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Prólogo

Marca personal, máximo valor de las personas

F ue Tom Peters quien puso en marcha el movimiento del personal branding, a través de un artículo aparecido en la revista Fast Company titulado “The brand called you”. Sus palabras, sin duda, aún suenan revolucionarias: “…cada uno de nosotros es el Director General de su propia empresa: YO, S.A. En el entorno laboral en el que nos ha tocado vivir, nuestro trabajo más importante es ser el principal vendedor de la marca que denominamos: YO, S.A.” Para identificar su marca personal, Peters recomendaba a sus lectores que se preguntaran a sí mismos sobre aquello que los hacía diferentes al resto de la gente: “…quienes aspiran a tener marca deben preguntarse también cuales son sus principales fortalezas, sus rasgos más notables y aquello en lo que pueden aportar valor.”

En España, Andrés Pérez, introductor del concepto de marca personal es, sin duda, el profesional más destacado, influyente y apasionado de la marca aplicada a las personas. Impulsor y creador de la web de referencia de la marca personal en español (www.marcapropia.net), señala que: “Una marca personal necesita tiempo y persistencia para desarrollarse. Se basa en las percepciones que los demás tienen de cada uno. No puede existir aislada, necesita de los demás. La buena noticia es que, a partir de ahora, somos responsables de nosotros mismos. Ahora podemos, debemos descubrir nuestra marca personal y conseguir ser valorados. Si podemos sacar lo mejor de nosotros y comunicarlo, no sólo será bueno para nosotros sino para todos y todas los que nos rodean.” Sus palabras, no dejan lugar a dudas: estamos ante el libro más interesante sobre marca personal que encontrará en mucho tiempo.

El valor de las personas vendrá por las habilidades “blandas”. La capacidad de relacionarse, de transmitir innovación, de impulsar la singularidad personal. En definitiva, la diferencia estará en el desarrollo del branding personal. En la marca personal. Y esto no se aprende sólo en una facultad o en una escuela de negocios, eso lo da la práctica, impulsada y fomentada desde el descubrimiento de la marca personal.

La marca personal se encuentra entre los activos más importantes de una persona, es un aspecto intangible pero fundamental. Representa una serie de promesas, confianza, consistencia y sobre todo, un conjunto de expectativas. La marca personal ocupa un lugar en la mente de otras personas, se posiciona. Pero, implica mucho más que una táctica liderada por el marketing.

Para las personas, la gestión de su marca personal se transforma en fundamental. Las personas tienen que incorporar una visión de marca personal para establecer una clara ventaja competitiva. Nos encontramos, en definitiva, ante el momento de la marca personal. La cuestión fundamental está en superar la visión a corto, para pasar a tener otra a largo. O dicho de otra forma, dejar de hablar de la marca personal, como el futuro y empezar a plantear la manera de desarrollar la marca personal para que se haga eficaz en el futuro.

La idea más impactante siempre es la más sencilla. Para desarrollar una marca personal es, sobretodo, necesario una visión clara y convincente. Andrés Pérez ha condensado en este libro su visión sobre el descubrimiento y el desarrollo de la marca personal. Sencilla desde las claves para la puesta en marcha de la configuración de la marca personal. Convincente desde la presentación de los aspectos más relevantes para el desarrollo de la marca personal. Clara desde una perspectiva abierta, valiente y estructurada para abordar la creación de una estrategia de marca personal. Con su libro, Andrés Pérez, sobre todo, ha tratado de reflexionar y entretener. Proporcionando una visión que permite centrar el debate en lo fundamental: es posible. La marca personal es útil y práctica y, sobre todo, aumenta el valor de las personas. La marca personal es algo más que un activo personal, tiene una clara incidencia en la sociedad y se convierte en una forma de transformar nuestra sociedad.

Pronóstico: estamos ante el libro de referencia de la marca personal en español.

TOMÁS MARCOS
Estratega de Personal Branding
www.tomasmarcos.com / www.brandingpersonal.com

 
Prólogo a la segunda edición

C uando escribí la primera edición de este libro, todavía faltaban algunos meses para que estallase la crisis hipotecaria y financiera que lo puso todo patas arriba. Aún vivíamos en un mundo feliz en el que había crédito y el desempleo era algo que les ocurría a otros.

La idea de que un profesional, por cuenta propia o ajena, se plantease la posibilidad de hacer algo para posicionarse en el mercado sonaba además de innecesaria, extravagante e incluso antinatural. Si íbamos camino del pleno empleo, ¿Qué necesidad teníamos de complicarnos la vida?

Sin embargo, el mercado laboral llevaba décadas transformándose, cambiando el modo de entender las relaciones entre empresas y profesionales, pero muchos no lo vieron hasta que fue demasiado tarde.

Durante años he estado predicando que los profesionales debemos pensar en nuestro trabajo como en nuestro producto, en nuestra profesión como en nuestra empresa y en nuestra identidad como en nuestro sello, nuestra marca personal. Pero ha tenido que llegar un Tsunami económico, laboral y personal para que muchos profesionales tomen conciencia.

Como en todas las situaciones, hay un lado malo y otro bueno. El malo es que ya nadie va a cuidar de nosotros. El bueno es que ya no necesitamos que nadie cuide de nosotros. Tenemos las herramientas para cuidarnos solitos. Sólo hay que seguir un método, tener disciplina, trabajar duro y ser persistentes. En eso consiste el Personal Branding y eso es lo que explico en este libro.

Conseguir posicionar nuestra Marca Personal no es algo que requiera una gran cantidad de recursos económicos ni hace falta pertenecer a una élite social o cultural. Todo lo contrario, es algo que está al alcance de cualquier persona. El problema es que requiere esfuerzo, algunas ideas claras y levantarse del sofá. Y esa parece ser una barrera de entrada insalvable para muchas personas, incluso de las que se han quedado fuera de juego en estos años.

Espero que, a partir de ahora, muchas más personas se den cuenta que debemos cambiar la forma de pensar. Ya no somos empleados (sinónimo de usado, utilizado, manipulado,…) sino profesionales que debemos pensar como empresas unipersonales.

Debemos hacer un planteamiento estratégico de nuestra profesión en la que nos pongamos todas las “gorras” que existirían en una organización. Debemos tener mentalidad comercial, logística, marketiniana, financiera, incluso debemos pensar como si tuviésemos un departamento de I+D que nos obligue a incorporar innovaciones a lo que podemos ofrecer.

Pero no sólo basta con ser útil y fiable, también hay que parecerlo. Por eso es urgente ponerse al día con las nuevas herramientas e instrumentos que nos ofrece la tecnología. Debemos convertir La Red en el escaparate en el que podamos mostrar lo que hemos hecho y, sobre todo, lo que podemos llegar a hacer. En esta edición he incluido un capítulo con algunos consejos y recomendaciones al respecto.

Cuando escribí la primera edición de este libro muchos pudieron pensar que esto del posicionamiento profesional y la Marca Personal era algo irrelevante. En este momento, creo que se ha convertido en algo necesario para la supervivencia profesional, en algo obligatorio, o como suelen decir los anglosajones, “mandatory”. Creo que este libro no solo no ha perdido vigencia sino que es precisamente ahora cuando es más necesario que nunca.

Creo que es el momento de cambiar las cosas, tenemos los medios, tenemos los motivos, es el momento de permitir que sean otros los que nos impongan su marca para, de una vez por todas, ser nosotros quienes dejemos nuestra Marca Personal.

ANDRÉS PÉREZ ORTEGA
www.andresperezortega.com
Madrid, diciembre 2011

 
Los lectores opinan...

D esde el momento en que puse en marcha esta aventura entendí que no podía hacerlo solo. No quería convertirme en uno de esos expertos “top ten” que viven en una torre de marfil. Debía poner a prueba mis ideas y opiniones. Quería que otros me evaluasen, criticasen y opinasen sobre mis ocurrencias. Y así ha podido ser gracias a La Red, la blogosfera o una simple charla de café.

En todos estos años, han sido muchos los que me han acompañado, de forma anónima o directa. Su contribución desinteresada y brillante me ha permitido mantenerme centrado y no cometer más errores que los de mi propia cabezonería. Estos son los comentarios de algunos de ellos a los que estaré siempre agradecido:

Dos de los requisitos imprescindibles para poner en marcha un proyecto son creer en lo que haces y ser tenaz en su desarrollo. Éstas y otras muchas virtudes son las que han hecho posible que Andrés Pérez nos premie con la posibilidad de tener este libro en nuestras manos. La Marca Personal, un concepto relevante en nuestra vida profesional y personal que el autor desmenuza para todos nosotros. No se lo pierda, no le dejará indiferente.

ANTONIO MARTÍN
Director General de Operaciones. El Economista

Andrés Pérez aporta una visión completa de la Marca propia, desde las bases teóricas de la disciplina hasta herramientas útiles para todo lector que desee desarrollar su marca personal.

NEUS ARQUÉS
Autora de “Y tú, ¿qué marca eres?”
y experta en marca personal. www.manfatta.com

Los pioneros se caracterizan porque exploran caminos nuevos. Como compañeros de viaje, siempre le acompañan riesgo e incertidumbre pero les animan su perseverancia y su pasión por hallar rutas alternativas; también han de ser valientes y generosos porque se exponen a la crítica de otros. Estas cualidades las posee Andrés que aquí, en su afán de abrir un espacio nuevo, nos ofrece una ventana de aire fresco en el modo de interpretar los que las personas podemos y debemos hacer.

Los que creemos firmemente en lo que aporta la asociación de marca-persona y conocemos lo que el proceso de crear ese vínculo conlleva, sabemos que esta propuesta no obedece a una moda más en el espectro del management empresarial, sino que es otra forma de entender la vida, aunando lo personal y lo profesional. Se nos sugiere un nuevo modo de vivir que, a la par que imprime carácter, transformará con seguridad nuestras vidas.

La oportunidad en el tiempo es propicia. Mercados, empresas, coyuntura y modelo socio-laboral exigen cambios profundos y urgentes. En este contexto, las personas, debemos de tomar la iniciativa, ser proactivos y pasar a ser protagonistas, en la confianza de que, modificando nuestra actitud y visión, mejoraremos nuestra empleabilidad de un modo permanente y continuo porque trabajaremos para nosotros mismos en empresas en las que, realmente, las personas se erigirán como una ventaja competitiva, diferenciadora, tangible y sostenible.

Opino que estamos en los albores de la creación de una nueva generación de hombres y mujeres satisfechos que comprenderán lo que quieren, que conocerán como alcanzarlo y que se automotivarán recorriendo el camino que ellos mismos han trazado.

JOSÉ ANTONIO MARTÍNEZ RÍOS
RRHH Profesionales PSA Peugeot Citroën. Vigo

¿Por qué la marca? Porque es la esencia de la diferenciación competitiva.

¿Por qué las personas? Porque cada uno de nosotros somos completamente diferentes y únicos.

La sociedad en la que actualmente vivimos y sus reglas hacen que los individuos perdamos estos rasgos diferenciadores y pasemos desapercibidos. Al mismo tiempo, esta sociedad muy competitiva e individualista, avanza frenéticamente convirtiendo a las personas en commodities.

Este trabajo, nos proporciona unas excelentes y simples herramientas, un método, fruto de la reflexión y de un profundo análisis que nos ayudarán, sin duda, a alcanzar el éxito tanto en nuestras vidas personales como profesionales.

Desarrollar una Marca Persona nos hace destacar, potencia nuestros valores y puntos fuertes, nos ayuda a ser únicos, a ser la opción preferente.

¡Enhorabuena Andrés!

IAGO MARTÍNEZ FRANCO
Marketing L’Oréal

En un mundo tan hiperglobalizado como el actual es muy fácil acabar pareciendo mediocre simplemente porque no consigues que se te distinga del resto de la gente.

Andrés Pérez es la referencia obligada para ser consciente de qué acciones puedes llevar a cabo para que aflore la Marca Personal que todos llevamos dentro y, de este modo, logremos notoriedad y diferenciación.

ENRIQUE BRITO
Ingeniero de Telecomunicación. Madrid 
www.enrique.brito.es/blog

Considero de gran utilidad la aportación, en forma de libro, de todo el concepto “marca propia”, que Andrés ha ido plasmando a lo largo de estos años en su blog, conferencias y seminarios. Es un referente que espero impacte en muchas personas que tienen alto potencial para desarrollar.

En el terreno profesional, Andrés Pérez va unido siempre a mi “marca personal”. Él me hizo entender lo que significan los valores y las capacidades que todos podemos hacer explotar. En el camino como sherpa o guía, Andrés me ha demostrado que es un auténtico experto en dinamizar personas.

DIONI NESPRAL
Experto en Innovación. Madrid 
www.businesstimemodel.com

Soy uno de esos lectores gorrones de Marca Personal, de esos que leen mucho y comentan poco. La verdad es que Andrés me ha hecho reflexionar sobre como enfrento mi carrera profesional y el por qué de mis propias motivaciones. Excelente lectura para alejarte de los caminos marcados y adentrarte en tus propios caminos.

JORGE FERNÁNDEZ
Director de Consultoria/Profesor Universitario. Barcelona 
www.sistemasdecisionales.blogspot.com

Desmontando mitos y conceptos manoseados hasta el punto de perder su significado original, Andrés trata de convencernos de que se pueden unir términos que parecen antagónicos como son “empresa” y “persona”. Lo mejor es que lo logra.

Y de igual manera, demuestra la efectividad de dejar atrás otros conceptos caducos, desfasados, inapropiados en el mundo de hoy... La apertura frente al cerrojazo, la individualidad frente al individualismo, el criterio frente al instinto gregario... de todo eso y mucho más trata una marca personal.

Personalmente, eso marca. Y mucho.
IVÁN LASSO
Profesor de informática / escribidor Madrileño en Quito/Ecuador - www.proyectoautodidacta.com

Andrés Pérez ha conseguido en España (y fuera) lo que muchos ni se imaginaban: que los trabajadores puedan buscar un camino a su autoestima profesional, conocer su mercado de trabajo o negocios, y poder hablar con los empresarios de tú a tú.

Con la Marca Personal todos hemos salido ganando, excepto quizá, los que ganaban siempre. Su naturalidad y estilo llano es el punto clave para derribar mitos y creencias hasta ahora inamovibles. Ya era hora. Enhorabuena Andrés y sigue así.

FRANCISCO DOMÍNGUEZ
Ingeniero Comercial. Barcelona 
www.franciscodominguez.es

Cuando sabes lo que vales pero no sabes cómo hacerlo valer, o primero, para aprender lo que vales, Andrés te llevará por el buen camino. TU eres lo importante, y la Marca Personal te ayudará a descubrir tus opciones, y sobre todo, a enfrentarte a ellas.

JOSÉ RAMÓN DÍAZ
Ingeniero Informático. San Sebastián 
www.najaraba.blogspot.com

El de Marca Personal es un concepto que da vértigo. Nos lo da a las personas porque nos pone en la tesitura de asumir las riendas de nuestra propia vida, porque nos da la libertad, con la responsabilidad que supone y porque es una idea de acción. Y nos lo da a las empresas porque supone renunciar al control poniendo a las personas en un plano de igualdad. Pero, usando un símil de Andrés, en las empresas necesitamos marcas personales líderes igual que la distribución necesita a las marcas de consumo líderes. El trabajo de Andrés es el mejor remedio para este vértigo.

ANTONIO ESPAÑA
Consultoría Estratégica. Madrid 
www.antonio-espana.es

Me impresionó la claridad y valentía con la que te expresabas en uno de tus artículos, así que seguí la pista hasta llegar a tu blog, que pocos días he dejado de leer con atención. Se aprende de las palabras, pero, sobre todo, de los hechos, y tu proyecto es creíble precisamente porque tú mismo y tu trayectoria conformáis un extraordinario modelo de Marca Personal.

CONCHA BARBERO
Filóloga. Ávila 
www.silencioactivo.blogspot.com

Creo que aprender sobre marcas personales es francamente recomendable, sobre todo para un universitario que no aspire a convertirse en una “commodity” donde todo está parametrizado: Estudia mucho sobre algo y tendrás un título con el que te “darán” un buen empleo. Creo que hay que ir un poco más allá y aprovechar tus capacidades como universitario para aprender cosas nuevas como el branding y descubrir que no se trata de un tema de imagen personal, sino de como proyectar tus capacidades y valía al exterior.

CARLOS MARTÍNEZ CAICEDO
Estudiante Ingeniería Telecomunicación. Asturias 
www.cmcarcedo.blogspot.com

“Faber est suae quisque fortunae”, esta frase clásica podría ser el lema con el que Andrés Pérez expone su concepto de Marca Personal. Lo fundamental es ser consciente que nuestro desarrollo personal y profesional está en nuestras manos y, por tanto, somos nosotros los responsables de nuestro futuro. Construir nuestra Marca Personal significa erigir un faro que orientará y guiará, a buen puerto, a todos aquellos que nos encuentren.

GIAN LLUÍS RIBECHINI CREUS
Ingeniero Industrial. Barcelona 
www.elingenierodeinnovacion.blogspot.com

Este libro es un complemento ideal a los blogs de MarcaPropia. Aporta una explicación más elaborada de las tendencias del personal branding, frente a la “chispa” y la inmediatez de los artículos de un blog. Se puede llevar encima, y se le coge cariño a través del tacto del papel, dándole vueltas a las reflexiones de Andrés. Esas que nos convierten en profesionales con herramientas más potentes para destacar en un mercado laboral que aunque ha empezado a hacerlo, debería relacionarse con personas en vez de con recursos humanos. Para ser responsable de su propia vida, un profesional debe consciente de su poder. Gracias Andrés por picarme el veneno de los blogs y de la marca personal, pero sobre todo gracias por compartir lo que sabes y lo que eres.

SERGIO IBÁÑEZ
Técnico de empleo y orientador. Zaragoza 
www.blogempleo.com

Ahora sólo hace falta que las áreas de “personal” de las empresas, se enteren de que va a tener que dejar de administrar “recursos humanos”, para pasar a gestionar personas con marca propia. La generación Einstein ya esta aquí.

ALEJANDRO DOMÍNGUEZ DONCEL
Director de aleamarketing. Madrid 
www.aleamarketing.com

 
Introducción

Una historia personal

“Si nuestra única oportunidad es la de ser iguales, no es una oportunidad.”

MARGARET THATCHER

C omo muchos otros jóvenes de mi generación, en junio de 1990 finalicé mi licenciatura. Durante el verano de aquel año participé en un multitudinario proceso de selección de jóvenes titulados para trabajar en la principal empresa petroquímica del país. En septiembre me incorporé a esa compañía como flamante técnico de logística y aprovisionamientos.

Mi historia profesional no podía empezar mejor. El plan de carrera era excelente, el sueldo no estaba nada mal para un joven titulado sin experiencia y la empresa era de las que hacen que tu madre se sienta orgullosa. Había conseguido algo que la mayoría de mis compañeros de promoción solo podían soñar.

Solo había una pequeña nube que ensombrecía la situación. Unas semanas antes de mi incorporación, Sadam Hussein había invadido Kuwait. El mundo estaba a punto de entrar en uno de esos periodos cíclicos de crisis económica. En España sería aún más grave debido a la situación de crispación política y a la resaca de los eventos del año 92.

Tres años después de mi incorporación y de la de muchos otros jóvenes profesionales, el flamante contrato en prácticas no se convirtió en indefinido como todos esperábamos, sino en un justificante de demanda de empleo en el INEM.

Lo que parecía el principio de una larga carrera profesional como la que vivieron nuestros padres, se convirtió en una búsqueda permanente de empleos cada vez más precarios. Nos dimos de bruces con una situación laboral que nos ha acompañado hasta el día de hoy y que no da señales de que vaya a mejorar, más bien al contrario.

Como tantos otros jóvenes con poca experiencia, decidí engordar mi CV con un master en Administración y Dirección de Empresas. MBA que pagué con el dinero del desempleo.

Mi corta experiencia en una de las diez primeras empresas de este país y ese postgrado, que aún era un elemento diferenciador, me permitieron ir encadenando proyectos laborales interesantes.

De los departamentos más técnicos pasé a los más comerciales. De gestionar líneas de producción pasé a negociar con personas. El transporte de mercancías lo cambié por el desarrollo de productos de consumo. De pensar en toneladas y dólares pasé a pelearme por céntimos y diseños de envases.

Fue en ese momento en el que convergieron los dos elementos que han dado lugar a este proyecto de marca personal. La chispa saltó cuando fui realmente consciente de que lo que estaba ocurriendo con el trabajo de los profesionales no era muy diferente de lo que sucedía con los productos que gestionaba.

En ambos casos se trata de mercados que siguen las mismas reglas, se ajustan a los mismos principios y pueden gestionarse de formas casi idénticas.

En los ochenta, el mundo aceleró la tendencia a diversificarse, globalizarse y conectarse. Los vínculos de todo tipo que habían permanecido inmutables durante décadas, se habían destruido. Empresas, mercados, países, instituciones y organizaciones dejaron de ser bloques compactos y empezaron a disgregarse.

Las empresas se reestructuraban, fusionaban, disgregaban y empezó un proceso de convulsiones que no ha dejado de ocurrir. Los profesionales se convirtieron en recursos (humanos) y cualquier tipo de contrato psicológico dejó de existir.

Sin embargo, los que en aquel momento de cambio nos incorporábamos al mercado de trabajo estábamos programados con las viejas reglas.

Las nuevas generaciones son menos inocentes y tienen más claro lo que quieren y sobre todo lo que no quieren. Sin embargo, la mayoría de ellos aún tienen muchos de los rasgos que caracterizan a la mentalidad de empleado.

Las reglas del trabajo han cambiado. Ha llegado el momento de crear otras nuevas. Es la hora de poner al mismo nivel a profesionales y a organizaciones. Unos y otras se necesitan.

Este libro es para todos aquellos que quieran tomar el control de su carrera profesional, aumentar su valor en el mercado y ser más influyentes. Eso es lo que hacen las marcas y lo podemos aplicar a nuestro trabajo.

OBJETIVO DEL LIBRO

Mi concepto de marca personal en el que he basado mi modelo ADN, es una síntesis y reordenación de ideas, herramientas y modelos de muy diferentes orígenes. Uno de los elementos comunes a casi todas esas fuentes que constituyen el personal branding es la inexistencia de un protocolo único.

Entiendo que cualquier modelo que implique a las personas es mucho más complicado de sistematizar que si se trata de objetos o productos. Sin embargo, considero que cualquier método que no sea capaz de tener una línea conductora central y unos límites definidos, está abocado al fracaso.

No se trata de convertir el descubrimiento de la marca personal en un sistema en serie o industrializado; eso sería ir en contra de lo que predica. Lo que pretendo es señalar las directrices básicas y proporcionar las herramientas necesarias para conseguir el objetivo del personal branding, pero dejando un amplio margen de acción.

Puede parecer contradictorio, pero para alcanzar la libertad de elección y aumentar nuestras opciones profesionales debemos cumplir una serie de reglas y asegurarnos de que podemos asumir el control.

Muchos de los modelos de gestión y de desarrollo personal y profesional que han surgido en las últimas décadas solo tienen en común el nombre que las identifica. Sin embargo, no han sido capaces de generar sistema uniforme y común aplicable en momentos y situaciones diversas.

Mi objetivo como proyecto y como libro es establecer las reglas y procedimientos estándar que puedan aplicarse en la mayor parte de las situaciones. Hay muchos aspectos que son ampliamente tratados por otros autores especializados (comunicación, marketing, autoestima o estrategia), pero mi propósito es dar una visión global. Quiero dejar claros cuáles son los pasos que hay que dar para descubrir y desarrollar una marca personal.

Quiero convertir este libro en una guía de referencia que sirva como punto de partida para cualquier persona que desee construir su marca o ayudar a otros a conseguirlo.

Mi intención con este libro dirigido a los profesionales es:



• Ayudarles a convertirse en trabajadores independientes, aunque cobren una nómina.

• Proporcionarles las herramientas para pensar como microempresas, no como empleados.

• Enseñarles a gestionar su trabajo como un producto y su reputación como su marca.

• Conseguir que se posicionen como la opción preferente en un mercado saturado y homogéneo.

 
 
PRIMERA PARTE

EL CONCEPTO

 
¿Quién teme al personal branding?

E l personal branding es el camino. Pero ¿realmente podemos las personas tener una marca? ¿Sabes cuál es la tuya? ¿Cómo puedes hacer que tu trabajo tenga una marca propia y sea más visible, reconocido y valorado? ¿Cómo puede conseguir una marca personal que tus esfuerzos sean recompensados como merecen? ¿Por qué una marca nos hace ser más valorados como personas y como equipos? ¿Sabes cómo eres percibido a nivel personal y profesional? ¿Se puede aplicar el concepto de marca a un equipo o departamento?

En una economía que está estandarizando los procesos, homogeneizando los productos y convirtiendo a los trabajadores en “commodities” o profesionales de marca blanca, es imprescindible diferenciarse y que se reconozca el “valor añadido” que aportamos a las empresas y al mercado. La mejor forma de conseguirlo es descubriendo y comunicando aquello en lo que nos diferenciamos y nos hace ser percibidos como sobresalientes, nuestra marca personal.

En este mundo en el que nadie es imprescindible, tener una marca personal te ayuda a posicionarte en un lugar privilegiado en la mente de quienes quieras que te tengan en cuenta. Te hace ser percibido como un profesional o una persona singular, única y que aporta unos beneficios claros a tu mercado y a quienes te rodean.

Una marca personal es la percepción que tiene nuestro entorno de aquellos atributos que nos hacen sobresalir, diferenciarnos y ser tenidos en cuenta por aquellos que necesitan de nuestros servicios. Descubrir nuestra marca personal es la mejor manera de sobrevivir en un entorno como el actual.

Para descubrir nuestra marca personal, los profesionales tenemos que ser conscientes de quiénes somos, lo que sabemos hacer y lo que tenemos que mejorar para desarrollar nuestro trabajo con eficacia. Además, todo esto debe hacerse con una mentalidad de largo plazo, creando un plan de desarrollo profesional y personal. En definitiva, se trata de que cada persona asuma la responsabilidad de convertirse en protagonista de su futuro.

El concepto de marca personal proporciona herramientas, pero sobre todo una nueva visión del trabajo, que permite a los profesionales conocerse mejor y asumir un papel más efectivo y activo en los puestos en los que desarrollan su trabajo.

El resultado final es una mejora del desempeño de los profesionales mediante una transformación de la mentalidad, de “empleado” al de “microempresa YO, S.A.”, para trabajar día a día con el fin de mejorar como individuos pero buscando siempre satisfacer las necesidades de nuestro entorno (clientes, compañeros, jefes, colaboradores, amigos, familia).

El concepto es revolucionario por su sencillez y su utilidad, no se limita al ámbito laboral sino que también es aplicable al entorno personal. Aunque lleva casi diez años practicándose en las principales empresas de EE.UU. (IBM, HP, Disney, Microsoft, American Airlines, Accenture y muchas más), hasta ahora nadie lo había puesto en marcha en nuestro país.

Si quieres saber cómo descubrir tu marca y cómo aplicarla a ti mismo o a tu equipo, te invito a que me acompañes en este proceso de descubrimiento.

 
Y todo esto ¿por qué?

E n el año 2003 puse en marcha este proyecto con dos objetivos en mi cabeza:


• El primero, enseñar a las empresas a cómo sacar partido del potencial oculto que se encuentra en las personas que hacen funcionar las compañías.

• En segundo lugar, guiar a los profesionales en el viaje de descubrimiento y desarrollo de sus capacidades para obtener mayor rendimiento laboral y satisfacción personal.



No sabía muy bien de qué manera podría conseguirlo, pero era consciente de que había que hacer algo para cambiar las cosas. Intuía que la tecnología había madurado lo suficiente como para poner a nuestro alcance las herramientas adecuadas. Para que cualquier persona con un ordenador, una conexión a Internet y un poco de interés consiguiera hacer llegar su voz a todo el mundo.

Estoy convencido de la necesidad urgente de cambiar la forma de hacer negocios. Aunque pueda parecer que en algunos aspectos hay una relación entre la marca personal con algunos movimientos contrarios a la globalización, no es así. El personal branding pretende que los profesionales nos comportemos como empresas dentro del sistema y de las organizaciones. Como emprendedores e intraemprendedores. Suelo decir que las empresas son personas y las personas son empresas. En ningún caso se trata de enfrentarse, sino de colaborar como iguales.

Creo firmemente que el ajuste ha de hacerse desde dentro de las organizaciones y no con métodos violentos o poco ortodoxos. La solución no es enfrentarse a las grandes corporaciones, sino sacar lo mejor de las personas que las componen, permitiéndoles así desarrollar su potencial. No hay que olvidar que este concepto toma forma en EE.UU., país de emprendedores por excelencia.

Me gustan los negocios y las personas, no ciertos comportamientos descontrolados o poco predecibles; espero que eso quede claro desde este momento. Pero ¿qué es lo que crea riqueza? Los trabajadores, su energía, su inspiración, su imaginación, su compromiso, sus destrezas, el trabajo duro... El dinero es, simplemente, un ingrediente pasivo. Si el dinero comienza a quedar por encima de las personas, las fuentes reales y activas de riqueza se desmotivan.

Hace algunos meses pude charlar con Naomi Klein e, independientemente de mi opinión sobre su obra, me pareció una profesional seria, sensata, inteligente y preparada. Pudimos hablar sobre la aparente contradicción que supone tener un libro contra las marcas y ser al mismo tiempo una marca personal. Como anécdota puedo decir que, al entregarle mi tarjeta y ver cual era mi trabajo, pensé que iba a sacar los ajos y la cruz. Klein es posiblemente la más popular ideóloga antiglobalización, propone acabar con las marcas en su libro NO LOGO. Sin embargo, mi propuesta consiste en conseguir que cada individuo tome las riendas de su carrera, que convierta su trabajo en su propio producto y sea consciente de propia marca, YO LOGO.

He tenido la suerte de colaborar con centenares de compañías de varios países, de trabajar con unos cuantos jefes de los que he aprendido casi todo lo que sé, he dirigido equipos excelentes y conocido profesionales a todos los niveles en sectores muy diferentes (distribución, telecomunicaciones, energía, alimentación, Internet...).

Una y otra vez he comprobado algo que ya sabemos desde hace siglos pero que en las últimas décadas parecíamos haber olvidado: que, a pesar de todos los avances tecnológicos, o quizás precisamente por eso, lo que hoy vuelve a marcar la diferencia en los negocios es el factor humano. Por suerte, todos los indicios apuntan a que así va a seguir siendo en el siglo que acabamos de estrenar.

¡DÓNDE VAMOS A IR A PARAR!

En los últimos años, con frecuencia nos hemos encontrado en las páginas salmón con informes de consultoras y organismos oficiales que nos hablan del empeoramiento del clima interno de las compañías. Pero sin necesidad de recurrir a esos informes, es muy habitual que las conversaciones entre profesionales de toda una generación giren en torno al descontento, la desgana y la falta de motivación en el trabajo. Cada día aumenta la falta de comunicación, el desfase entre los valores, deseos, motivaciones y necesidades de los profesionales y los de las compañías. Todo eso está generando tensiones en el funcionamiento de las empresas. Solo hay una forma posible de invertir la situación: hacer lo posible para eliminar ese desfase.

PERO ¿HUBO UNA VEZ UN QUESO?

Hay un fenómeno anecdótico y absolutamente coyuntural pero muy representativo de la confusión a la que estamos llegando en determinados puestos de dirección. Me refiero a considerar algunos libros, supongo que se les puede denominar así, como “¿Quién se ha llevado mi queso?” y otros similares, como paradigmas de la administración de empresas. No se si pensar que es una tomadura de pelo, una locura colectiva, una mala copia de la actitud de algún alto ejecutivo norteamericano o la confirmación de que muy poca gente es capaz de leer un libro de más de cien páginas. Esto viene a cuento, y nunca mejor dicho, porque repartir ejemplares de esta historieta a los empleados de una compañía puede parecer muy “enrollado”, pero no la hace más humana ni por ello sus empleados se convierten en apóstoles del cambio.

Lo que nos cuenta el señor Spencer Johnson ya lo sabían nuestras abuelas: “A quien madruga, Dios le ayuda”, “A Dios rogando y con el mazo dando”. O como dice un refrán que me contó un colega portugués: “Cuando no hay viento, rema.”

La clave está en redescubrir herramientas y comportamientos antiguos, que conocemos desde hace siglos pero que al parecer hemos olvidado en el mundo empresarial. Términos como comunicación, liderazgo, intuición, entusiasmo, emoción, diálogo, relaciones, autenticidad, confianza, parece que han sido trivializados o eliminados debido al mal uso y al desprecio por parte de las facultades de Empresariales y en los programas de las escuelas de negocios.

EL CLIENTE NO ES LO PRIMERO

Los comerciales, los operarios, los mandos intermedios, las personas de administración, los prejubilados, las cajeras y los reponedores o los de contabilidad han sido considerados hasta hoy como “recursos humanos”. Si queremos que las compañías sobrevivan y tengan éxito, ya es hora de volver a tener en cuenta los aspectos humanos de las corporaciones.

No es esta una visión romántica ni pienso que las empresas deban convertirse en parques temáticos de alegría y felicidad. Muy al contrario, se trata de sacar todo el jugo a esa riqueza que ha quedado oculta durante años, asfixiada tras los ilegibles manuales de procedimientos, la reingeniería de procesos, la búsqueda de valor para el accionista...

Los empleados son la empresa. Son ellos y no las teorías los que la llevan a lo más alto o la hacen fracasar.

Durante unos cuantos años he trabajado en departamentos comerciales y de marketing, gestionando una gama muy amplia de productos, y he tenido la inmensa suerte de negociar con infinidad de personas con culturas muy diferentes, con formación de lo más variado y actitudes de todo tipo.

En un entorno en el que los productos y servicios cada día son más indistinguibles, he podido comprobar una y otra vez que el elemento que diferencia a un buen negociador del resto no es el conocimiento profundo de las especificaciones de un producto, las habilidades aprendidas en los cursos de técnicas de ventas o su “labia”, sino la confianza, la emoción y la sinceridad que transmite. En resumen, cualidades emocionales que darán la ventaja a quien sepa manejarlas mejor.

Aunque en el área comercial es más evidente, lo anterior es aplicable a todos los niveles. Hay estudios que nos cuentan que el rendimiento medio de los empleados es inferior a un 40% de su potencial. No se trata de dejadez o mala intención, sino más bien de que nadie se ha preocupado de aprovechar el 60% restante. Todos tenemos habilidades que aprovechamos en nuestra vida fuera del entorno laboral y que podría ser utilizada para satisfacción de empresa y empleado. Sin embargo, suele quedar oculta porque nadie se preocupa de aprovecharla.

He conocido casos de lo más sangrante. Por poner un ejemplo, el de un responsable de proceso de datos en una compañía de servicios cuyo negocio está basado en las presentaciones a los clientes de esos datos ya elaborados. La afición de esta persona en sus ratos libres es tocar en un grupo musical que da conciertos con algún éxito, todo hay que decirlo. Lo triste es que solamente los más cercanos conocemos esa afición. El potencial desaprovechado de la habilidad de esta persona para desenvolverse ante el público es un ejemplo de la riqueza que hay en las empresas y que nos estamos perdiendo por la carencia de habilidades de comunicación, confianza o de liderazgo.

Las empresas que quieran destacar en este siglo deben encontrar la manera de encontrar y desarrollar las cualidades de sus profesionales. Hay que ir más allá de la rutinaria evaluación anual para determinar la subida salarial.

¿PROFESIONALES MARCA BLANCA?


Marca blanca. También llamada marca de distribuidor o marca privada: Política practicada por fabricantes y grandes empresas de distribución, que llegan al acuerdo de vender productos de aquél apareciendo en ellos la marca de la empresa distribuidora. Así el distribuidor, aparte del prestigio que supone expender productos con la marca de sus establecimientos, disfruta de la considerable ventaja de comprar barato a fábrica y de poder vender con mayor libertad a la hora de marcar precios. Como consecuencia, puede lograr grandes márgenes. Un inconveniente importante es que los productos se perciben como si fueran de calidad inferior por los compradores (Diccionario de Marketing y Publicidad, Ediciones Deusto).


¿Cuál es el valor de tu trabajo como “empleado de marca blanca”?

¿Cuánto valdría que fueses un profesional con marca personal?

Creo que estas dos preguntas nos pueden dar la clave de lo que está ocurriendo en el mercado laboral actual. En los últimos años se ha producido algo parecido a lo que ocurrió tras la Segunda Guerra Mundial con el mercado de consumo. Un exceso de oferta, de productos de calidad pero prácticamente indiferenciados. Fue necesario el desarrollo del marketing moderno y el branding para salir del atolladero.

Actualmente, el mercado laboral está saturado con la generación de profesionales mejor preparada de la historia. Esto ha provocado un exceso de oferta de profesionales de calidad en un mercado que cada día se homogeneiza más. Por lo tanto, no es extraño que desde hace algunos años se estén aplicando técnicas de marketing y branding como herramientas para competir en este mercado.

Procedimientos idénticos, políticas globales, decisiones centralizadas, miedo a asumir riesgos… Todos estos asuntos están convirtiendo a las empresas en fabricantes de productos y servicios indistinguibles cuya única ventaja competitiva es el precio. Y eso se transmite a los profesionales. En un mercado laboral inestable esto provoca que los profesionales eviten la creatividad, la iniciativa y la toma de decisiones. Se ha extendido la cultura del perfil bajo, de mejor no hacer ruido y pasar desapercibido, de evitar responsabilidades.

En definitiva, parece que la forma de sobrevivir es convertirse en un profesional “commodity”, un profesional de marca blanca, barato, de calidad, pero perfectamente sustituible.

Los salarios han sufrido una disminución real, la seguridad es algo del pasado y el trabajo se ha convertido en una rutina. En consecuencia, la motivación baja, el clima laboral se enrarece y la productividad se hunde. Los profesionales han dejado de ser dueños de su trabajo, no tienen ningún incentivo para hacerlo más rentable. Si la maquinaria sigue en marcha es por las hipotecas reales y psicológicas de los profesionales.

Pero en el problema está la solución. ¿Y si empezásemos a pensar en nuestro trabajo como un producto? ¿Y en nosotros mismos como proveedores de servicios?

Las consecuencias de este cambio de mentalidad son evidentes y al mismo tiempo revolucionarias. Seríamos los dueños de nuestro trabajo y la empresa que nos paga la nómina sería nuestro cliente. Estamos dirigiéndonos a un mundo en el que los proyectos van a sustituir a los “empleos”. De ahí a establecernos por nuestra cuenta, a ser emprendedores, hay un paso.

Pero para conseguirlo hay que transformar una forma de pensar muy arraigada en nuestro entorno, la del trabajo para toda la vida, la que ve al emprendedor o al empresario como una especie de loco aventurero.

Y para ello hay que realizar un proceso similar al que haría cualquier empresa. Tenemos que diseñar nuestro producto-servicio con marca que satisfaga una necesidad en el mercado. Si lo conseguimos, podremos cobrar una nómina a fin de mes o facturar como autónomos, pero seremos responsables de nuestra carrera profesional en lugar de dejarla en manos de las circunstancias. Y no es difícil.

La mala noticia es que los “empleos” están desapareciendo. Ya no encajan las
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