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M. Mateos. Madrid 
Los porteros paran muchos 
más tiros de penalti si per-
manecen en el centro de la 
portería que si se lanzan a la 
derecha o a la izquierda. No 
hacer nada es la mejor op-
ción, pero ¿se imagina la 
reacción del público al ver 
que el guardameta se queda 
inmóvil? Esta es una de las 
investigaciones que utiliza 
Fergus O’Connell en El po-
der de hacer menos, un libro 
que quiere despertar la as-
tucia de los profesionales, 
porque “nunca podrás ha-
cer todas las cosas que pre-
tendes, hay cosas que no 
pueden ser dejadas para 
más adelante, simplemente 
las tienes que abandonar”. 

El autor propone buscar 
el espacio para ser más 

creativo, como decía Sócra-
tes, “guárdate de la aridez 
de una vida ajetreada”. De-
legar, priorizar planeando 
el día y hacer lo importante 
y saber decir que no, en el 
trabajo y en la vida, son al-
gunas de sus recomenda-
ciones. O’Connell confiesa 
que el 80% de las reuniones 
en las que ha estado han si-
do una pérdida de tiempo 
total y absoluta. “Si cree que 
no podría no ser un buen 
uso de su tiempo, no vaya”, 
dice. ¿La excusa? Pues enu-
mera algunas muy válidas: 
porque está haciendo otra 
cosa, enviar un mensaje a 
quien convoca porque cree 
que es una pérdida de tiem-
po, o intervenir el primero 
para luego marcharse tam-
bién puede servir para ha-
cer las cosas que de verdad 
importan.
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Las cosas que de 
verdad importan

Z Carlos, desde Valencia, 
plantea el conflicto que man-
tiene con sus superiores y 
con su empresa por culpa de 
la influencia que ha adquirido 
en las redes sociales: “Tengo 
la sensación de que a mis je-
fes no les gusta el protago-
nismo que tengo en Twitter o 
Facebook, y creo que des-
confían de mí por ello. Temo 
que esta actividad en las re-
des pueda llegar a perjudi-
carme en vez de ser benefi-
ciosa para mi carrera”. 

Lo que le sucede a Carlos es 
algo muy común en compa-
ñías que desdeñan la impor-
tancia que adquieren algunos 
profesionales como embaja-
dores excepcionales de la pro-
pia empresa, de su marca y de 
sus productos. Precisamente,  
la gran capacidad de comuni-
cación, la cantidad de seguido-
res que arrastran esos profe-
sionales –activos y relevantes 
en las redes– y su protagonis-
mo, impulsado por las redes 
sociales y profesionales, asusta 
a más de una compañía y a 
muchos directivos. 

La cuestión es que estos 
profesionales clave en las re-
des han entendido el poder de 
éstas haciendo márketing de 
su marca personal a la vez que 
impulsan la de sus firmas, y 
crean un auténtico valor eco-
nómico, estableciendo rela-
ciones con los clientes, los me-
dios, los analistas y los accio-
nistas. 

Las organizaciones que per-
miten y favorecen todo esto 
cuentan con una voz mucho 

más poderosa y con un men-
saje más consistente para los 
clientes. Además, logran que  
los empleados se sientan auto-
rizados y mucho más produc-
tivos. Las empresas que no 
ven a sus plantillas como em-
bajadores de su propia marca 
corren el riesgo de perderlos 
para otras compañías. 

Lo más sensato es dejar el 
camino libre para desarrollar 
esa marca personal. Y se debe 
vincular a los valores positivos 
de la firma. 

Para evitar las reticencias, al  

reclutar a cada profesional hay 
que estar seguro de que existe 
una visión y una misión co-
mún, y atributos de marca. 
Una vez que se capta a los em-
pleados adecuados, es necesa-
rio formarlos en todo lo que se 
refiere a la agenda de la com-
pañía y permitirles el uso de 

las redes sociales para cons-
truir su marca y apoyar la mi-
sión de su compañía. 

Hay que tener en cuenta 
que la marca personal puede 
volverse egoísta y que trata de 
ser más importante que la pro-
pia compañía. Esto ocurre 
cuando la persona y la organi-
zación no están en sintonía. Es 
entonces cuando el empleado 
tiende a abandonar la organi-
zación, a crear la suya propia o 
a trabajar para otra empresa 
que sí esté alineada con sus 
principales intereses.

VIDAS LABORALES

Por Armando López-Heindrich 

Consultor y coach

Envíe sus preguntas a: alopezheindrich@live.com

#CHEF En esta comedia ligera y entretenida se reflexiona sobre el poder de las redes 
sociales de la mano de Jon Favreau, que da vida a un cocinero que, tras ser despedido, 
empieza de cero y se crea un nombre gracias al poder del entorno 2.0.

A mi jefe no le hace gracia mi 
influencia en las redes sociales

Jamás lograré un ascenso si teletrabajo
Z Gabriela, desde Palencia, 
se muestra contundente: 
“Teletrabajar me parecía una 
buena opción hasta que des-
cubrí que jamás tendré una 
promoción profesional mien-
tras desarrolle mi actividad 
desde casa y no esté en la ofi-
cina, participando de ciertos 
momentos que a mis com-
pañeros les resultan ‘renta-
bles’”. 

Es cierto que algunos estu-
dios aseguran que los profe-
sionales que trabajan desde 

casa son un 13% más producti-
vos que los que desempeñan 
sus tareas en la oficina, pero 
tienen la mitad de posibilida-
des de promocionar en su em-
presa. Sin embargo, poco a po-
co, las organizaciones tienden 
a valorar el hecho de que la  
profesionalidad ya no se mida 
ni recompense por el tiempo 
que estamos en nuestro pues-
to, sino por los objetivos reales 
que conseguimos. 

Aunque muchos jefes y em-
presas aún no han asumido 

que la promoción sea compa-
tible con el teletrabajo, puedes 
aplicar algunas soluciones. 

Si trabajas desde casa y 
quieres promocionar, díselo a 
tu jefe para que se olvide de la 
idea falsa de que quien teletra-
baja está más interesado en la 
conciliación que en la promo-
ción profesional. 

Planifica encuentros pun-
tuales con tus superiores. El 
objetivo de estas visitas perió-
dicas al jefe es facilitarle la va-
loración acerca de tu contri-

bución real por el trabajo que 
realizas a distancia. 

Trata de encontrar el equili-
brio entre teletrabajar y acudir 
a la oficina. No hay una medi-
da exacta. 

Y recuerda que hay quien 
defiende que hay “momentos 
clave” (core times) en los que 
el contacto personal fluye de 
manera más eficiente. Algu-
nos son partidarios de reintro-
ducir la interacción personal 
que se pierde en las comunica-
ciones electrónicas.

DIRECTIVOS EN VERANO

Algunos profesionales 
son embajadores de 
marca que impulsan  
a la vez la suya y la de 
sus compañías
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