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PIENSA COMO UNA MUJER P& G

Erael veintiséis de junio cuando Ilegd lanoticia. Alguien, sin conocerlo, habia compartido su
posicion. Habia decidido nombrar a unamujer CEO de Gillette. Una mujer de origen portugués
brasilefio. Un hecho singular en ciento treinta afios de historia de Gillette.

No habia nada que anotar. Ningin comentario que hacer. Solo esperar. Y confiar. Sus decisiones
vendrian primero del instinto y de laintuicion, y después de esaldgicaracional y emocional que las
mujeres no explican. Laviven.

Ellarepresenta, oficialmente: 1o mejor que un hombre puede conseguir. No dentro de una hoja, sino
en ser modelado, elegido, puesto a prueba, comprendido por completo. Y en decidir, cada mafiana,
por qué importa perseverar en eseritual.

El hombre Gillette existe porque una mujer definié lo que un hombre debia ser. No por lafuerza.
Sino por su presencia. Por la autoridad silenciosa de quien sabe distinguir entre aparienciay carécter.
Ellaes el estandar que la hoja siempre haintentado alcanzar.

Las tres mujeres detras de cada hombre Gillette

Detras del hombre Gillette no hay unamujer. Hay tres. Y todo hombre que alguna vez ha empufiado
una hojalasllevaalastres consigo.

Lamujer que le ensefid. Su madre. Su abuela. La primeramujer que le puso unahojaenlamanoy le
dijo, con palabras o sin ellas, que esto es o que un hombre hace para prepararse ante el mundo. No le
ensefid técnica. Le ensefio intencidn. El ritual fue suyo antes de ser nuncade €.

Lamujer que observa. Su compafiera. Su esposa. Lamujer que se da cuentade si se ha afeitado o no,
no porque esté controlando, sino porgque lo ve. Su mirada es la tnica que mide la distancia entre el
hombre que esy el hombre que quiere ser. Nunca dice una palabra. No hace falta. La hojayalo sabe.

Lamujer que decide. Lamujer en el momento de la compra. Durante cincuenta afios de presencia de
Gillette en e mercado, la mayoria de las hojas compradas en los hogares estadounidenses las
compraron mujeres. Ellas eligieron lamarca. Eligieron el producto. Decidieron qué significabala
precision para el hombre de su vida. EI marketing apuntaba a él. Ladecision fue siempre de ella.

Para cerrar, un regalo alamujer brasilefia que hoy dirige Gillette. Del Ultimo eslabon de la cadena,
aunque todo depende de donde uno €elijaver €l principio.

Gloriay fuerza de vueltaa Madre Gillette.

Y con esto, unaverdad estructural convertida en eslogan. Un regalo que una madre agradeceria de
unade sus hijas:

El hombre Gillette. S6lo o mejor de las mujeres.
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