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“De nada serve ser util
e fiable se ninguén te conece”

Andrés Pérez Ortega esta recofiecido
como o principal experto que hai en
Espana en Personal Branding, a marca
persoal que el define como aquilo que
fai que un sexa cofiecido, se confie nel e
sexa elixido. Convidado por ITE Caixa
Galicia, entidade coa que tamén colabo-
ra dentro dalgun dos seus masters,
este experto en desenvolvemento de
marcas impartira o 9 de outubro unha
conferencia na Corufa sobre marca
persoal, actividade que se inclue no
Programa de Desenvolvemento da
Marca Persoal do MBA Executive da
escola de negocios galega.

Vostede define a marca persoal como
aquilo que fai que a xente cofieza a unha
persoa, confie nela e a elixa. Cales son
os principios que se deben ter en conta
para acadar eses obxectivos?

Adoito utilizar unha regra que denomino
a Formula do “RECONOcimiento”. Nela
combinanse tres elementos: a
RElevancia, a COnfianza e a NOto-
riedade. A relevancia implica que para
crear unha marca persoal debemos ante
todo ser (tiles, satisfacer unha necesi-
dade e facelo ben. O “branding” ou a
xestion de marcas, persoais ou comer-
ciais, non é vender fume. Se detras
dunha marca non hai un beneficio real,
esta durard moi pouco. Pero iso non é
suficiente. Vivimos nun mundo no que
hai moitas persoas capaces de satisfa-
cer unha necesidade ou realizar un tra-

ballo. O importante é ganarse a confian-
za, unha boa reputacion de profesional,
consistente e eficaz. Pero ainda asi iso
non basta. De nada serve ser (til e fiable
se ninguén te cofiece. E necesario darse
a conecer e contar a todo o mundo o que
podemos ofrecer. Debemos ser notorios,
ocupar un lugar na mente dos que poi-
dan necesitarnos.

En busca deses obxectivos, vostede de-
senvolveu un método para axudar aos
bos profesionais a salir do anonimato e
darse a conecer. En que consiste?

A filosofia do concepto de marca perso-
al esta explicada na pregunta anterior,
pero a aplicacion de todo iso segue un
Proceso Cuxos pasos son 0s seguintes:
1. Definir que é o que queremos conse-
guir. Un ascenso, unha vida mais tran-
quila, mais prestixio, un emprego, ser
reconecidos como 0s expertos en
algunha materia...

2. Establecer a situacion inicial.
Analizar cal é o noso punto de partida,
cales son as nosas fortalezas, as nosas
debilidades, aquilo que necesitamos, 0s
N0S0S recursos, etc.

3. Elaborar un diagndstico. A partir da
analise estudanse diferentes opcions e
ponémonos a desenar o noso posicio-
namento persoal ou profesional.

4. Desenar 0 noso “produto”. Identificar
aquilo que nos gusta e que podemos e
sabemos facer, e convertelo nunha con-
tribucion valiosa para os demais.
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“Hai que contar ao
mundo que somos bos
en algo. Alguns poden
consideralo como
egoismo.

non facer participes
aos demais do teu
talento”

5. Descubrir e xestionar o noso posiciona-
miento. Debemos saber como nos estan
percibindo e facer os axustes necesarios.
6. Darnos a conecer. Unha vez que sabe-
mos o que podemos ofrecer e o xeito en
que queremos transmitilo, debemos uti-
lizar todalas ferramentas de visibilidade
a0 noso alcance. Internet, relacions per-
soais, artigos, blogs, libros...

7. Elaborar unha estratexia. Xuntar
todalas pezas, fixar un calendario e
ponerse en marcha.

8. Control e mantemento. Os plans
poden funcionar ou non. Por iso debe-
mos ir axustando sobre a marcha.

Todos levamos dentro unha marca que
debemos desenvolver?

Os americanos din que a marca persoal
non se crea, descébrese ou desentérra-
se. En realidade todos temos unha
marca personal. O ser humano tende a
“etiquetar” a outros seres humanos. O
obxectivo do Branding Personal é conse-
guir que poidamos controlar ese proceso
en lugar de deixar que se descontrole.
Se non descubres e xestionas a tua pro-
pia marca, outros farano por ti.

Resulta doado para un executivo perci-
bir nel os conceptos que vostede alina
baixo as siglas ADN?

En realidade, o acronimo ADN é s6 unha
forma de explicar o proceso que estou
comentando.

A. Tratase de Analizar, pero tamén de
ser Auténtico. Unha marca forte, persoal
o de calquera outro tipo non pode base-
arse na mentira ou na falsedade.

D. Tratase de ser Diferente. Pero tratar
de diferenciarse non implica ser extrava-
gante ou estrafo, sendn destacar por ser
mellor que os demais. A mellor forma de
competir persoal ou profesionalmente é
sendo mais eficaz, mais fiable ou tendo
uns valores mais sélidos que o resto.

N. Tratase de ser Notorio. Hai que contar
ao mundo que somos bos en algo. Alglns
poden consideralo como egoismo. Coido
gue o egoismo € o contrario: non facer
participes aos demais do teu talento.

0 concepto de marca persoal é sinxelo.
Como adoito dicir, non é a Ultima moda,
sendn algo que cofiecemos dende hai
séculos. A mifia achega so foi a de con-
vertela nun proceso loxico e ao que se
aplican as ferramentas que a tecnoloxia

nos facilita case de forma gratuita e que
antes s0 estaba ao alcance de poucos.

E necesaria algunha axuda externa para
que un perciba a stia marca persoal?

0 proceso de descoberta e desenvolve-
mento dunha marca persoal é algo de
sentido comun, que calquera poderia
facer con tempo e seguindo un método.
Sen embargo, hai dous factores que fan
mais recomendable ter alguén que guie.
0 primeiro di que é conveniente que
alguén, dende fdra, nos dea unha opinion
mais obxectiva da nosa forma de actuar.
0 segundo factor é que hai opcions, téc-
nicas, ferramentas e métodos, que un
experto manexa e que unha persoa por
si soa pode non conecer ou ter en conta.

Formacion, experiencia, personalida-
de... Cales son as virtudes mais valora-
das dunha marca persoal?

0 mellor da marca persoal é que nos fai
a todos unicos. Calquera persoa € quen
de combinar a sua formacion, a sta
experiencia, 0S Seus recursos ou a sta
forma de ser para crear algo singular e
Util para outros. Sen embargo, se tivese
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que elixir tres factores fundamentais
para unha marca persoal serian:
¢ Eficacia e competencia. Ser quen de
ofrecer algo til ao noso contorno.
o Coherencia, consistencia e persisten-
cia. Fannos fiables, cribles e valiosos.
o Autenticidade e Integridade. As mar-
cas persoais mais fortes son aquelas
que defenden uns valores a pesar das
circunstancias.
Esas caracteristicas son aplicables
dende o presidente da maior empresa
ata a persoa que contratas para que che
limpe a casa. Non dependen da forma-
cién ou dos cofecementos, sendn da
propia persoa.

Valoracion e salario. Son estes os prin-
cipais fins que se poden conseguir a
través da marca persoal?

As marcas comerciais mais importantes
conseguiron que os seus produtos sexan
demandados, valorados e haxa quen
estea disposto a pagar mais por eles. A
marca persoal pretende axudarnos a
converternos nas persoas ou os profe-
sionais cos que todos queren estar ou
traballar. Iso danos mais opcidns, e
podemos escoller. A partir de ai podere-
mos elixir a opcion que nos dea unha
maior liberdade, mais salario ou, se o
aplicamos ao ambito persoal, a posibili-
dade de estar coa persoa que nos gusta.
En calquera caso, o obxectivo marcao
cada persoa.

Construir unha boa marca persoal sig-
nifica situarse nun extremo que real-
mente diferencia unha persoa do
resto? Que riscos implica este “extre-
mismo”?

Unha marca persoal implica sobresair,
destacar por algo valioso para outros. Aqui
incllese un especialista en neurocirurxia
0uU un pai que conta unha historia & sta

“0 problema esta na
“commoditizacion”,
na falta de interese
por ter unha marca,
para deixar unha
marca, unha pegada
positiva neste mundo”

A. Perez

filla antes de durmir. Consiste no que eu
denomino a regra do mais ou do menos.
Tratase de, por exemplo, axudar a outros a
ser mellores, ganar mais dineiro, ser mais
felices, de perder menos o tempo ou de
ter menos medo. Cando es quen de facer
iso, estas diferenciandote, pero eu non
chamaria a iso extremismo. Teresa de
Calcuta ou Gandhi fixérono. Tamén Hitler
ou Mao. En tddolos casos, estaban satisfa-
cendo as necesidades de alguén, e foron
relevantes, fiables e notorios. A diferenza
estd nos valores que sostifian a marca
persoal de cada un deles. En cualquera
caso, coido que no que respecta ao mundo
profesional o problema esta na “commo-
ditizacion”, na falta de interese por ter
unha marca, para deixar unha marca,
unha pegada positiva neste mundo.

Como se cotiza a marca “Andrés
Pérez”?
Iso é algo que deben valorar os demais.

Espero que algun dia, poida dicir que o que
estou facendo axudou a algunhas persoas.

Que validez ten a marca persoal nunha
época, como esta, de crise?

En épocas como esta, a marca persoal
permitenos sobresair, destacar e ser
mais visibles. E como cando no colexio o
profesor preguntaba e sempre habia
algun que levantaba a man. Neste caso,
esa man levantada é a nosa propia
marca e a man érguese soa. Vainos per-
mitir ser elixidos para os postos que
vaian aparecendo. Vainos permitir man-
ter o posto nun proceso de reestrutura-
cion. Vainos permitir ser escollidos
como profesionais de confianza. Vainos
permitir ser mellor remunerados polo
noso traballo.

Coa lei de paridade, ser muller consti-
tie unha marca persoal?
Coido que, ainda que soe politicamente
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incorrecto, as mulleres e os homes
somos diferentes, e no mundo laboral
actual os homes temos todas as de per-
der. A fortaleza dunha marca persoal
depende do xeito en que a xestiones,
non ¢ algo que vefa “de serie” por ser
dun xénero, raza ou ideoloxia. Pero
coido que as mulleres tefen unhas cua-
lidades que as fan mais relevantes, fia-
bles e que lles permiten posicionarse
dunha forma mais eficaz se as xestionan
adecuadamente. Tefen unha vision mais
a longo prazo, o que favorece a marca
personal, que é algo que se constrie dia
a dia. A sua facilidade para establecer
relacions persoais e crear redes € vital
para a fortaleza dunha marca. A sta
capacidade para satisfacer as necesida-
des doutros € a base da marca. As habi-
lidades de comunicacion, a facilidade
para realizar diferentes tarefas, a xes-
tion do tempo e de recursos persoais...
Isto daria para un artigo enteiro. Coido
que o maior problema que poden ter as
mulleres é que tenen tendencia a verse
a si mesmas peor que como as perciben
dende o exterior. Nun mundo de marcas
persoais, a lei de paridade non teria
sentido, porque cada quen seria valora-
do pola forma en que é percibido como
persoa e como profesional.

A marca persoal ten algo que ver co
concepto de lider mediatico?

Isto tamén daria para outro artigo. A
marca persoal é aplicable a calquera que
tena a intencion de ocupar un lugar pre-
ferente na mente doutros para conseguir
un efecto determinado. No caso dos lide-
res mediaticos, o problema é que se
enfrontan & “xente”, “a audiencia”, “os
votantes” ou “os consumidores”, que non
tefien cara e ollos, son so estatisticas.
Non basean as slas decisions nas nece-
sidades concretas dunha persoa.

Quere iso dicir que non son marcas
persoais?

Salvo contadas excepcions, os politicos,
os famosos, os deportistas de elite ou os
lideres mediaticos en xeral, non son
marcas persoais. Son elementos de mar-
keting, soportes publicitarios, envases
creados por estrategas. A partir de ai
deben axustar as sUas declaracions, o
seu comportamento e o seu aspecto ao
que cren que desexa a maioria. Iso adoita
xerar inconsistencias, falta de autentici-

dade e irrelevancia. Iso si, compénsano
cun exceso de visibilidade.

Cal é a sua opinion sobre estes tres
lideres, dous deles galegos?

Mario Conde?

A marca Mario Conde converteuse en
relevante para toda unha xeracion de
profesionais que vian nel un modelo. De
slipeto, os valores da stia marca persoal
eran validos, e iso converteulle nun pro-
fesional co que todos querian estar.
Consideraron que Mario Conde poderia
satisfacer as sUas necesidades e, ao
tratalo, consideraron que o seu compor-
tamento era fiable. Non s¢ tivo visibili-
dade e notoriedade, sendn que intentou
controlar algins medios para aumenta-
la ou dirixila. Nalgin momento, o seu
comportamento deixou de ser relevante
ou destruiu a confianza dos que estaban
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no seu contorno, e a slia marca persoal

perdeu o seu valor, 0 que o converteu en
vulnerable.

Ruiz Mateos?

A marca persoal de Ruiz Mateos foi
potenciada ao seu pesar. Neste pais non
existen moitos empresarios ou directivos
mediaticos tipo Steve Jobs, Donald Trump
ou Richard Branson. Quizais a nosa ten-
dencia a destruir ao que sobresae non o
favorece. Ruiz Mateos foi relevante para
os profesionais aos que deu traballo nas
slias empresas e sempre tivo a sda con-
fianza, por iso nunca deixou de crealas.
Sin embargo, tamén foi relevante, pero
noutro sentido, para os que gobernaban
no momento da expropiacion de Rumasa.
Coido que a necesidade de chamar a
atencion sobre o caso levouno a utilizar
tacticas de visibilidade que pareceron
ridiculas no seu momento, pero que man-
tiveron posicionado 0 seu caso na mente
de todos. No seu caso, dame a sensacion
de que o seu posicionamento mediatico e
0 de empresario non son iguais.

Amancio Ortega?

Este exemplo é exemplar, se me permi-
ten a expresion. Na férmula do "RECO-
NOcimiento” da marca persoal utilizou a
relevancia e a confianza, e prescindiu da
visibilidade. A notoriedade vén dada pola
sUa contribucion a sociedade. Se hai
unha marca persoal que o defina e o
diferencie é: EL EMPRESARIOQ. En todo
caso, coa marca persoal ocorre como con
aquel anuncio dunha campana antidroga,
que dicia “Cada vez conta”. Ao mesmo
tempo, unha marca persoal so se conece
realmente cando se trata directamente a
persoa e non o personaxe. Pero ainda asi
isto € 0 que penso, seguindo a formula do
"RECONOcimiento” que comentaba ao
principio.
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