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Estrategia, procesos... 1a imagen que
queremos dar se profesionaliza

Cuidar nuestra
marcapersonal
CcOomo sifuese

e

LNaErmMpPreEsea

«Tenemos que
gestionar nuestra
carrera profesional
como si fueseun
negocio»

Cristina Salvador
EADA Business School

RAFAEL SERVENT
TARRAGONA

ontar con una marca

j personal sélida es criti-

co en el mundo profe-

sional. ¢Qué estrate-

gias, procesos y hébitos

contribuyen a mejorarla? ¢Cémo

se construye una buena marca?

¢Qué puede arruinarla? Tres ex-

pertas en la materia dan su opi-
nién al respecto.

Cristina Salvador, profesora aso-
ciada de EADA Business School y
fundadora de Both People &
Comms, empieza por lo obvio y
lanza una idea central: «Hoy en
dia, tu marca personal es cada vez
més importante, porque tu repu-
tacién cs cada vez més relevante
y cada persona es en si misma una
organizacién o una empresa».

«Una persona -explica- es una
organizacién y una marca, y por
eso debes preocuparte de tener ca-
pacidad de aprendizaje y emplea-
bilidad, y gestionarlo como una
empresa. Hoy, que puedes tener
20 6 30 trabajos en la vida, con
modelos de relacién laboral diver-
sos y cambiantes, tenemos que
gestionar nuestra carrera profesio-
nal como si fuese un negocio».

Esta idea de manejarnos como
empresas es la que lleva a esta
profesional a considerar que «eres
un actor empoderado, que tiene
voz y que las organizaciones buscan.

Y, si antes tu marca personal ya
era relevante, ahora te precede en
cualquier cosa que hagas en la vi-
da, tanto en lo personal como en
lo profesional».

En este punto, cdonde estable-
cemos las fronteras? «Hay una
frontera -responde Cristina Salva-
dor- entre lo que tii consideras pti-
blico y lo que consideras privado,
pero no tanto entre lo personal y
lo profesional. Asi que, mds que
establecer una frontera entre lo
personal y lo profesional, si que
hemos de asegurar muy bien y
respetar lo que una persona quie-

Hay una fronteraentrelo
publicoy lo privado,
pero menos entrelo
personal y lo profesional

re mantener en privado».

En esta 16gica no hay, a efectos
de marca personal, diferencias en-
tre nuestras acciones personales y
profesionales, si éstas se llevan a
cabo en la esfera piiblica. Otra co-
sa es lo que nosotros queramos
preservar como privado, para lo
cual hoy existen herramientas y
cbdigos de conducta que deberian
facilitarlo y asegurarlo.

Silvia Alsina, miembro del Con-
sell de Catalunya de la Asociacién
Espanola de Directivos (AED) y

CEO de Roman, certifica que la
gestién de nuestra marca personal
«funciona un poco como con cual-
quier marca comercial».

«Las marcas -explica esta exper-
ta en reputacién corporativa- es-
tan preocupadas en generar sen-
timientos de estima, de admira-
cibn o de respeto a sus
consumidores. En marca personal,
sucede lo mismo. La marca perso-
nal nos hace destacar en un mun-
do donde hay tantas personas con
atributos y activos similares a los
tuyos, y te permite ser mas com-
petitivo, lo cual te facilitard pros-
perar profesionalmente».

Para conseguir eso, «necesita-
mos dejar un recuerdo -prosigue
Silvia Alsina-, una huella dentro
dc las audicncias, y cso cs algo
que has de definir, construir, activar
y medit Es un largo plazo, es una
inversiény».

Cristina Salvador, de EADA,
coincide en la necesidad de ser
«atractivos, deseables y actualiza-
dos, y elegir con qué organizacio-
nes queremos trabajar. Hay perfi-
les tan deseados, que son ellos
quienes eligen a la empresa, y no al
revés. Un buen candidato hoy esta
seleccionando empresas. En la ley
de la oferta y la demanda, hoy en
dia estdn cambiando las tornas».

Pero, previo a eso, esta profesio-
nal de la comunicacién se suma a
destacar la importancia de una es-
trategia a largo plazo: «La marca

personal -sostiene Cristina Salva-
dor- 1a tienes que crear cuando no
la necesitas. Cuando es algo opor-
tunista, no es eficiente».

Nadie queda ajeno
Sobre ello reflexiona la riudomen-
se Ester Aragoneés, consultora de
marca personal y creativa, que ha
optado por utilizar su propio nom-
bre como marca comercial, en una
declaracién de principios que pre-
tende borrar cualquier frontera en-
tre lo personal y lo profesional.
«La marca personal -razona Ester
Aragones- es clave, es todo; por-

La gestion demarcas
personalesy
corporativas converge
con elementos comunes

que nos permite conectar emocio-
nalmente con la gente. Ya no ven un
producto o servicio, sino que co-
nectas, te expones y das confian-
za. Y eso es algo para todo el
mundo. Aunque estés empleado
en una empresa, si tienes una
marca personal trabajada y un
mensaje, tendrds muchos més nti-
meros de que quienes estin en Re-
cursos Humanos te contacten».
Silvia Alsina, de la AED, refuer-
za la idea de que trabajar en esa
marca personal es algo que «lo de-

beria hacer todo el mundo, por-
que la reputacién cotiza al alza y; en
este caso, pasa igual que con las
compatiias. Estd en juego tu repu-
tacién, con trayectorias profesio-
nales cada vez mas largas, con
muchas incertidumbres, con contex-
tos muy cambiantes y que interpe-
lan a las profesiones, como es el
caso de la Inteligencia Artificial».

«En este contexto -prosigue Sil-
via Alsina-, es una buena inversién
que te ocupes de que tu identidad
esté bien desplegada, para que la
percepcién sea correcta. Suele dar-
se una confusién entre imagen y
reputacién, que no son lo mismo.
La imagen la construyes ti, mien-
tras que la reputacién es la percep-
cién que tienen de ti».

Y cso, éeémo sc hace? Para Sil-
via Alsina, «hay dos requisitos:
coherencia y consistencia. Eso te
requiere un esfuerzo intelectual y
personal, pero cuando es sincero
y veridico, y encuentras el trayec-
to que te representa, vale la pena».

Para Cristina Salvador, de EADA,
las claves son «autenticidad y sin-
gularidad». En el primer caso, «tie-
ne mucho que ver con quién eres tii,
con trabajar muy bien el poder
transmitir de manera creible tu
autenticidad». En cuanto a la sin-
gularidad, «es tu propuesta de va-
lor tinica, que no es mainstream,
no es comuin.

«Cada vez mds -prosigue Cristi-
na Salvador-, la marca personal
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«Necesitamos dejar un
recuerdo, una huella
dentrodelas

AED

Linkedin, y después
todo lo demas

«Con diez minutos al dia lo tienes hecho», ase-
gura Silvia Alsina, de la AED. «Siete minutos -
prosigue- dedicalos a leery a mirar lo que hay.
Has de estar conectado en este entorno, en tu
propio feed. Y después, te saldra laidea de al-
gan contenido». Por supuesto, de lo que habla
la CEO de Roman es de Linkedin, que describe
como «la red profesional / laboral principal».

«Empezaremos por Linkedin-defiende-,y a
veces nos quedaremos en Linkedin, porque no
tienes la obligacion de trabajar en todas las re-
des. A partir de aqui, si t la utilizas bien, con
palabras clave, es una red excelente para posi-
cionarte en el mercado. Pero lo tienes que ha-
cer bien, como todo».

;Solo Linkedin, entonces? «Mira bien dénde
esta tu perfil de cliente y enfocate ahi», respon-
de Ester Aragonés. «Por supuesto, recomiendo

«Conlamarcapersonal,
lagenteyanoveun
producto o servicio, sino
que conectas, te expones
‘Content is King’ ydas confianza»
‘El contenido es el rey’. La maxima se
ha extendido por todos los rincones
del planeta, y los contenidos son hoy
la piedra angular de cualquier marca.

Ester Aragonés

Consultora de marca personal y creativa

entra en temas muy de nicho. A la
vez, estamos en un momento de
Renacimiento, donde una perso-
na con intereses muy distintos
puede ser Data Scientist y a la vez
ilustrador creativo, con proyectos
muy diversos, muy hibridos. Hoy,
las empresas necesitan cada vez
més estos perfiles mas disruptivos,
mas humanos. Estos perfiles hibri-
dos estan muy buscados».

Ester Aragoneés habla de comu-
nidades. «Lo bueno -explica- es
que, cuando tienes una marca per-
sonal, la gente te sigue si les apor-
tas valor. Y, a medida que tengas
gente mds fiel, te compraran lo
que sea que vendas, porque estds
vendiendo».

«Primero -prosigue- debe haber
un autoconocimicnto, para saber
quién eres, dénde brillas, cudles
son tus valores. Después, debes
mostrarte con una imagen profe-
sional y un mensaje potente, con-
ciso, que impacte. Por tltimo es-
téan las ventas. Porque puedes te-
ner mucha visibilidad, pero si no
intentas que tu comunidad te
compre y esos seguidores se con-
viertan en clientes, no habra ser-
vido de nada».

Llegada a este punto, esta con-
sultora de marca coincide
en la necesidad de ser auténticos,
por mucho que nos veamos empu-
jados a intentar destacar: «Una
mala idea es montarte un perso-
naije, porque al final eso acaba sa-

tener un perfil en Linkedin, y actualizado. Des-
pués, puedes tener Instagram, o donde te sien-
tas coémodo, pero enfécate en un perfil. Llevar
tres perfiles alavez es imposible».

Ll IKIE|D

liendo a la luz y la marca cae.
Aunque, evidentemente, no comu-
nicamos todo lo que somos, sino
lo que queremos que la gente per-
ciba dc nosotros».

Contenidos

Entran en juego aqui los conteni-
dos. Audiencias, comunidades, es-
trategias para ‘vender nuestro li-
bro'... nada parece posible sin esos
contenidos. ¢Qué ofrecer? ¢Cudn-
to? ¢Dénde?

«Lo importante -responde Silvia
Alsina, de la AED- no es tanto lo
cuantitativo como lo cualitativo.
Hay momentos en los que se espe-
ra algo de ti, y has de aportar.
¢Cudntas veces se interpela a gen-
te famosa? Si te quieres dedicar a
un vertical y, dentro de tu comu-
nidad, te quieres diferenciar, de-
bes expresarte. Cada uno de no-

Sin

imposturas
Coherencia,
consistencia,
autenticidad,
singularidad.
Son algunas de
las claves para
construiruna
buena marca
personal. Im-
postar una ima-
gen es una muy
malaidea.

sotros tiene una comunidad a la
que servir».

La estrategia que propone esta
experta en reputacién corporativa
cuando afrontamos la construc-
cién de una marca personal es,
«primero, el autoconocimiento,
para detectar qué puntos fuertes
y débiles tengo, y en qué territo-
rios me quiero mover. Después de-
bes definir tu comunidad, en
quién quieres invertir: ¢compafie-
ros de profesién, ecosistema aca-
démico, mediitico...?»

«Si quieres llegar a estas capas -
prosigue Silvia Alsina- las tendrds
que trabajar con contenido. Debes
marcarte hitos y cémo quieres lle-
gar a ellos, elegir cudl seré tu to-
no. Por ejemplo, no recomendarfa
nunea a una muy scria o fi-
gida tener una actitud irreverente
en redes. Hay que ser coherente,
honesto, e intentar ser genuino,
has de tener tu propia personali-
dad. Lo més importante es la ho-
nestidad y la coherencia. Si no, se
te verdn las costuras».

En opinién de Cristina Salvador,
de EADA, «lo mds importante es
generar engagement: si no creas
buenos temas y no haces conteni-
do de valor, la conversacién no se-
14 posible». (Todos podemos ge-
nerar contenidos? «Hoy - responde
Silvia Alsina-, cualquiera de noso-
tros somos un medio de comuni-
cacién. También somos un agen-
te de construccién o destruccién

de la reputacién de una marca. Y
has de decir algo cuando tengas
alguna cosa que decir. Y si no, tu
compaiiia generard contenido, en
el que no necesariamente tienes
que estar ti involucrado para po-
der compartirlo. Si no eres un
gran generador de contenido, no
pasa nada: comparte el de tu pro-
pia red».

De la misma opinién es Cristi-
na Salvador, de EADA: «Hay gen-
te a la que le cuesta menos gene-
rar contenidos, pero si quizds no
tiene tanta capacidad narrativa,
puede tener capacidad de andli-
sis y generar ese contenido ana-
litico. Todo el mundo trabaja ge-
nerando contenidos, no hay na-
die que no lo haga. Se trata de
eémo scr cficientes cn su genera-
C10n».

«Por otro lado -observa Silvia Al-
sina, de la AED-, es bueno darte
cuenta de que no tienes demasia-
do que decir, porque quizés te ha-
1a ver que has de salir de la cue-
va. Algo tan simple como ir a una
conferencia, subir una foto a Linke-
din, decir ‘muy interesante’, men-
cionar a los presentes, destacar al-
guna frase, y ya».

«Lo que no te puedes permitir -
concluye Silvia Alsina- es que di-
gan Josep Maria Cases, es aboga-
do’, y que no ahadan que es un
buen penalista, o fiscalista. Es un
trayecto largo, pero has de buscar-
lo».



