Emprendedores

En primera linea,
y de izda a dcha,
José Luis Cava,
analista bursatil,
y Alberto Corazon,
disefiador.
Detras, Miguel
Garcia Vizcaino,
director creativo
ejecutivo de

la agencia

Sr. Rushmore;
Alfonso Jiménez,
socio de
PeopleMatters;

y Gonzalo Suarez,
director de
videojuegos

y creador

de Commandos.

conarconwra JES@ITONQA tU
marca personal que
te permita destacar m arC a
representa una ventaja
clara en cualquier
sector profesional. Te contamos e rS O n a
todo lo que puedes hacer

para CU.ltivar la tuya. TEXTO: MANUEL PERNAS. FOTOS: FERNANDO ROI.
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Como rentabilizar tu web

CONSEGUIRAS SER EL PROFESIONAL CON EL QUE TODO EL MUNDO SUENA TRABAJAR

Por qué necesito una MARCA?

Crisis, despidos, recortes presupuestarios... Si quieres conquistar a los clientes
en medio de este panorama necesitas diferenciarte de tu competencia con
una marca personal bien posicionada. Descubre como puedes desarrollar la tuya.

n qué se parecen un
saco de azucar, un ba-
rril de etanol, un retal

de tela y un profesional co-
mun? Aparentemente en
poco. Habrd quien piense
que el profesional no pinta
nada en esa lista. Sin em-
bargo, desde el punto de
vista empresarial, hoy por
hoy son todos lo mismo:
productos genéricos, com-
modities susceptibles de sacar
algan valor de ellos pero
con un escaso peso especifi-
co. Eso es al menos lo que di-

cen los tedricos del llamado
personal branding (0 marca
personal), un concepto y
unas técnicas que preten-
den ayudar a los profesio-
nales a poder despuntar en
un mercado cada vez mas
homogéneo.

CONSIGUE QUE TE ELIJAN

“El objetivo de una marca
personal es convertirte en el
profesional con el que todo
el mundo quiere trabajar”,
afirma Andrés Pérez Ortega,
consultor que trabaja desde

Los defensores de la marca
personal reivindican
la relacion de ta a tu

Qué es y qué no es

Aunque el personal branding comparte algunos rasgos y herra-
mientas de conceptos como el mérketing, el coaching o in-
cluso la asesoria de imagen, la principal diferencia esta en su
intencién y alcance. “Si no tienes claro lo que ofreces, por
muy arreglado que vayas no va a servirte de mucho. Igual que
si eres un profesional muy competente, pero no sabes como
hacerte visible”, aclara Pérez Ortega. Para delimitar su ambito,
en el libro Marca personal este experto hace una enumeracion

de todo lo que ésta no es:

“No es una herramienta de autoayuda
que pretenda conseguir la felicidad
con unas cuantas recetas.
No es una forma de hacerte famoso.
No es la forma en que te vistes, tu aspecto
exterior o0 asesoria de imagen.
No es una herramienta de busqueda de empleo.
No es un sistema de manipulacion”.
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hace afios en la divulgacion
de estas estrategias de posi-
cionamiento personal. Por-
que de eso se trata: de apren-
der a posicionarte en tu es-
pecialidad igual que cual-
quier marca comercial.

El origen del término per-
sonal branding hay que bus-
carlo una década atras, en un
articulo de Tom Peters pu-
blicado en la revista Fast
Company, donde este gura
ya presagiaba un nuevo en-
torno laboral en el que rein-
ventarse en forma de marca
personal representaba una
clara ventaja competitiva.

Antes de que te lleves las
manos a la cabeza ante se-
mejante cosificacion de los
profesionales, conviene acla-
rar que, segin los defensores
de la marca personal, ésta no
consiste en tratar a las per-
sonas como cosas sino, al
contrario, reivindicar la re-
lacion ta a ta: “En un con-
texto donde todos los pro-
ductos son parecidos, se aca-
ba volviendo a la gente. Es
importante que las empresas
se den cuenta de que un pro-
fesional con marca ofrece
mas valor que uno commo-
dity”, apunta Pérez Ortega.

DESCUBRE TU VALOR

Pero para crear tu marca lo
primero que necesitaras es
preguntarte quién eres y qué
ofreces. No debes perder de
vista que lograr tus objetivos

Miguel Garcia
Vizcaino,
creativo publicitario

Para el director
creativo ejecutivo
de la agencia

Sra. Rushmore,

la diferenciacion de
la marca tiene que ir
acompafada de la
utilidad de mercado.

N



profesionales pasa por sa-
tisfacer una necesidad del
mercado. “Tienes que ser
atil, aportar algo que te haga
relevante”, afiade Ortega.

Analiza tu materia pri-
ma. Aunque parezca ele-
mental, algo tan simple
como sentarte a hacer un in-
ventario de tus puntos fuer-
tes y habilidades puede ser
un buen punto de partida.
Recuerda que toda marca de
éxito posee unos atributos
reconocibles y ti debes iden-
tificar los tuyos. Para orien-
tarte en ese ejercicio, en la si-
guiente doble pagina en-
contraras un resumen de al-
gunas de las cualidades que
mas demanda el mercado,
asi como unas pautas de en
qué situaciones pueden re-
sultar de utilidad. No te au-
toengaries tratando de pro-
yectar en ti lo que conside-
res un modelo ideal: nadie
puede ser bueno en todo.

Debes ser capaz
de sacar partido
a los valores
propios que
te diferencian

Busca las diferencias. “El
problema —puntualiza Pérez
Ortega- es que hoy dia todo
el mundo es licenciado, do-
mina varios idiomas, etc.”.
No queda otro remedio que
ofrecer “algo mas”. Como
apunta la experta en marke-
ting de nuevos formatos
Neus Arqueés en su libro Y tij,
/Jqué marca eres?, “no se tra-
ta de ser mejor que el resto,
sino de sacar partido de
aquellos valores propios que
nos hacen distintos”.

Actiia de forma cohe-
rente. Si quieres contar con
una buena reputacién, has
de ser capaz de generar con-
fianza en tu entorno.

En palabras de Pérez Or-
tega, “a las personas no nos
gustan las sorpresas y uno
compra lo que le transmite
seguridad, por esa razon en
la construccién de una mar-
ca es importante ser cohe-
rente y consistente”.

Si hay un sector que puede hablar sobre diferencia-
cién desde el conocimiento de causa es el de la publi-
cidad, donde “Si no eres diferente,
directamente no se te ve y no existes.
Nosotros vendemos originalidad”, confiesa Mi-
guel Garcia Vizcaino, director creativo ejecutivo de
la agencia de publicidad Sra. Rushmore.

Sin embargo, incluso en el reino de la creatividad, la
diferenciacion se queda coja a la hora de fraguarse
una marca si no va acompanada de la utilidad de
mercado. Segin Garcia Vizcaino, “de nada vale hacer
anuncios que ganen premios si no cumplen con los

Como diferenciarte en un mercado global

objetivos de la campaiia. El anunciante tiene que
notar que te preocupas por solucionar sus proble-
mas: sean de comunicacion, de ventas, de fortaleci-
miento de marca... Al final de todo esta la eficacia”.
Seiias de identidad. En cuanto a los elementos
clave de su trabajo, “el humor y las emociones” son
las marcas de la casa que destaca este creativo. “In-
tentamos hacer campafias suficientemente potentes
y eficaces; la notoriedad viene detras”, comenta. De
hecho, Sra. Rushmore fue seiialada en 2006 como la
agencia nimero uno en creatividad original y eficaz
por un estudio del Grupo Consultores.
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Como rentabilizar tu web

(TIENES ALGUNO DE LOS OCHO ‘ACTIVOS’ QUE DEMANDA EL MERCADO? ;ENCAJAN EN TU PERFIL?

Busca tus AIRIBUTOS:

primer paso
de tu estrategia

Aqui tienes una muestra de algunas de las
cualidades mas demandadas hoy en el mercado
y aquellos casos y situaciones en que pueden
resultar de provecho. Elige las que mejor encajen
con tu capacidad profesional, y poténcialas.

CREATIVIDAD
Es uno de los elementos ba-
sicos de toda marca. Andrés
Pérez recomienda a quien
esté buscando la suya “que
encuentre una manera de di-
ferenciarse. Por ejemplo, en
lugar de dar una conferencia,
puedes crear un juego que te
sirva para transmitir tu men-
saje”. Ser creativo va unido
al talante personal y es po-
sible mostrarlo en cualquier
trabajo. Prueba de ello nos la
da el especialista bursatil
José Luis Cava, quien “al ver
como los norteamericanos
analizaban la Bolsa y lo di-
vertido que re-
sultaba” apost6
por darle tam-
bién en Espafia
“un enfoque di-

tividad. Su con-
sejo: “Si quie-
res contar algo
en publico, necesitas captar
antes la atencion de la gen-
te... jCuéntalo entonces de
forma divertida!”

RAPIDEZ
Siempre que tu trayectoria lo
acredite y el servicio que
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Si quieres
especializarte,
acude a las
ferente” a la a¢- fapiag sectoriales

prestes resulte valioso, pre-
sentarse como un profesio-
nal rapido supone un valor
afladido muy importante,
especialmente para provee-
dores de bienes y servicios.
De hecho, se trata de una de
las cualidades mas valoradas
hoy en dia. Si eres un reclu-
tador de personal, un pro-
ductor de programas, o tra-
bajas en un sector donde so-
lucionar problemas contra-
rreloj represente un factor es-
tratégico, forjarte reputacion
de rapido te puede ayudar a
conseguir contratos. Re-
cuerda que este es todavia el
pais de la im-
provisacion y
los encargos de
altima hora es-
tdn a la orden
del dia.

Esta apuesta

y foros on line’ por 1a rapidez

es también til
para los profesionales auto-
nomos. La agilidad que te da
no depender de la estructu-
ra de una empresa te permi-
te optar a trabajos a los que
ellas no llegan, precisamen-
te, por su lentitud de reac-
cion.

CARISMA

Sin necesidad de que lle-
gues a ser Obama, tener ca-
pacidad de motivar es una
cualidad muy demandada
en las empresas. Jefes de
ventas, consultores, forma-
dores... en estas y otras pro-
fesiones, el poder de seduc-
cién determina en gran me-
dida los resultados.

Si te ves dentro de este per-
fil, esfuérzate en cultivar tus
dotes de comunicador. Ana-
liza tu experiencia en pro-
yectos pasados (un grupo
que haya mejorado sus re-
sultados bajo tu tutela, clien-
tes captados gracias a tu la-
bia...) y trata de sistematizar
las claves de esos éxitos en
un discurso transmisible.

EFICACIA

Quizé epatar a las masas con
tu presencia no sea tu fuer-
te pero, en cambio, posees
una hoja de servicios impe-
cable. A menudo se habla de
un “profesional eficaz” con-
traponiéndolo a los grandes
guras. Sin embargo, al final,
lo que cuenta es el rendi-
miento. En el mundo del de-
porte es paradigmatico el

caso de esos entrenadores
“de cantera” a los que se re-
curre para sustituir a un co-
ach estrella que, con todo su
talento, ha dejado al equipo
al borde del descenso. En tal
situacién, se busca la con-
fianza que ofrece un profe-
sional con menos carisma,
pero que asegura resultados.
Si es tu caso, potencia esa
imagen. En tu web, en tus
intervenciones, cada vez que
hagas una presentaciéon a
un cliente, destaca tus pro-
pios casos de estudio: en-
cargos complicados con los
que te hayas encontrado, y
describe qué es lo que hicis-
te para solventarlos.

POLIVALENCIA
Ala hora de buscar su propia
marca personal, Gonzalo
Suarez se centr6 en forjarse
una reputacion como “sol-
ventador” eficaz. O lo que es
lo mismo: “aquel que es ca-
paz de producir y disefiarte
un videojuego de forma in-
tegra”. Y es que saber realizar
dos o mas funciones com-
plementarias es un plus a la
hora de venderte, y mas en
época de ahorro de costes.
Siun empresario debe ele-
gir entre contratar dos per-
sonas, o un anico profesio-
nal capacitado para varias ta-
reas... /A quién escogera?
Reflexiona sobre qué acti-
vos (conocimientos, estu-
dios, experiencias) posees
que, aunque nunca hayas
practicado profesionalmen-
te, puedan ser utiles a algtin
cliente, y busca la ocasién
propicia para ponerlo en co-
nocimiento de éste.




ESPECIALIZACION

Lo que en un contexto pu-
diera percibirse como una
desventaja significativa en
otro puede convertirse en
una gran virtud profesional.
Pongamos un ejemplo:
mientras la mayoria de
pymes recurre a ese emplea-
do todoterreno, las multi-
nacionales suelen preferir
contar con el profesional de
referencia. Un caso claro son
los negocios de nuevas tec-
nologias, donde es imposible
estar al dia de las novedades

y la etiqueta de ‘especialista’
goza de gran prestigio. No
s6lo en ese campo: en el
mercado se pueden encon-
trar servicios de consultoria
sobre practicamente cual-
quier cosa. En buena medi-
da, posicionarte como es-
pecialista es cuestion de es-
tar atento a los fenémenos

sociales y buscar un nicho
donde no exista ain mucha
competencia.

ADAPTABILIDAD

En un entorno cambiante,
saber adaptarse al mercado
puede ser un atributo de
marca, lo cual tiene bastan-
te que ver con la capacidad
de reciclaje. Si eres un con-
sultor que ofrece su conoci-
miento a las empresas, no
deberia importarte la forma
del envase en que vendes
ese know how: informes, au-

ditorias, charlas, teleconfe-
rencias, formacién presen-
cial, cursos on line, etc.

ETICA

Aunque en el mundo de los
negocios la ética es un valor
en alza desde hace una dé-
cada, también es cierto que
los perfiles comercialmente
mas agresivos han sido los
més demandados en estos
afos de bonanza. En un mo-
mento de pos-burbuja acre-
ditar una trayectoria ética
marca diferencias.

Un profesional flexible

debe adelantarse
a sus clientes y ofrecer
NUEVOS Servicios

Para este 1§
premiado
disefiador,
conseguir una
marca personal
reconocible es
fruto de la
constancia en
el trabajo: la
visibilidad del
profesional
llega con la de
su obra. %

Alberto Corazon, diseiador

Orientacion al cliente
en una labor artistica

En el caso de Alberto Corazon (medalla
de oro del American Institute of Graphic
Arts y Premio Nacional de Disefio, entre
otros reconocimientos) tener un nom-
bre propio identificable es fruto del tra-
bajo realizado, que en el campo del
disefo incluye el desarrollo de la identi-
dad gréfica de multitud de empresas e
instituciones como la ONCE, la UNED y
Cercanias de Renfe. Corazén afirma:
“Para un disenador de mi perfil,
es la visibilidad de la obra

lo que hace posible la visibilidad
del disenador”.

Buena parte de los encargos mas emble-
maticos de Corazo6n se encuadran en los
afos de la Transicion, un momento en el
que supo trasladar al campo del disefio
los cambios y demandas sociales. Para él
-defiende-, la relevancia de su trabajo
vendria a significar una mayor responsa-
bilidad: “Si realmente soy

una marca personal lo acepto
CcCOmo un compromiso con

mi trabajo y con

mis conciudadanos”.
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INCLUYE EN EL DIA A DIiA ACTIVIDADES QUE MEJOREN Y AMPLIEN TU AGENDA PERSONAL

Como cultivar la

RED DE CONTACTOS

Para hacerte visible, ser reconocido y cultivar tu marca deberas retomar contactos
olvidados, asistir a las ferias, organizar tus propios eventos, participar de manera
activa en alguna asociacion y ser un prescriptor desinteresado. ;Sin complejos!

omo pone de mani-

fiesto Andrés Pérez

Ortega, consultor de
personal branding, un profe-
sional puede ser muy rele-
vante “pero si no lo conoce
nadie es como si se multi-
plicase por cero”. Una de las
herramientas mas potentes
para hacer visible tu marca es
el networking, o el cultivo de
tu red de contactos. Son
muchas las posibilidades que
se te presentan a través de
esta via relacional.

ASISTE A ACTOS

Ponte al dia de cuales son los
principales eventos (ferias,
congresos, seminarios, con-
ferencias, presentaciones de
libros o productos, etc.) a los
que te interesa asistir para co-
nocer el ‘quién es quién’ de
tu sector. En estos actos de-
bes adoptar una actitud ac-
tiva, “ir plantando la semilla
en la mente de toda esa gen-
te”, tal como apunta Pérez
Ortega. Procura intervenir
en los debates, conferencias
y mesas en que estés pre-
sente, y haz preguntas que te
permitan tanto dejarte ver
COmMO Cconocer mas acerca
del resto de asistentes y sus
necesidades. En todas estas
ocasiones, “acuérdate de ir
siempre con tu tarjeta , trans-
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mitiendo tu mensaje”, se-
fala Pérez Ortega.

RETOMA LOS CONTACTOS
Después de un evento de
este tipo, lo normal es que
acabes volviendo a tu ofici-
na con un pufiado de tarje-
tas de nuevos conocidos de
tu sector. Es oportuno que,
pasados unos dias, retomes
el contacto con ellos a través
de un e-mail o una llamada
de teléfono, ofreciendo una
cita (casi nadie se niega a to-
mar un café), y poder con-
versar con calma. No debes
preocuparte de salir de ese
encuentro con un contrato
en la mano, sino de explicar
bien todo lo que puedes
ofrecer como profesional, y
dejar que el boca-oreja haga
su trabajo.

PRESCRIBE, HAZ FAVORES...
Cuando tengas ocasion, ejer-
ce como prescriptor de las
personas que forman parte
de tu red de contactos. Ha-
blar bien de ellos a otros a los
que le puedan ser atiles sus
servicios es una forma de for-
talecer tu red y llegar a nue-
vos contactos, dentro de una
cadena de favores reciprocos.

ASOCIATE
En practicamente cualquier

sector existen una o mas
asociaciones patronales que
juegan un papel activo. Ha-
certe miembro de alguna de
ellas es una via para conocer
a otros profesionales con in-
tereses comunes. Trata de
implicarte lo mas posible en
las actividades de la asocia-
cién y no te importe asumir
responsabilidades en su fun-
cionamiento, aunque no
exista una compensacion
econdmica. Solo el hecho de
poder presentarte en socie-
dad como

miembro o re-
presentante de

esa asociacion

puede ayudar a

fortalecer tu

imagen como

profesional de

referencia.

ORGANIZA TUS PROPIOS
EVENTOS

Otra opcién es que convo-
ques ta mismo tus propios
eventos en los que, por ejem-
plo, invites a potenciales
clientes a una charla forma-
tiva sobre contenidos que es-
tén relacionados directa-
mente con tu area de traba-
jo. A cambio de asumir el
coste de ese acto, y de brin-
dar a la audiencia alguna in-

Los
favores
en las
redes
sociales

formacion y datos novedo-
sos, tendras la oportunidad
de publicitar la bondad de
tus servicios ante un publico
receptivo al discurso. Tam-
bién ganas visibilidad. Yen-
do un paso maés alla, con
ocasion del encuentro pue-
des ofrecer al cliente que
pruebe de manera gratuita la
eficacia de tu producto.




OFRECETE EN TU EMPRE-
SA, SIN COMPLE]JOS

De la misma manera, como
trabajador por cuenta ajena
puedes hacer uso del net-
working 'y redes sociales para
mejorar tu notoriedad.

Tal como recomienda An-
drés Pérez Ortega, si surge la
opcién de participar en la
presentaciéon de un plan,
una convencion o cualquier
otro acto de tu empresa, en
lugar de agachar la cabeza y
rehuir la visibilidad, ofréce-
te voluntario. Si muestras

Un mensaje adaptado al medio

Desde hace afos, Gonzalo Suarez es una
referencia dentro de la industria espa-
fiola del videojuego, gracias sobre todo
al éxito internacional del juego Comman-
dos. Segun confiesa, desde sus comienzos
profesionales tuvo clara la necesidad de
contar con una marca propia y de “refe-
renciar el producto” a su persona: “Es
una cuestion practica, algo que te per-
mite moverte con mas autonomia labo-
ral. Por ejemplo, a la hora de tratar con
los editores, no tiene color”.

Para este creador, “€xistimos y nave-
gamos en un
mundo de etique-
tas, donde toda
la informacion

esta disponible. El problema es
que hay una enorme dificultad
para que floten las etiquetas,

y es eso lo que te va a permitir
referenciarte”.

Atencion a los medios. En coherencia
con dicha idea, otra de las prioridades de
Suérez ha sido trasladar hasta los medios
generalistas la atencion sobre el video-
juego y su marca personal, “puesto que
es ése el publico que te va a proporcionar
un hueco en el sector, es ahi donde esta
el mercado”. Para eso, en caso de que
sea necesario, no le importa simplificar
en parte su mensaje o la descripcion del
producto-videojuego, “si sabes que asi el
interlocutor lo va a poder entender”.

Gonzalo Suarez,
director de videojuegos

Prototipo de profesional que
ha hecho de si mismo una
marca reconocible en el
mundo de los videojuegos.
Con Commandos consiguioé
referenciar este producto

a su persona.
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Como rentabilizar tu web

La web como linea directa

Este profesional ha conseguido diferen-
ciarse del comtn de los analistas bursati-
les por su forma de comunicar, mas
vehemente y directa de lo habitual. La
razén: “ES que a mi esto me gusta
mucho, y es la ilusion por lo que
haces lo que te permite ofrecer un
plus”. Esos apasionados analisis sobre los
mercados le han cosechado una reputa-
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Una comunicacion
directa y vehemente
es la marca personal que
José Luis Cava pasea
por platos de television,
radio e Internet, y que le
diferencia del resto.

cion entre los inversores, que siguen sus
intervenciones en radio, television e In-
ternet, pese a no venir avaladas por el pa-
raguas de una sociedad o empresa. Segin
dice, valoran “el hecho de que detras
haya un sistema propio, que unas veces
funciona y otras se deteriora y no acierta
tanto, pero que esta ahi. Mi marca es mi
sistema de especulacion”.

José Luis Cava,
analista bursatil

El trabajo, expuesto. El ha sabido apro-
vechar las posibilidades de la Red y po-
tenciar esa relacion directa con los
lectores y oyentes a través de una web
propia, en donde comparte con ellos el
mencionado sistema, ya que “l0 bueno
de Internet es que si eres honesto y
riguroso en tu trabajo, la gente lo
capta y acaba respetandote”.



CREA TU PROPIA PLATAFORMA, PARTICIPA EN FOROS, REDES SOCIALES

Posicionate en

INTERNET

Empieza por un blog personal, da después el salto a
tu pagina web, y busca tu hueco. Para lograrlo, no
dudes en utilizar todas las herramientas que ofrece
la Web 2.0, desde encuestas y foros pasando por
videos explicativos y la participacion en redes.

nternet te ofrece tam-

bién una serie de herra-

mientas especificas para
poder posicionar tu marca,
con la ventaja de que su po-
tencial de difusion es, en
principio, universal.

BLOG O WEB PERSONAL:
TU ELIGES

Estos instrumentos te van a
permitir una via de comu-
nicacion directa con la gen-
te a quienes les pueden ser
atiles tus conocimientos y
servicios. Como constata por
su experiencia José Luis
Cava, “antes el problema
era que si querias publicar un
articulo en un periodico re-
sultaba dificil, pero con In-
ternet puedes colgar en tu
pagina lo que quieras”.

Si quieres ir un paso mas
alla del blog, plantéate poner
en marcha tu propia web.
Los principios de funciona-
miento seran los mismos,
aunque en este caso tendra
un cierto coste por disefio,
mantenimiento, etc. En pa-
ralelo, también aumentaran
las posibilidades técnicas y
estéticas que la web te per-
mite desplegar.

Tanto si utilizas un blog
como una web personal,
puedes conseguir una gran
notoriedad si sigues unos

principios de marketing y
mucha coherencia:

No te disperses. Tu bita-
cora o web no debe conver-
tirse en un rincén de entre-
tenimiento personal en el
que se opine de todo... me-
nos de lo que afecta a tu
marca. Cada post que ela-
bores debe estar pensado
para reforzar tu posiciona-
miento. Con este fin, de-
sarrolla en €l casos practicos,
cuelga articulos y videos ex-
plicativos, aclara las dudas de
tus lectores...

Ojo con lo que comentas.
“Internet no olvida. Debe-
mos ser conscientes de que
las manifestaciones que pu-
bliquemos en la Red per-
maneceran a disposicion de
los usuarios”, sefiala Neus
Arqueés. “También debemos
decidir —destaca- hasta qué
punto queremos que nuestra
vida privada sea conocida
por nuestros contactos pro-
fesionales. La identidad y la
privacidad son en la actua-
lidad los principales desafios
a los que nos enfrentamos
los profesionales”.

Sé constante y discipli-
nado. Como recomienda
Arqués: “Debemos pensar
siempre en nuestro puablico
y en el largo plazo: ;Tendre-
mos la constancia de man-

tener el blog? ;Gestionare-
mos bien los contactos en
nuestra red social? Es im-
portante afinar los conteni-
dos y no descuidar la pro-
mocioén de nuestras plata-
formas”, sefiala.

PARTICIPA EN FOROS,
COMUNIDADES, REDES
SOCIALES...

La presencia de tu marca
personal en la Red no debe
limitarse a tu propio blog o
web. Dejando aparte las ven-
tajas de aparecer bien posi-
cionado en los
buscadores, es
importante que
participes en
otros foros de
enfoque similar
al tuyo por las
mismas razones
por las que uti-
lizas el networ-
king en el mun-
do analdgico.
Si fomentas la participacion
dentro de tu blog (lo que
puedes potenciar no sola-
mente abriéndolo a comen-
tarios, sino organizando en-
cuestas, votaciones u otra
propuesta similar) y, a su
vez, eres un colaborador ac-
tivo de otras paginas (no
dudando en citarlas o enla-
zar a ellas cuando su conte-

Enriquece tu
blog 0 web
anadiendo
encuestas,
foros y videos

... Y SE CONSTANTE

nido lo merece) tu red de
contactos en Internet ira
creciendo progresivamente.

INCORPORA NUEVOS
FORMATOS

Ten siempre un 0jo puesto
en las nuevas opciones y
formatos de contenidos que
continuamente aparecen en
Internet y analiza cudles de
ellos pueden serte ttiles para
comunicar tu mensaje. En su
site sobre marca personal, el
propio Andrés Pérez Ortega,
combina los posts de texto
con pildoras in-
formativas en
formato de vi-
deoblog.

Este tipo de ini-
ciativas pueden
ser utiles a cual-
quier profesio-
nal, y este mis-
mo experto
pone el ejem-
plo de un cerrajero que qui-
siera diferenciarse de su com-
petencia. ;Como hacerlo?:
“Si cada vez que llegan unas
vacaciones se pone de ac-
tualidad el tema de la segu-
ridad en las casas. ;Por qué
no grabas unos videos case-
ros de dos o tres minutos,
dando consejos sobre cOmo
mejorar esa seguridad do-
méstica?” Subiendo esos vi-
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DESDE COLABORAR CON LOS MEDIOS A ESCRIBIR UN LIBRO O DAR CONFERENCIAS

El salto ala

ESFERA PUBLICA

En el proceso de cultivar tu marca personal, tienes que dar la cara.
Para saltar a la arena publica, la estrategia pasa por colaborar en los
medios de comunicacién, encargar encuestas, impartir charlas...

onforme te vayas ha-

ciendo un nombre

como especialista, es
conveniente que te plantees
otras acciones publicas que
te permitan ir consolidando
mas y mas tu reputacion:

IMPARTE CONFERENCIAS
Como recomienda Pérez Or-
tega, “existe una gran de-
manda de conferenciantes y
hay que intentar meterse en
ese circuito”.

hayas tenido ocasion de de-
sarrollar en tu negocio y que
puedan resultar de interés
para el resto del sector.
Busca enfoques originales
para atraer la atencion.
Saca, por ejemplo, ideas de
las noticias de actualidad. Si
eres un arquitecto de inte-
riores y prevés que por cul-
pa de la crisis muchas em-
presas tendran que trasla-
darse a oficinas mas peque-
flas, podrias

Sin necesidad I_a prensa eSC[‘ita centrar tu char-

de ser un gurta
famoso al que
se rifen los con-
gresos, existen
otros foros y au-
diencias a los
que tienes posi-
bilidad de acce-
der si escoges bien la ocasion
y el mensaje:

Como miembro de la aso-
ciacion sectorial. Puedes
ofrecerte como conferen-
ciante en los actos que ésta
organice. ;Sobre qué tema-
ticas? Piensa en lo que ten-
ga de interesante tu propia
experiencia profesional. Por
ejemplo, podrias explicar de
qué manera has conseguido
ahorrar costes en un deter-
minado proceso, o tu for-
mula para ganar tiempo... En
suma, todas esas buenas
practicas empresariales que
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hecesita
contenidos.

Ofrece tus
conocimientos

la en contarles
cO6mo aprove-
char al maxi-
mo el espacio
de un local.
Piensa siempre
en problemas
concretos y po-
sibles soluciones para ellos.

COLABORA CON LOS ME-

DIOS DE COMUNICACION

Si quieres conseguir reper-
cusion en la prensa, debes
intentar facilitar su trabajo.
Neus Arqués recuerda cOmo
“los periodistas buscan no-
ticias y los emprendedores,
visibilidad. Para encontrar-
nos, necesitamos repensar
nuestro mensaje para que no
sea mera propaganda. Noso-
tros somos expertos en nues-
tro sector. Si nos acercamos

a los periodistas que cubren
dicho sector —apunta-y les
proponemos contenidos uti-
les (analisis de tendencias,
comentarios sobre un he-
cho noticiable, entre otros),
entramos en una situacion
en la que todos ganan”.
Encarga encuestas. Es cues-
tién de echarle imaginacion.
Por ejemplo, muchas em-
presas consiguen un hueco
en los titulares encargando
estudios que hablan sobre su
producto, aunque de forma
indirecta. Si vendes tornillos,
siempre serda mucho mas fa-
cil que atraigas la atencién
medidtica con un estudio
donde se lea que “seis de
cada diez espafioles practi-
can el bricolaje”, que con
una nota de prensa simple-
mente ensalzando las virtu-
des de tus tuercas.

Cultiva la relacion con el
medio. En su libro Marca per-
sonal, Pérez Ortega incluye

un articulo irénico titulado
Como convertirse en un gurii (y
vivir de ello) en donde puede
leerse el siguiente consejo
respecto al trato con los pe-
riodistas: “Los medios de co-
municacion, especialmente
la prensa escrita, necesitan
diariamente contenidos in-
teresantes. Si eres capaz de
proporcionarselos y con-
vencerles de que lo que ofre-
ces es atractivo, solo tienes
que investigar un poco sobre
el contacto adecuado, hacer
una llamada (o varias) y to-
marte un café con €l o ella.
Con el paso del tiempo, si los
articulos que elaboren al-
canzan cierta notoriedad y
satisfacen alguna necesidad,
seran los responsables de los
medios de comunicacién
quienes te llamen a ti”.

ESCRIBE UN LIBRO
Como subraya también este
experto “escribir un libro,




igual que aparecer en pren-
sa, es todavia muy impor-
tante en este pais, de tal for-
ma que si estas ahi significa
que eres un gurd”.

Si tienes claras las ideas,
plantéate la opcién de poner
por escrito en un volumen
todos tus conocimientos so-
bre tu especialidad. Busca
editoriales especializadas a
las que le pudiera interesar la
obray, si esavianoestdatu
alcance, ten en cuenta que
no sélo los grandes sellos pu-
blican libros: universidades,
academias, camaras de co-
mercio, asociaciones secto-
riales... Son muchas las ins-

tituciones que editan sus
propias obras. Revisa tu
agenda de contactos y busca
una forma de llegar a ellas.
Mueve la obra. Plantéate
incluso la opci6on de la au-
toedicién, aunque ello te
suponga un coste. Un volu-
men con no mas de 500
ejemplares de tirada te pue-
de servir para promocionar-
te dentro de tu circulo. Re-
gala la obra a tus contactos,
hézselo llegar a la gente que
te interesa que te identifique
con esa marca... Como pone
de manifiesto Pérez Ortega,
el aval de presentarte como
autor de un libro sobre de-

Para este especialista en gestion
de personas, el rigor en lo que se
hace y cultivar la faceta pablica a
través de los medios acaban
dejando huella y construye la
reputacion de tu marca.

Algunos fallos comunes
que debes evitar

e Una marca personal debe contener un equili-
brio entre tres variables: relevancia, confianza y
notoriedad. El resultado de una dosis excesiva
de cualquiera de ellas es un desposiciona-
miento. Un caso claro, afirma Pérez Ortega,
seria el de algunos restauradores en los que
“cada vez pesa mas la variable visibilidad. Son
relevantes en lo suyo, pero de repente opinan
sobre todo, dan clases a los consultores, etc.
En el momento en que te sales de tu especiali-
dad vas perdiendo credibilidad”.

e Ten presente que antes de intentar dar cual-
quier salto mediatico deberas tener claros tus
objetivos profesionales. Este es el orden de
proceder y no al contrario, tal como recuerda
el consultor Alfonso Jiménez: “Nunca reco-
mendaria a un joven profesional intentar dar
conferencias o salir en los periddicos si detras
no hay ya una base”.

Alfonso Jiménez, consultor

Una imagen cultivada
a lo largo de anos

En un momento de su carrera, Alfonso Jimé-
nez se embarco junto con otros socios en el
proyecto de poner en marcha su propia firma
de consultoria, PeopleMatters. Para poder
tomar esa decision, Jiménez tuvo antes que
hacerse un nombre en el sector durante su
paso por Arthur Andersen y Watson Wyatt. Tal
como lo ve este especialista en Estrategia de
Gestion de Personas, esa reputacion o marca
personal se consigue dejando huella en el
cliente “como un profesional solvente y fia-
ble”. Pero, a la vez, ese trabajo “debe apo-
yarse también en otras actividades mas
publicas, como escribir articulos, dar conferen-
cias o hacer colaboraciones con los medios,
siempre relacionadas con tu ambito de conoci-
miento”. “Si haces bien tu trabajo y lo
complementas ademas con una presen-
cia publica, mejor —sentencia Jiménez-,
porque llegaras a mas”.

En su caso, asegura este experto, cultivar esa
faceta publica no le ha significado desviarse de
su campo: “Si queremos que nos asocien con
un atributo, es el rigor, incluso aunque en oca-
siones se pueda transmitir una imagen un
poco mas aburrida. Uno tiene que ser consis-
tente, y yo sélo hablo de aquello que conozco
bien porque lo he estudiado antes”.
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Test de autoevaluacion

¢ CUIDAS TU MARCA PERSONAL?

A estas alturas ya deberias tener una idea clara de como anda la temperatura de tu marca
personal pero si quieres someterla a prueba, te proponemos un chequeo rapido:

1. Si tuvieras que escribir tres ra-
zones por las que tus servicios son
mas valiosos que los del resto,
¢serias capaz de encontrarlas?

Si. Y si le preguntan a mis
clientes o jefes es probable que
mencionen las mismas.

Me serfa dificil explicar por qué,
aunque yo tengo claro que
valgo mucho.

No creo que sea mas valioso
que otros, pero saco
las tareas adelante y sin quejas.

2. ;Existe un factor de diferencia-

cion en tu actividad?

Si. Pienso que para retener a los
clientes debo darles algo més
que los demds, y siempre estoy
pensando qué innovaciones y
servicios ofrecerles

Si. Yo trabajo un poco més
barato que la competencia.

No me preocupa destacar. Hoy
por hoy en mi sector hay
negocio suficiente para todos.

3. Tras concluir un encargo, ;pro-
curas averiguar si el cliente ha
quedado satisfecho?
Lo hago, aunque no saque nada
con ello, porque me ayuda
a conocer en qué mejorar.
Ya hay una persona en la em-
presa que se dedica a explicarle al
cliente toda nuestra oferta comercial.
Cobro y me largo.

4. ;Facilitas a tus conocidos infor-
maciones o contactos utiles, aun-
que no saques beneficio de ello?
Suelo hacerlo a menudo. Creo
que ellos harfan lo mismo
si se diera el caso.
Alguna vez, aunque procuro
llevar la cuenta para que en
el futuro me devuelvan el favor.
¢Para qué? Gratis, ni la hora.

5. ;Sueles asistir a las ferias y con-

gresos de tu sector?

Procuro no perdérmelas.
Siempre se sacan ideas y ademas
te ayudan a estar al tanto
de lo que se mueve.

Voy de cuando en cuando, pero
el rato que estoy alli pienso
que estoy dejando de
dedicérselo a mi negocio.

Sé que hay alguna, pero opino
que es una pérdida de tiempo.

6. ;Como empleas el tiempo
cuando acudes a un evento?
No todos los dias encuentras
reunidos a los principales
nombres de tu sector, asi que
aprovecho para conocerlos
y hacer el mayor nimero de
contactos posible.

Me quedo en un discreto
segundo plano y me dedico a
escuchar lo que dicen los demés.

Aprovecho para evadirme
un poco del trabajo y disfrutar

de los canapés, que me lo
tengo ganado.

7 . {Has dado alguna vez una con-

ferencia acerca de tu trabajo?

Me suelen llamar para que
cuente mi experiencia como
profesional, y la verdad es
que disfruto haciéndolo.

Una vez me lo ofrecieron, pero
les dije que no.

Nunca, y mejor asi, porque
detesto hablar en publico.

8. (Tienes un blog en donde co-
mentes temas sobre tu actividad?
Si, lo tengo desde hace
un tiempo.
Aln no, pero estoy pensando
en crear uno.
Soy muy mayor para ponerme
ahora con eso de Interntet.

9 . En caso de que lo tengas, jcon
qué frecuencia lo actualizas?
Varias veces en semana.

A veces, a diario.

Intento escribir de cuando en
cuando, pero lo importante es
ocuparse del negocio, y mas
en un momento como éste.

Lo empecé, pero me desanimé
porque no sabfa muy bien
qué escribir.

10 . ;Procuras cultivar tus habili-

dades comunicativas?

Si. Como profesional, sé que a la
postre yo soy el portavoz de mi
trabajo, y me preocupa
transmitir bien lo que hago.

Si hay que hablar en publico me
preparo el tema y lo hago,
aunque no es algo se me dé bien.

No me hace falta. Teniendo un
producto bueno, se vende solo.

11. Si un periodista te solicita una

informacion o entrevista...

Me pondria a su disposicién
con gusto. Creo que facilitarle
la labor es bueno para él pero
también para la imagen de
mi empresa.

No es algo que me haga gracia,
pero tendria que atenderlo.
jLa prensa te puede hacer
mucho dafio!

No me pongo al teléfono o
le doy largas hasta que se canse.
A saber qué querrd ese.

12. ;Dedicas algin tiempo a pen-
sar qué informaciones de las que
genera tu empresa podrian ser de
interés para la prensa?

Procuro reflexionar sobre qué
cosas de las que hago podrian
convertirse en noticia. Y, si ocurre
un suceso que tenga que ver con
mi campo, a veces contacto con

los medios para ofrecerme
a escribir ‘algo’ sobre el tema.

No, aunque en alguna ocasién
puntual hemos contratado los
servicios de un gabinete para
poder salir en prensa.

No. Aunque no me importaria
que publicaran los resultados
tan buenos que tuvimos
el pasado afio.

13. jEres tu el portavoz del nego-
cio o das la cara en los asuntos
que te afectan personalmente?
Si. Es importante que la gente
“ponga cara” al negocio
y creo que me ayuda a dar una
imagen de transparencia.

Le pago a una persona para
ocuparse expresamente de los
temas de prensa.

Personalmente, no tengo nada
que contar.

14. ;Has aparecido alguna vez en
los medios con motivo de tu acti-
vidad profesional?

Si tienen previsto publicar algo
que tenga que ver con mi
especialidad suelen llamarme
para hablar o que escriba un
texto sobre el tema.

Una vez apareci6 una noticia
sobre mi empresa, pero no se
hablaba de mi, expresamente.

No. Es que lo que yo hago no
tiene nada que ver con la prensa.

15. ;Piensas escribir un libro?
Tengo un manual de consejos a
medio redactar y estoy buscando
editores interesados en el tema.
Eso estarfa bien, pero no
me veo capaz ni creo que esté
a mi alcance.
¢Para qué? La gente con la
que tengo confianza ya saben
lo que pienso.
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