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CAPÍTULO 1 




			
YO SOY YO: LA DIFERENCIACIÓN COMO ESTRATEGIA PROFESIONAL 




			



			 




			E l futuro donde todo –productos, servicios, empresas, personas– son marcas ya está aquí. ¿Qué tienen en común la ciudad de Barcelona, la cantante Jennifer Lopez y las zapatillas Adidas? Respuesta: las tres son marcas. 




			Las marcas y, por ende el marketing, ya no se limitan a comunicar los beneﬁcios de determinados productos o servicios. Hoy miramos el mundo con ojos de consumidores: asociamos lugares, personas y cosas con determinados valores, en función de los cuales decidimos si nos interesan o no. De este modo nos formamos una imagen del otro. 




			



			 




			«La marca personal es la manera de clariﬁcar y comunicar aquello que nos hace diferentes y especiales –y de emplear esas cualidades para guiar nuestra carrera o tomar nuestras decisiones estratégicas. Se trata de comprender cuáles son los atributos –fortalezas, habilidades, valores y pasiones– que nos hacen únicos y de emplearlos para diferenciarnos de nuestros competidores y de nuestros iguales. En este sentido, la marca personal consiste en comunicar de modo claro la promesa de valor única que ofrecemos a nuestra empresa o a nuestros clientes.» 




			



			 




			William Arruda1  




			



			 




			Un entorno laboral cada vez más inestable requiere que las personas deﬁnamos nuestros valores y los comuniquemos, con el objetivo de diferenciarnos ante nuestro «público objetivo» (nuestro entorno laboral). Ya no basta con «ser conocido»: importa «ser conocido como» (como editor meticuloso, como comercial con iniciativa...). Nuestra marca nos permite singularizarnos a los ojos de los demás. 




			Esta diferenciación resulta imprescindible no ya para el avance sino para la misma supervivencia laboral. Los mercados son espacios donde cada vez hay más concurrencia. ¿Cuántas personas conoces que prestan los mismos servicios que tú? Y la pregunta clave: ¿en qué te diferencias de ellas? No se trata de ser mejor que el resto: se trata de sacar partido de aquellos valores propios que nos hacen distintos. 




			



			 




			LA PERSONA-MARCA 




			



			 




			En algunos casos, la marca personal no sólo tiene un valor profesional, sino directamente económico. Me reﬁero a las «personas marca» (en inglés celebrities). La marca de algunas personas vale millones. Veamos algunos ejemplos. 




			El anuncio de que Tom Ford, director creativo de las ﬁrmas de moda Gucci e Yves Saint Laurent, abandonaba la vicepresidencia del Grupo Gucci2, ocupó no sólo las páginas de tendencias sino los suplementos de economía de todos los periódicos. Su marca personal se identiﬁcó con marca comercial, hasta tal punto que, tras el anuncio de la marcha de Ford, las acciones del Grupo Gucci cayeron un 4,5%. 




			



			 




			«¿Qué es una marca sin una fuerte personalidad que la sustente? Sólo un montón de ropa». 




			



			 




			Tom Ford 3 




			



			 




			La tenista rusa María Sharapova, por su parte, presta su imagen a marcas de raquetas, teléfonos, perfumes, cámaras, relojes, vehículos, productos de higiene y ropa deportiva. Al presentarse como deportista «energética» a la vez que sexy, la tenista puede transmitir estos valores a los productos de sus patrocinadores y ganar más de 18 millones de dólares por contratos publicitarios en un año4. 




			En España, Isabel Preysler es el paradigma de persona-marca. Las empresas que ella representa (en sectores tan distintos como la bombonería, los azulejos o las joyas) la contratan para asociarse a los valores que transmite: saber estar, elegancia, inmanencia. Con ella se inició una nueva estrategia de marketing que hoy se nutre de jóvenes valores procedentes de campos tan diversos como la tauromaquia. Éste es el caso del matador Cayetano Rivera, de la dinastía homónima. Con el torero se inicia la profesionalización del sector: a Rivera «se le hizo un estudio de atributos y se le propuso un posicionamiento en el mercado»5. 




			Algunas personalidades ven cómo los valores que irradia su marca personal son tan poderosos que incluso terceras partes, sin derecho alguno sobre ellos, desean explotarlos. Éste es el caso del ex presidente sudafricano Nelson Mandela, quien ha debido recurrir a sus abogados para frenar el abuso comercial de su imagen6. 




			Tom Ford, María Sharapova, Isabel Preysler o Cayetano Rivera son ejemplos muy visibles de marcas personales. Tener bien deﬁnida la propia marca no equivale a ser famoso pero lo contrario sí es cierto: los famosos que «no nos dejan indiferentes» tienen muy pulidos sus valores. Por eso les resulta sencillo asociarse a empresas a las que prestar su imagen: porque estos valores resultan fácilmente identiﬁcables a los ojos de los consumidores. 




			



			 




			LA MARCA Y LA REPUTACIÓN PERSONAL 




			



			 




			Es importante distinguir que la marca personal no es igual a la reputación. Mi marca personal se basa en los valores que yo percibo en mí y en la manera en que creo que debo transmitirlos. Mi reputación depende de lo que los otros piensen de mí. Mi marca está en mis manos. Mi reputación, no; sin embargo, puedo inﬂuenciarla comunicando adecuadamente mi marca. 




			



			 




			La gestión adecuada de mi marca –y, por lo tanto, de mi reputación– me permite diferenciarme en el mercado y ser (re)conocido por los valores que me distinguen como profesional. 




			



			 




			A veces nos preguntamos qué pensarán otros de nosotros o si nos estamos explicando bien. La marca personal busca precisamente alinear las tres percepciones que conforman nuestra reputación: 




			• «Como yo me veo». 




			• «Como los demás me ven». 




			• «Como yo creo que los demás me ven». 




			



			 




			EL PROCESO PARA CREAR Y CUIDAR LA PROPIA MARCA 




			



			 




			La creación de una marca personal es un proceso que sigue las siguientes etapas lógicas, similares a las de cualquier campaña de marketing: 




			• Deﬁnir qué entendemos por nuestra «marca personal»: establecer los valores que nos singularizan. 




			• Fijar los objetivos personales que deseamos lograr a través de nuestra marca. 




			• Establecer cuál es nuestro público objetivo. 




			• Posicionar: conocer cuál es nuestra reputación actual y planiﬁcar las acciones para adecuarla a nuestros valores y objetivos. 




			• Comunicar: transmitir nuestra propuesta a nuestro público objetivo. 




			• Revisar: las situaciones cambian, nosotros evolucionamos. Debemos reajustar periódicamente nuestra «comunicación personal». 




			



			 




			DE DENTRO HACIA FUERA 




			



			 




			Los procesos de creación de marca personal se construyen desde dentro, no desde fuera. ¿Por qué? Nuestra marca sólo brillará en la medida en que estemos transmitiendo valores auténticos, no ﬁngidos. 




			Por tanto, estamos ante un ejercicio de introspección. Mirarse por dentro es una experiencia que genera reacciones muy distintas: algunas personas disfrutan con el (re) encuentro; otras se angustian; otras se sorprenden... Por norma general, las tres emociones (gozo, angustia y sorpresa) aparecen en el proceso. Pero no podemos saltarnos esta etapa, porque de la comprensión de nosotros mismos dependerá nuestra proyección al exterior. Y de ésta, a su vez, dependerá nuestra reputación. 




			No se trata de pretender ser otro, sino de mostrar quiénes somos. Se trata de alcanzar nuestras metas profesionales gracias a ser como somos y no a pesar de ello. Conocernos nos brinda pautas sobre la forma de orientarnos en nuestra trayectoria profesional. Saber qué queremos nos ayuda a tomar las decisiones más o menos difíciles con las que topamos en el día a día. 




			Invertir tiempo en averiguar cuáles son nuestros puntos fuertes, qué nos hace singulares y comunicarlo a los demás es sin duda uno de los esfuerzos profesionales más rentables en un mercado laboral en cambio permanente. 




			



	  


	 	

	  

      



			 




			
CAPÍTULO 2 




			
LAS PERSONAS SOMOS MARCAS 




			



			 




			L as personas somos equiparables a las marcas en tanto que, como ellas, poseemos atributos, nos asociamos a determinados valores y ocupamos un posicionamiento en nuestro entorno. 




			Veamos cómo funciona una marca comercial. A continuación revisaremos cómo surge la idea de aplicar esa metodología a las marcas personales y las ventajas que ello nos ofrece. 




			



			 




			¿QUÉ ES UNA MARCA? 




			



			 




			En inglés la palabra «marca» proviene del término brand. Branding consistía en marcar a fuego las reses para diferenciar los rebaños. Los ganaderos cuyas reses tenían especial valor en el mercado las «marcaban» para que los compradores pudieran identiﬁcarlas con facilidad. 




			Esta voluntad de diferenciación es la que encontramos en la base del concepto de marca comercial. Así, podemos concebir la marca como una suma de valores que promete un determinado resultado, ya sea para un producto o para un servicio. La marca hace que, a nuestros ojos, dicho producto o servicio se diferencie de la competencia. 




			



			 




			«Una marca es una combinación de atributos, transmitidos a través de un nombre o de un símbolo, que inﬂuencia el pensamiento de un público determinado y crea valor (...). Para dicho público, el valor de la marca se encuentra con la promesa que el producto o servicio ofrece». 




			



			 




			Vincent Grimaldi 7 




			



			 




			Con algunas marcas excepcionales los consumidores establecemos una relación que va más allá de lo comercial y entramos en una vinculación emocional. Éstos son algunos ejemplos: 




			



			 




			BMW 




			



			 




			Valores: Seguridad. Prestigio. 




			Percepción del consumidor. «Los BMW... rezuman misterio, aura e historia. Son sólidos como un tanque, son elegantes y siniestros a la vez (…). Imagina que vas conduciendo por el carril izquierdo y que ves por el retrovisor un BMW acercándose rápidamente. (…) Date una vuelta por una carretera con curvas. ¿Qué sientes en el estómago y por qué sonríes? Hay muchos coches buenos en el mercado, pero mi próximo coche será otro BMW».8 




			



			 




			APPLE 




			



			 




			Valores: Innovación. Diseño. 




			Percepción del consumidor. «A diario me paso horas aporreando el Mac. El ordenador Apple es lo primero que enciendo cada mañana y lo último que apago por la noche. Los ordenadores Apple mejoran mi vida de un modo que productos similares de otras marcas nunca conseguirían. La historia de Apple, su mito, es incuestionable. No deja de fascinarme».9 




			



			 




			CAMPER 




			



			 




			Valores: Raíces locales (de Mallorca al mundo). Tradición («camina, no corras»)10. 




			Percepción del consumidor. «Estos zapatos están por encima de edades, sexos y nacionalidades –si quieres comodidad sin renunciar al estilo, Camper es para ti».11 




			



			 




			Al hablar de marcas es importante clariﬁcar dos conceptos: 




			



			 




			Primero: ninguna marca lo es todo para todo el mundo.  




			Hay consumidores a quienes no les gusta la Coca-Cola. Hay hombres que nunca calzarán unos Camper y mujeres que no querrán teclear en un ordenador Apple. Este hecho no es de por sí negativo: cuando una marca deﬁne bien lo que nos promete, los consumidores sabemos claramente si esa promesa nos interesa o no. Si no nos interesa, no somos el público objetivo de esa marca: nosotros tampoco le interesamos a ella. 




			



			 




			Segundo: «marca» no es igual a «reputación».  




			La reputación es la «mirada externa» sobre la marca, lo que el público piensa de ese determinado producto o servicio. La marca es la propuesta de dentro hacia fuera: los valores con que dicho producto o servicio se asocian en origen. Cuanto más cerca estén la marca y la reputación, más claro resulta el posicionamiento. 




			



			 




			LOS ORÍGENES DE LA MARCA PERSONAL 




			



			 




			La primera referencia al concepto de marca personal la da el experto en marketing, Tom Peters, en su artículo fundacional «The Brand Called You»12. En él apunta la teoría de que todos somos jefes de una empresa llamada «Yo S. L.». Peters constata que el entorno laboral está cambiando. La lealtad a la empresa pierde puntos: ahora lo que cuenta es que los colaboradores aportemos valor. Deﬁnir y demostrar cuáles son nuestros valores personales no es un capricho: es una opción de supervivencia laboral. 




			



			 




			«¿Cuándo fue la última vez que te preguntaste qué querías ser en la vida? Pues pregúntatelo otra vez. Ahora». 




			



			 




			Tom Peters 




			



			 




			Otros enfoques han ido desarrollando este marco teórico. El experto en management, Peter Drucker, se remonta a los orígenes del protestantismo para argumentar la importancia de conocer y explotar con ventaja los propios puntos fuertes. Concluye que «gestionarse a uno mismo exige que cada trabajador del conocimiento piense y se comporte como un consejero delegado»13. 




			La expresividad de Peters y la visión historicista de Drucker son la base del concepto de marca personal que desarrollan otros autores. Así, para David McNally y Karl D. Speak14 las marcas trascienden las deﬁniciones, los logotipos y los colores corporativos. Las marcas son «relaciones». 




			El modo como interactuamos con otros en los diferentes entornos (familia, trabajo, amigos...) determina la manera como los demás nos perciben. Gestionar esta percepción a ﬁn de que coincida con nuestra realidad vital pasa por deﬁnir nuestra marca personal. 




			El Personal Brand Development se encuentra muy implantado en Estados Unidos, donde existe una «industria de la visibilidad15», que se ha desarrollado para atender las necesidades de proyección de los profesionales, aplicando las lecciones aprendidas de la gestión de las carreras de artistas y deportistas. Existen incluso publicaciones especíﬁcas para mujeres profesionales16. 




			



			 




			DE SER UN RECURSO (HUMANO) A SER UNA MARCA 




			



			 




			Al aplicar un proceso de marca personal, nos autoanalizamos como si fuéramos el departamento de marketing encargado de promocionarnos a nosotros mismos. Estamos al servicio de la empresa «Yo S. L.». 




			Éstas son las diferencias de percepción que separan la mentalidad del colaborador «tradicional» y la mentalidad del colaborador arropado por su marca personal17: 
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			¿PARA QUÉ SIRVE? VENTAJAS DE LA MARCA PERSONAL 




			



			 




			Identiﬁcar y proyectar nuestra marca personal nos aporta diversas ventajas18: 




			• Nos ayuda a entendernos mejor a nosotros mismos. 




			• Mejora nuestra autoconﬁanza. 




			• Aumenta nuestra visibilidad. 




			• Nos diferencia. 




			• Mejora nuestra retribución. 




			• Nos ayuda a sobrevivir en tiempos de crisis económica. 




			• Nos permite adentrarnos en nuevas áreas de negocio. 




			• Nos permite acceder a trabajos mejores y más interesantes. 




			



			 




			Nuestro éxito profesional pasa hoy por entender y desarrollar nuestra «marca personal», en una cultura –la occidental– donde el individuo es el centro. 




			



	  


	 	

	  

      



			 




			
CAPÍTULO 3 




			
CÓMO DEFINIMOS NUESTRA MARCA PERSONAL. MISIÓN Y VISIÓN.  




			
ATRIBUTOS Y COMPETENCIAS. OBJETIVOS 




			



			 




			En la economía del conocimiento sólo tienen éxito quienes se conocen a sí mismos: sus puntos fuertes, sus valores y cómo logran sus mejores resultados». 




			



			 




			Peter Drucker 




			



			 




			E l primer paso en la construcción de un plan de marca personal consiste en conocer la propia marca, en identiﬁcar cuáles son nuestros rasgos distintivos, nuestros atributos y competencias personales. 




			Actualmente existen diversos perﬁles profesionales especializados en el apoyo a procesos introspectivos. Al perﬁl ya conocido del psicólogo se suman hoy el entrenador o coach personal, el consultor de carreras profesionales y otros especialistas en la gestión de personas… Su colaboración facilita la realización de los procesos de identiﬁcación de valores. Si tienes ocasión de trabajar con apoyo profesional, ¡hazlo! Un buen coach te aportará un referente externo sumamente útil. Con su ayuda, podrás clariﬁcar y conceptualizar tu bagaje, sobre el que construirás tu marca personal. 
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