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MARCA PERSONALo personal
branding. Un concepto nuevo
en España, pero muy conocido
y extendido en los EEUU. Prác-
ticamente, la idea básica que
transmite este método es la de
dotar al empleado de las he-
rramientas suficientes para po-
sicionarle como entidad pro-
pia frente a la empresa, es de-
cir, dejar de ser un recurso hu-
mano para pasar a ser un pro-
fesional con marca propia. Có-
mo eres y cómo quieres que te
vean los demás son dos de sus
puntos fuertes, eso sí, en nin-
gún momento se debe
falsear esta imagen.
Pretender ser quien no se es
en realidad es perjudicial para
la persona y su marca personal.

Qué enseña
A grosso modo, la marca per-
sonal, aunque está enfocada
para ser desarrollada en el
ámbito laboral, también
es aplicable en la vida
privada. Sus principios
psicológicos y de mar-
ketingenseñan a ser mejor
persona y proyectar sobre
los demás lo mejor de uno
mismo. 

Tras estas premisas tan
sencillas, se haya todo un
proceso de análisis y refle-
xión. Con ello se pretende
que los alumnos se conoz-
can mejor, sepan cuáles

son sus puntos fuertes y re-
fuercen su autoestima. 

En el entorno laboral, ayu-
da a posicionarse frente a la
empresa, a ser más creativo y
a tener iniciativa propia. 

En qué consiste 
Las pautas de enseñanza varí-
an según quién las imparta. Pa-
ra poder desarrollar la marca
personal, Andrés Pérez, exper-
to pionero del personal bran-

ding, comienza analizando el
entorno laboral, la inestabili-
dad del mercado y sus conse-

cuencias. Tras este paso, da
comienzo la

parte
psicoló-

gica: cono-
cerse a uno

mis-
mo.

Según Andrés:
“todo el

mundo po-
see valo-

res
que resaltar,

a nivel
personal y pro-

fesional.
Una vez rea-

lizada esta intros-
pección, el siguiente

escalón es “esencial”
en palabras del ex-
perto. “El profesional

ha de visualizar sus objetivos
a corto y largo plazo”, pun-

tualiza Pérez. Ser
consciente de

qué es lo que se

quiere y adónde se pretende
llegar es fundamental para la
creación de cada marca. 

El experto
Andrés conoce bien el método.
De hecho, él es el gurú que ha
implantado en España esta te-
oría de desarrollo personal. 
◗ ¿Qué quiere decir marca
personal?

Es una técnica que ayuda a
sacar lo mejor de uno mismo,
satisfaciendo las necesidades
de los demás. 
◗ ¿A qué te refieres con satis-
facer a los demás?

Todas las personas estamos
aquí rodeados de otros. Nece-
sitamos de los demás, al igual
que ellos de nosotros, para
desarrollarnos. Esto, que pue-
de parecer muy místico, es la
pura realidad. Si sólo hiciése-
mos las cosas por nosotros
mismos, a largo plazo no val-
dría la pena. 
◗ De cara al empleo, ¿cómo
funciona?

El empleado que sepa valo-
rarse y conozca todo lo que es
capaz de hacer en su trabajo,
se relacionará mejor con sus
jefes y compañeros. Se posi-
cionará como un valor en al-
za, creativo y eficiente. Ade-
más, evita el estres y las ten-
siones generadas por el traba-
jo.  
◗ ¿Cuánto dura el curso?

Dos días, mínimo. Al cabo
de tres o seis meses se deben
hacer unas jornadas de revi-
sión más personales. 
◗ ¿Qué consejos darías a un jo-
ven o un parado?

Primero, un análisis de
quiénes son y qué quieren,
porque muchas veces les han
encasillado y se han reducido
como personas cuando real-
mente tienen mucho que ha-
cer. Luego, establecer un obje-
tivo y visualizarlo. Así conse-
guiremos encauzar todos
nuestros esfuerzos a ello. 
◗ ¿Qué valores se deben re-
saltar ante una empresa?

Cada persona está marca-
da por sus experiencias, po-
see un mapa genético defini-
do, por lo que los valores a
destacar de uno no valen pa-
ra otro. Todos somos diferen-
tes. MARIAMA AMARZAGUÍO.

m.amarzaguio@metrospain.com

La gente que tiene
muy claro donde llegar,
lo consigue. El truco: vi-
sualizar el objetivo”

ANDRÉS PÉREZ
Marca personal

La aplicación de técnicas de mercado y psicología al empleo es la clave del éxito 

ANDRÉS PÉREZ imparte
cursos de personal branding:
www.marcapersonal.com. 

Un nuevo concepto de trabajador Aumenta la
demanda de
comerciales
Las empresas ofertan
cada año más puestos
en ventas con mejores
sueldos.

La profesión de comercial
se ha convertido en una de
las más solicitadas por las
compañías españolas. Así lo
revela un estudio realizado
por una web de trabajo, en
cuyo portal se incrementa-
ron en un 18% las ofertas pa-
ra comerciales respecto al
mismo período de 2004. 

De los 43.000 puestos de
trabajo ofertados en dicha
web, 8.000 están relaciona-
dos con el área de ventas; se-
guido de oficios profesiona-
les, con 5.000 ofertas; admi-
nistrativos, con 4.600 pues-
tos; atención al cliente, con
3.400 vacantes e ingenieros
técnicos, con 2.600.

Esta situación de necesi-
dad ha generado un alza de
los salarios ofertados a los
profesionales comerciales.
Según los estudios elabora-
dos por la consultora Sales-
Hunters,  los salarios de es-
tos profesionales se han in-
crementado en 2004 en más
de un 20%. 

Además, la comisión por
ventas representa un ali-
ciente añadido que se sitúa
entre el 20% y el 50% de la
retribución bruta. METRO 

SUBIDAS SALARIALES

2,9%
es el aumento que
sufrieron los salarios
hasta mayo de este

año, según el Boletín de Estadísticas
Laborales. La diferencia es del ,% con
respecto al pasado año. METRO 

LA BÚSQUEDA DEL EQUILIBRIO
¿Vives o trabajas? es el título de un libro en el
que se analiza, a través del testimonio de
presidentes, directivos y trabajadores de di-
ferentes empresas españolas, cómo las polí-
ticas empresariales flexibles generan renta-
bilidad y satisfacción en el trabajo. METRO

PREMIO DE INVESTIGACIÓN
J.A. Llorente & O. Cuenca y el ICIE crean el 
I Premio de Investigación en Relaciones Pú-
blicas. La convocatoria está dirigida a estu-
diantes de Publicidad y Relaciones Públicas
y Periodismo de toda España. Más informa-
ción en www.llorenteycuenca.com. 
. METRO
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