para hacerlo con una sonrisa.

Hornear con una sonrisa no es facil, ya que requiere un esfuerzo
constante en forma de optimismo, desde que empezamos a
amasar hasta que sacamos el pastel del horno y lo decoramos...
pero si lo conseguimos, sin duda tendremos el premio de
un satisfactorio y dulce resultado.

Lo esencial para conseguir un buen Pastel de Marca Feliz es
entender y poner en préactica sdlo estas tres cosas:

1. Establece la medida realista del pastel que quieres cocinar
para saber cuando debes poner la guinda, ya que si no,
corres el riesgo de que nunca sea lo suficientemente grande.

2. Rodéate sé6lo de cosas y personas que te hagan sonreir
facilmente.

3. Disfruta de la elaboracion.

“Las marcas de mas éxito son las que te hacen sonreir”.

Tim Pethick
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Fhosicionamiento

pO’Z I’Vl@I/LSOy.@ Cl[ natu’za[

Tu no puedes segmentar a tu publico, si no que es tu publico
quien te segmenta a ti a través de tu mensaje.

Cuando lo que hagas, lo que pienses y lo que digas
comuniquen el mismo mensaje, estaras atrayendo poco
a poco y sin darte cuenta, a la gente que se identifica con él.

Si introduces este comportamiento al horno el suficiente
tiempo y a la temperatura correcta, descubrirds que te has
posicionado de manera natural en la mente de tu publico
y que no tienes que ir a buscar a la gente, sino que la gente
a quien le puedes interesar, pasara por donde estas tu.

Es conveniente no cocinar tu posicionamiento con microondas

para ganar tiempo, porque el tiempo es justamente
el ingrediente mas importante.

“Si se siembra la semilla con fe y se cuida con
perseverancia, solo sera cuestién de tiempo recoger
sus frutos”.

Thomas Carlyle
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Sob’ze la coccion

en [as tacticas ole maiea

Lo esencial de la coccion tactica, es medir bien el liquido
de marca que se vierte en el recipiente, calentar a la temperatura
necesaria durante el tiempo adecuado hasta alcanzar la
ebullicion y justo en ese “Momentum”... echar la pasta los
minutos necesarios para que quede “al dente” y no se pase.

MOMENTUM

LIQUIDO MARCA Q REPOSO
LI
) et tiy,
\N 'y,

ATENCION:
RECUERDA QUE EL TIEMPO
DE COCCION VARIA SEGUN

NUMEROSOS FACTORES.

NO OLVIDES NO DEJAR DE
ESCUCHAR A TU PUBLICO
OBJETIVO.

“En la naturaleza no existen premios ni castigos, so6lo

existen consecuencias”.
Robert Frost
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goé’ze el tectplente

est’zatégico en [as maicas

Si conformamos bien nuestro cédigo de marca y lo utilizamos
correctamente... todo lo que pensemos, digamos o hagamos
actuara como un recipiente en el que se almacenara todo
el “liquido de valor” de nuestra marca.

4. MARCA RECONOCIDA E INTEGRADA
EN LOS HABITOS DE USO

3. MARCA POPULAR

2. MARCAATRACTIVA PERO JOVEN
O INCONSISTENTE

1. MARCA NUEVA
O QUE NO ENGANCHA

1. MARCA FRIA

Es muy importante que no olvidemos nunca que el secreto
para llenar nuestro recipiente de valor de marca, consiste
simplemente en ser coherentes con nosotros mismos y
con nuestro entorno durante el suficiente tiempo.

“El tiempo es el mejor autor: siempre encuentra un final

perfecto”.
Charles Chaplin
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Fondue de 5st’zategia
c[esen][ocac{a

A menudo nos esforzamos por enfocar al detalle nuestra
estrategia de marca para conseguir la falsa seguridad
de que tenemos previsto todo lo que va a ocurrir, aun cuando
sabemos perfectamente que es del todo imposible saberlo.

Si enfocamos y detallamos demasiado nuestra estrategia,
nuestra tactica diaria sera una mera prisionera de ella y no
tendra la elasticidad necesaria para operar en su entorno.

Conviene no perder el tiempo engafiandonos y plantear
estrategias desenfocadas, conceptuales y simples que
permitan evolucionar de manera liquida a las marcas, en
lugar de encerrarlas en quinielas concretas y adivinatorias.

La préxima vez que quieras elaborar una estrategia en forma
de queso, te sugiero que cojas un buen Gruyere o un Emmental,

lo fundas en el recipiente apropiado con mantequilla, y dejes
que la tactica fluya con él en forma de pequefias tostadas.

“Construyo el futuro en cada minuto del presente”.

José Luis Montes
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%stac[as a/e

p@ﬂSClWli@thO ]L;ZGSCO

A menudo nos referimos a la innovacion como algo puramente
tecnoldgico, pero pocas veces hablamos de innovar en nuevos
paradigmas y en la manera en la que entendemos nuestra
relacion y las posibilidades de las nuevas herramientas.

La explosion del internet social en este entorno de cambios
constantes demanda un esfuerzo por entender la
comunicacion desde una perspectiva realmente innovadora.

Innovar en Twitter o Facebook por ejemplo, no consiste en
buscar constantemente nuevos mashups o apps, sino
en experimentar y explorar nuevas maneras de comunicarse.

Si queremos innovar en nuestra carta después de
habernos comprado una tostadora, es mas conveniente que
experimentemos con nuevos ingredientes y combinaciones, que
intentar introducir nuestros gruesos bocadillos de toda
la vida por la nueva ranura.

“No es posible resolver los problemas de hoy con las
soluciones de ayer”.

Roger Van Oech
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Roceta paza coctnax

una Auena imagen

La imagen normalmente tiene un efecto “Bio”, ya que refleja
en el exterior lo que existe en el interior de las marcas.

Es esencial ser curioso y actualizarse siempre con inputs
para contrastar adecuadamente la vigencia de nuestra imagen.

La imagen no es Unicamente algo estético conformado por
colores, tendencias o disefio, sino que conforma un todo con
nuestra actitud, nuestras palabras y nuestros hechos que
permite a los demés hacerse una composicién de lo que somos.

Es tan perjudicial ofrecer a nuestros clientes la manzana mas
sabrosa del huerto pero completamente marcada de manchas
de la ultima granizada, como la manzana mas bonita del mundo

pero que no sabe realmente a nada.

Cocinar una buena imagen es una simple cuestion de equilibrio
entre lo que realmente somos y lo que parecemos ser.

“El comportamiento es un espejo en el que cada uno
muestra su imagen”.

Goethe
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@a’me de of[c{e’z
a la Puilla

Existen basicamente tres tipos de lideres:

1. Los que buscan el poder sin aceptar la responsabilidad.

2. Los que aceptan la responsabilidad sin ser conscientes
de su poder.

3. Los que entienden que un gran poder conlleva una gran
responsabilidad.

Gestionar adecuadamente el liderazgo en una cocina
requiere un gran esfuerzo, ya que hay que saber apagar fuegos,
coordinar egos, macerar frustraciones y hornear bien el talento.

A menudo las personas que componen las marcas tienen
todas piel de lider, pero muy pocas estan dispuestas
a poner realmente su carne en la parrilla.

Una marca es un acto de responsabilidad compartida.
El lider es quien cocina el compromiso, pero son las personas
que lo conforman las que deben aceptar, reconocer y participar
en el esfuerzo que eso supone.

“Como eres tu, es tu negocio”.

Alberto Dominguez
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Mouse de Politica
Social Co’zpo’zativa en Ked

En una cocina global y en red, las marcas s6lo pueden ser
sociales. Y no porque estén en Facebook o en Twitter sino
porque una actitud basada en la comunicacioén, la conversacion,
la colaboracion y la cooperacion, es completamente
indispensable para asegurar la supervivencia.

Todas y cada una de las personas que conforman nuestro
entorno social son una marca, un medio de comunicacion y
una agencia que transmite nuestra marca a otras personas.

Una marca necesita tener una Politica Social Corporativa
en Red simple y coherente, que transmita el cédigo de la marca
en entornos multidireccionales a su publico objetivo, a las marcas
de sus proveedores y a las personales que conforman
sus propios empleados.

Si logras que tus empleados y tus proveedores se sientan parte
de tu cocina en lugar de tratarlos s6lo como simples
ingredientes, lograras platos infinitamente mas econémicos e
increiblemente mas sabrosos.

“En el pasado eras lo que tenias, ahora eres lo que

compartes”.
Charles Leadbeather
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Nowvelle Cuisine
y Phlitica 2.0

La clase politica tiene un especial reto ante la nueva
comunicacion, ya que se enfrenta a un nuevo entorno en el
que los ciudadanos tienen voz mas alla del voto.

Los politicos deben aprender a escuchar y a conversar
constantemente (no sélo en periodos electorales), a diferenciar
entre su marca personal, de partido y su vida privada,
a luchar contra la desafeccion de la politica tradicional y
a dominar la comunicaciéon 2.0 aln cuando el volumen de
usuarios puede llegar a hacerlo aparentemente insostenible.

Es una Nouvelle Cuisine no apta para mentes cémodas que
requiere honestidad, coherencia, ética y talento.

Como cocinero, lo importante es que tengas muy claro que
los ingredientes para tu “omelette espagnole” son los mismos
que empleabas en tu tortilla de patatas, pero que ahora la gente
gue la va a probar es mucho mas critica, influyente y exigente.

“No hay una segunda oportunidad para causar una
buena primera impresion”.

Andénimo
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Soé’ze heviamientas y

utensi[ios c/e [a coclna moc[e’ma

Las marcas son cada vez menos orquestas sinfénicas que
siguen una inamovible partitura y mas formaciones de Jazz
con virtuosos en la improvisacién (oido a Xevi Montoya).

En la cocina funciona cada vez menos la métrica de las
recetas y mas la creacion basada en la emocion.

Es muy importante que estés siempre al dia en los Ultimos
avances para disponer de las mejores herramientas
gque se adapten a tu cocina y que te actualices con los
ultimos feeds sobre Gastronomia Molecular. Pero mas
importante aun es que no olvides que, ni el “Esferificador”
de Ferrdn Adria ni el “Gastroclon” de Marcelo Tejedor,
te van a servir de mucho si lo tuyo no es realmente la “Cocina
Creativa de Vanguardia”..

A la hora de decidir sobre las herramientas y utensilios
necesarios para cocinar tu marca, conviene tanto que
conozcas las ultimas novedades, como que te conozcas bien
a ti mismo...

“Si abusas de la tecnologia, desaperecera la poesia”.

Franco Dragone
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Sobre el miedo

ala inte[igencia culinavia

Lluis Bassat decia que el secreto de su éxito radicaba en que
siempre contrataba a gente mas inteligente que él.

Esto que parece la opcion mas coherente si quieres
conformar un equipo ganador en tu cocina, es justamente
lo que casi hunca se hace.

Existe un miedo irracional a la gente con una capacidad
mas desarrollada que la nuestra en un determinado
ambito, porque se entiende como una amenaza a nuestro
liderazgo cuando en realidad, la misiéon de un verdadero
lider es la de aglutinar, potenciar y dirigir el talento.

Si no podemos sentirnos orgullosos y aprovecharnos
del talento de nuestros aprendices de cocina, nuestra

competencia siempre estara dispuesta a ser mas inteligente
gue nosotros.

“Existe algo mucho mas escaso, fino y raro que
el talento. Es el talento de reconocer a los talentosos”.

Elbert Hubbard
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S)ob’ze la partieipacion

y el /3u]§[et Libre

El usuario 2.0 participativo es un mito. La gente es, ha sido
y sera siempre, fundamental y basicamente COMODA.

Como dice Jakob Nielsen, el 90% de los usuarios consumen
pero no crean, el 9% crea de vez en cuando y sélo el
1% de los usuarios es realmente creativo y participativo.

Si solo escuchas al 1% que participa e ignoras al 99% que
no lo hace, sélo conversaras con el 1% de tus usuarios.
Por otra parte la gente necesita ser liderada para sentir
que forma parte de una comunidad bien definida.

El Buffet Libre es una buena opcion para quien le guste el
Buffet Libre, pero si quieres disfrutar realmente de una
buena comida, siempre acabaras volviendo al
restaurante de tu cocinero favorito.

“Deja que alguno de tus arboles tenga muchas ramas,
aun cuando pierda algun fruto. Te servird para comer
reposadamente a su sombra los sabrosos frutos

de los demas”.
Nang-Tamg
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“Fuutos
c[e ya’w[[n }aponés

Un urbanista japonés, cansado de la ineficacia de los
proyectos que realizaba, (oido a Pancho Pérez)
decidié proyectar los jardines de las ciudades de manera
que, en lugar de disefiar los caminos por donde la
gente tenia que pasar, plantaba la hierba en toda su
superficie y luego esperaba a ver por donde pasaba la gente
de manera natural para disefiar como lo atravesaban,
obteniendo asi una distribucidon coherente, practica y fluida.

Esta metafora sirve perfectamente para ilustrar una nueva
manera de entender las tacticas y estrategias de branding.

De nada sirve el plan de marketing mas ambicioso o la
campafia mas creativa del mundo si luego la gente
no coge los frutos de tu arbol porque queda demasiado
apartado de su camino.

“A menudo encontramos nuestro destino por los

caminos que tomamos para evitarlo”.
Jean de la Fontaine
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So’zbete a/e

/erutacio’n Co’zpo’zativa

Tu reputacion es lo que la gente habla de ti cuando ta no estas.

Tu reputacion funciona como un espejo de tu marca en el que
las cosas se reflejan en diferido y ligeramente deformadas.

De todas formas, y aunque el reflejo no sea exactamente
lo que proyectamos porque a veces sea ligeramente céncavo o
convexo... si pones delante del espejo de tu reputacion un limén,
acabaras viendo reflejado con el tiempo un limdn,
aunque desees desesperadamente que aparezca una naranja.

Como lo que la gente habla de ti cuando no estas, no puedes
controlarlo en un entorno social y en red, dedica todos tus
esfuerzos a ser coherentemente tl en todos los espejos
y tu reflejo se ajustara siempre a la realidad de lo que proyectas.

Si eres coherente entre lo que dices, lo que piensas y lo que
haces, tu reputacion sera una reflejo de lo que realmente eres.

“El caracter es como un arbol, y la reputacién como su
sombra, el arbol es la verdadera cosa, la sombra lo que

pensamos de él".
Alan Moore
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Ensaimada de
Brand /4//196[

Lo que haces en la cocina, se come en la mesa.

Un Brand Angel es una persona alineada con los objetivos de
nuestra marca en un entorno en red que nos acompafa de
manera habitual, proporcionandonos una tercera perspectiva
de la realidad entre la nuestra y la de nuestro publico.

Conviene tener uno o varios Brand Angel siempre cerca para
tener una buena visibilidad del territorio por donde nos
movemos Yy advertirnos de nuestras debilidades y amenzas,
pero sobre todo, para que nos muestre de manera continua
nuestras fortalezas y oportunidades...

Cuando desde la cocina ya no puedes ver siempre la cara
gue pone la gente que prueba tus platos, es conveniente
gue tengas a alguien de confianza que traslade a la
cocina lo que la gente dice en las mesas, antes de
preparar mas platos.

“Un experto es alguien que es realmente consciente

de todo lo que ignora”.
+joanjimenez
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Melado de
.S)IDOOIQCA

Una marca es un conjunto de ingredientes seleccionados
y cocinados que conforman un plato con personalidad propia.

Un dia decidi explorar una marca en la que los ingredientes,
la seleccion y la cocina conformaran una personalidad
compartida entre sus usuarios y su cocinero.

Spoonch se ha convertido en un helado refrescante en mi vida,
seguramente porque puede saber a cualquier cosa que nos
apetezca hacer, ver o sofiar en cualquier momento . Es una
marca de nada, un medio y un simple adjetivo que nos permite
identificar sencillamente lo que compartimos.

“Spoonch es la marca de todo lo que quieres que
sea. Es la marca de NADA y de todo, es simplemente lo que
necesitas. Una sonrisa, un imposible, un helado
de chocolate... ¢ Te apetece un spoonch?”

“Las marcas estan hechas de personas. Las personas

hacen las marcas”.
+joajimenez
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Macedonia de links

con atomas 6/6 ﬂ%anc[ing

http://www.tompeters.com
http://facebook.grader.com
http://www.slideshare.net
http://www.interactividad.org
http://javiergodoy.com
http://www.enriqueburgos.com
http://www.predictablyirrational.com
http://theorangemarket.com
http://www.sethgodin.com
http://industriaaudiovisual.blogspot.com
http://www.pererosales.com
http://es.trendtation.com
http://www.eduardogarolera.com
http://marketingtakeaway.wordpress.com
http://www.tendenciasplus.com
http://www.picnik.com
http://www.nigelbarlow.com
http://www.instinctbrandequity.com
http://www.eduardpunset.es
http://www.cremark.net
http://www.gutierrez-rubi.es
http://www.sustainabilitythebook.com
http://blogs.forrester.com
http://www.delver.com

http://www.charlesleadbeater.net
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http://www.thefwa.com
http://www.lonchbox.com
http://www.marketingnews.es
http://netdiver.net
http://www.tonimascaro.com
http://www.socialmention.com
http://es.splitweet.com
http://loogic.com
http://www.swotti.com
http://ivanpino.com
http://bokardo.com
http://juanmarketing.blogspot.com
http://robertocarreras.es
http://www.colourlovers.com
http://etc.territoriocreativo.es
http://www.nespral.blogspot.com
http://www.damniwish.com
http://www.trendsinbranding.com
http://www.cluetrain.com
http://colorschemedesigner.com
http://econsultancy.com
http://www.socialmediaexplorer.com
http://www.123people.es
http://www.crossumer.com

http://www.talltim.com.au



http://www.joanjimenez.com/new/brandguide
http://www.santamania.info
http://www.theslogan.com

http:www.brandlife.es

http://www.tendencias.tv  http://www.publiteca.es

laiaorpella

http://elsilenciodemiescritura.blogspot.com




