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¢Y ti me lo preguntas? La marca eres tu

El personal branding’ es una versién moderna de la tradicional reputacnén. Es la huella que dejamos en los demds y el
mejor recurso para ‘vendernos'’ en el plano laboral y personal. Su clave: la coherencia. Por M. Mateos y A. Méndez

: udl es el mejor cocinero
espanol? Ferran Adria. Si
esta ha sido su respuesta

automdtica ya tiene un
ejemplo de lo que significa tener
marca personal. «Es la idea clara y
poderosa que viene a la mente
cuando otra persona piensa en ti»,
resume Andrés Pérez Ortega, es-
pecialista en marca personal. Es la
huella que hemos dejado en los
demas a través de lo que hacemos
y decimos; una carta de presenta-
cién que, bajo el paraguas del
nombre y los apellidos, transmite
nuestros valores, creencias, senti-
mientos, habilidades, pasiones y
talento. Luis Huete, profesor del

En realidad, se trata de una ea-
rrera de fondo, «no puedes permi-
tirte errores», apunta .

Este sello personal no esté liga-
do a seruna figura publica; no ha-
ce falta ser Madonna, Gasol o Na-
dal. Para Sergio Bulat, editor de
Empresa Activa y autor de El arte
.de inventarse profesiones, «no hay
que confundir ser famoso con te-
ner una marca personal. Para ello,
el nombre tiene que aportar algun
valor anadido que serd lo que le
permita duraren el tiempo». Tam-
poco hay que confundirlo con la
notoriedad. En el mundo de la po-

pularidad en temas de marca per-
sonal. Luis, Merche, Carmen o
Juan pueden abanderar su propia
marca. Por su parte, Huete asegu-
ra que «si eres respetado y sabes
conectar emocionalmente con los
demads, se crea como por arte de

ia la marca personal. Ayer ha-
bia nobles y plebeyos, después pa-

nas y capaces de convertir su la-
guna de conocimiento en una
aportacién imprescindible. No s6-
lo se estd incrementando el name-
ro de profesionales freelance, si-
no que las organizaciones los re-
quieren para realizar funciones
concretas. Jav:er de la Fuente,

0 do de la firma de

tronos y obreros, y lo que habra
manana $eran personas con mar-

outplacement Personas senala
que «las empresas buscan a quien

litica no hay
los politicos son sélo elementos

IESE, piensa que ir esta
sefia de identidad es como una
cuenta corriente: «Los ingresos
son las actuaciones valiosas y los
reintegros, aquellas mediocres».

del ltorio. Pérez senala que
asuelen ser irrelevantes y pocu o
nada crefbtes a@mque mﬁmt.a
mente

mo.mdeprsellevarper!apo-

commodity facil de suplir, y para
ello hay que darle un valor perso-
nal que tiene que vender a través
de una marcan.

No se trata de buscarla, porque
todos los profesionales ostentan
una, lo quieran o no. Antonio Ni-
fiez, profesor del IESE, explica
que «todos tenemos una marca
personal, siempre, hasta por de-
fecm Si no comunicamos nada

cay sin ellay. sea capaz de aportar un valor que la Serd aquell
impacte en la cuenta de resulta- que hayan creado terceras perso-

dos. Los ejecutivos en paro tienen  nas. Parece que esta huella es una
Una oportunidad laboral .0 aprender a venderse de otra  herramienta muy til s6lo para los
Este futuro: que augura Huete ya manera, como unpmfenmalyno altos cargos o los famosos, y no es
como un p ds nuna asin, Pérez insiste en que una mar-

lesban aguzado su ingenm y ven- Lasity ca ' no se tiene, se deja,
den sus conocimientos, suvaliay esta nueva tendencia laboral obh- «!ompommeeseimmrdoque
sus contactos y su coherencia co-  gan a un cambio en la mentalidad queda en otros». Todos tenemos
‘mo valores intrinsecos. Ahora las los profesionales, esténonoen  conocimientos y , épor
d dan-esos perfi- activo. Bulat dice que «hay que quémewwim?chhsetrm

es: personas auténomas, con ga-  evitar que el trabajo sea una SIGUE EN PAGINA 28
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de crear marca, sino de gestionar
bien la que ya tenemos», asegura
Pérez.

En este sentido, ponerse manos
a la obra es una obligacién. CvEx-
plorer, punto de encuentro entre
cazatalentos y candidatos online,
sefala la diferenciacion, la bus-
queda de valor anadido y estar
siempre en el mercado como algu-
nos de los factores que los profe-
sionales en busca de un empleo
deben tener en cuenta: «Tanto si
estamos en bisqueda activa como
si no, es muy importanie mante-
nerse en el mercado. Nunca se sa-
be cuando puede surgir una gran
oportunidad laboral y no hay que
dejarla escapar por no estar visi-
ble. Una correcta visibilidad debe-
ria acompanarnos durante toda
nuestra carrera profesional». Ha-
cer marca es el principio.

La gestion de una marca co-
mienza con el conocimiento de
uno mismo. Eric Bradlow, profe-
sor de marketing y director adjun-

El nombre tiene que
aportar algiin valor
anadido para que se
consolide en el tiempo

No se trata de buscar la
marca, porque todos los
profesionales la ostentan
quieran o no

Una adecuada
visibilidad es clave para
el desarrollo de

la carrera profesional

to del proyecto de medios interac-
tivo de Wharton, ha estudiado du-
rante varios afios el mairketing
personal orientado a los profesio-
nales del drea de servicios finan-
cieros. Recomienda a los ejecuti-
vos que utilicen tres palabras sélo
para definir una marca personal,
que describan un conjunto de ha-
bilidades especiales o simplemen-
te la participacién de la comuni-
dad. «Lo mds importante es gue
tenga coherencia, es decir, que la
marca sea coherente en los diver-
sos canales», dice Bradlow. Un
punto en el que coincide Pascale
Bang-Rouhet, gerente de Expre-
SArte es que «una vez conseguida
la marca, el mayor peligro es no

lo que hemos pactado. La transpa-
rencia es una virtud y la fiabilidad
también. Es importante dar el ser-
vicio esperado y ser profesional en
todos los aspectoss.

El mago Juan Tamariz o la pe-
riodista especializada en asuntos
del Vaticano, Paloma Gémez Bo-
rrero, son ejemplos de esta cohe-
rencia. «Son especialistas, buenos
en su trabajo, coherentes, diferen-
tes y visibles», dice Pérez, quien
destaca la figura de Federico Ji-
ménez Losantos, «Una marca,
personal o comercial, no puede ni

debe gustar a todos y Jiménez Lo- |

santos liene seguidores y enemi-
gos. Ha dejado marca entre los
que le aprecian y entre los que le
detestan. Es un referente para
unos y para otros, Tiene objetivos
y valores claros, es coherente y
persistente y gestiona muy bien
su visibilidad». Para Huete, «la
conjuncién de una buena historia
(un buen libro), una adecuada
puesta en escena, un curriculo no-
table y una red social son condi-
ciones necesariasy.

Profesionales anénimos

Enrique Aleat, formador de direc-
tivos en comunicacion, senala la
vocacioén como el primer paso pa-
ra que la marca sea conocida, re-
conocida y reputada, y convertir
estas intenciones en acciones
concretas. «Confianza en uno
mismo, responsabilidad en lo que
uno hace y dice, iniciativa cons-
tante, seguridad para llevar a ca-
bo los proyectos, inteligencia para
ponerlos en préctica y serenidad,
es decir, no dejarnos sorprender
ni por las malas neticias ni por las
excesivamente buenas que pue-
dan distorsionarnos». Pérez ase-
gura que una marca se crea con
componentes intrinsecos al indi-
viduo: «Debemos ser algo asi co-
mo MacGyver, que con unos po-
cos ingredientes sencillos era ca-
paz de construir algo ttil». Ade-
mas, afirma que es algo que se en-
cuentra al alcance de muchos,
solo hay que proponérselo. Lo
ilustra con el siguiente ejemplo:
«Si eres licenciado en Econdmi-
cas, te gusta viajar y eres bueno
con las herramientas de Internet
puedes posicionarte como un es-
pecialista en comercio electronico
a nivel internacional. Marca per-
sonal implica asamir el control y
la responsabilidad de tu profesién
y de tu vida en lugar de dejarla en
manos de otros». .

En este mérketing personal, lo
importante no es tener un millon
de amigos o escribir todo lo que
se hace en Twitter y tener miles

Ferran Adria es un referente internacional en el mundo de la gastronomia. / sercio LoPEZ
Ejem los con nombre el mundo) y articulista, | el futuro,
su puesta en escena En contra:
y a,pe dOS forma parte de su - David Beckham: Si
atractivo como marca. para Andrés Pérez,
Obama, Madonna, Sergio Bulat, editor de - Emilio Botin: Es un experto en marca
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\! delasp marca p 1 ha fuera de su actividad. €s un soporte
que tienen su propia llegado hasta tal punto Es uno de los ejemplos publicitario, ya que no
marea, una que ya casi no importa de lider hecho a si cuenta con los valores
consideracion que no lo que cocine. Se le mismo. intrinsecos que
han buscado sino que busca para que hable - Barack Obama: Porsu | caracterizan la marca
les ha sido otorgada. de innovacitn y fe ciega en el poder de personal, Bulat opina
Algunos pueds ividad la comunicacién de las que «es el icono de los
sentirse orgullosos = Mad Su b palabras y por su metrosexuales, prueba
pero, segin los va mas alla de lo que cercania con fas de que ser jugador de
expertos, otros famosos | cante, implica una serie | personas. futbol no esta renido
no merecen el titulode | de cualidades como - Risto Mejide: Ha con la coqueteria, asi
marea f 1 beld sabido construir una vende».
A favor: inconformismo y marca a partir de un = Amancio Ortega:
- Ferran Adria: Cuenta i ion | lémico arquetipo. La Seria un buen ejemplo
en su haber con - Alex Rovira: Coautor pregunta que se de marca personal si
premios, libros y obra de ‘La buena suerte’ plantea el profesor del supiésemos mas de su
propia. Es un referente (obra traducida a 38 IESE Antonio Nufiez vida, trabajo y valores,
internacional en el idiomas y con mas de €on este personaje es pero no lo es porque es
mundo de la ires millones de como gestionara su una imagen difusa, casi
gastronomiz, Segin jemplares vendidos en pleja evolucionen | virtual.

de seguidores. Los que esgrimen
una marca, ¢son expertos porque
estan en todos los sitios o estian
en todos los sitios porque son ex-
pertos? La,reflexion de Huete es
bastante contundente: «La gente

que esta en todos los sitios es por-
que le sobra el tiempo. Si le sobra
el tiempo es porque su trabajo no

publicidad suele predecir un cier-
to cardcter narcisistay.

tiene demasiada demanda. El én-  Pistas para aprender a explotar su mar-
fasis en venderse d iado es eap 1 en: www. i
contraproducente. El exceso de pleo.comicontenidos
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