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Cuvant Tnainte

Cine sunt eu in ochii celorlalti? Cum pot sa i1 fac s ma vada asa cum

sunt? Cum pot sa ma prezint? lata doar cateva intrebari la care vom incerca sa

raspundem

Va invitdm sa aflati cateva informatii utile despre automarketing si
autobranding, informatii care speram sa va ajute nu doar in relatia cu colegii

vostri dar si in relatiile cu profesorii sau viitorii angajatori.
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Introducere: Esti gata sa-ti schimbi viitorul?

Drumul catre o carierd de succes poate fi asemandtor cu o calatorie in

,»Tara Minunilor”. Aceasta analogie o realizeaza si Blumenthal & Wilson pentru
a arata cat de greu este pentru mulfi sa-si gaseasca ,,calea in viata”. (Blumenthal
& Wilson 2008, p. 31) Pasajul care surprinde intalnirea micutei Alice cu motanul
Cheshire este reprezentativ in acest sens, iar autorii 1i surprinde foarte bine
morala: ,,Daca nu ai nicio directie, nu conteaza pe unde mergi”. Tocmai pentru
a evita aceastd dilema este important sd actionam de la inceput ca un strateg si
sd ne stabilim foarte bine obiectivele daca urmarim sa ocupam un anumit post
Sau sa avem un renume.

Beals ne aduce cu picioarele pe pamant din aceastd lume a basmului si
crede cd ,,0amenii de succes, indiferent de domeniul profesional in care
activeaza, trebuie sa se comporte ca politicienii” (Beals, 2008). Autorul considera
ca acestia stiu cum sa utilizeze tehnicile de marketing pentru a reusi sa se
,»vanda” intocmai ca un produs. Diferenta este ca cei din politicd evolueaza de
la un simplu produs la un adevarat brand, asta datoritd imaginii pe care si-0
construiesc n timp.

Viata noastra este presaratd, uneori fara sa ne dam seama, cu campanii
electorale mai mici sau mai mari. Cu totii vrem sa iesim invingatori, fie ca este

vorba de un examen, un interviu de angajare sau o Tintélnire de afaceri.
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»Profesionistii adevarati trebuie sd-si promoveze brandul personal pentru a
putea fi observati intr-o lume a competitiei” (Beals, 2008).

Siguranta locului de munca este un aspect important pentru toata lumea.
Pierderea acestuia poate da multe batai de cap, dar o persoana cu o retea sociala
extinsa, cu 0 imagine si o reputatie pozitivd, se poate redresa mult mai repede si
mai bine decat cineva care nu a lucrat la consolidarea brandului personal.
Acesta este doar un avantaj al abordarii si transformarii noastre intr-un brand.

Fixarea unui obiectiv, gasirea unei strategii, aplicarea tehnicilor de
marketing, cu scopul intaririi brandului personal, sunt doar cateva elemente pe
care ar trebuie sa le avem in vedere, daca dorim sd ne schimbam viitorul
profesional si nu numai. Dar niciuna dintre aceste tactici nu poate functiona pe
deplin, daca nu depunem efortul necesar. Cum spunea si Beals motivatia
reprezintd cheia, alaturi de gandirea pozitiva care pot face adevdrate minuni

pentru viitoarea noastra cariera. (Beals, 2008)
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@ Te-ai intrebat vreodata cine esti?

Totul Incepe cu o intrebare aparent usoara: ,,Cine sunt eu?” Credem ca

aceastd interogatie ne ajutd sa realizam o introspectie si sd ne cunoastem mai
bine, ca mai apoi sd ne construim o identitate pe care urmeaza sa o prezentam
celorlalti.

In politica, afaceri si marketing personal, totul incepe cu recunoasterea
numelui. La fel ca politicienii, companiile isi repetd numele sau numele de
brand din nou si din nou, folosind un media mix ales cu grija” (Beals, 2008, p.
33).

Revenim din nou la politicad si la modul in care oamenii de aici se
promoveaza. Scopul acestor repetitii ajutd la intarirea brandului personal.
Explicatia este simpla: tindem sa cumparam un produs, sa votdm o persoana sau
sa facem afaceri cu cineva cunoscut, familiar, in locul unui anonim.

Dar acest lucru nu se aplica doar in domeniul exemplificat anterior.

Un exemplu foarte la indemana este aria divertismentului, mai exact
vedetele care ne fascineaza, ne atrag ca un magnet.

Asistam la manifestarea unui ,,cult al celebritatii”, la un miraj al faimei.
Cum spunea acelasi Beals, ,,asociem faima cu puterea [...].” (Beals, 2008, p. 34).
Fie ca ne plac sau nu, diferitele celebritati starnesc reactii din partea publicului
si reugesc sa declanseze acel ,buzz”, acea rumoare in jurul lor. O altd idee
interesanta, pe care o repet uneori, este subliniata de autor (Beals, 2008, p. 37):

uneori este suficient sd fii faimos doar pe strada ta sau in domeniul tau, fapt
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care te ajutd sa cresti si, in cele din urma, sa te ,,invarti” in jurul altor persoane
influente.

Trebuie sa evitdm insd ,.capcana celebritatii”. Este bine sa fim
cunoscuti, dar pentru anumite motive care sa ne aduca un aport pozitiv la
imaginea pe care incercdm sa o construim. Acest citat surprinde foarte bine
ideea prezentatd: ,,0 bund reputatic se castigd prin muncd sustinuta,
comportament bun si performanta consecventa” (Beals, 2008, p. 38).

Un astfel de status atrage dupa sine o serie de responsabilitafi fata de
publicul nostru, fata de cei carora le comunicam identitatea brandului personal.
In acest sens, incercim si dam tot ce este mai bun, cu scopul de a atinge
perfectiunea. Dar uitim un lucru evident: nimeni nu este perfect. in ciuda
schimbarilor care vor aparea de-a lungul timpului in carierd si viatd, nu trebuie
sa pierdem din vedere esenta persoanei noastre i sd putem raspunde sincer la
intrebarea care a facut subiectul acestui ghid: ,,Da, dsta sunt eu!” Astfel, trebuie

sd ne construim brandul doar pe adevaruri si realitati.
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@ Rolul marketingului in constructia brandului personal

Ce este ,,self-marketingul”?

,Unul dintre primele lucruri care trebuiesc invatate face referire la
virtutea smereniei” (Beals, 2008, p. 2). Religia ne indeamna sa fim smeriti, iar
societatea o numeste modestie. A fi modest este un principiu susfinut si de catre
specialistii in marketing, mai ales cand vine vorba de construirea unei cariere.
Este important sd iesim in fatd, dar nu intr-o manierd agresivd, care sa
deranjeze. Trebuie sa ne aratam calitatile si competentele, dar nu intr-un mod
egocentric. Vrem sa 1i facem pe ceilalti sa ne admire, sd ne caute serviciile sau
sd ne angajeze, dar fara sa le prezentdm o parada narcisistd. Este bine de retinut:
,Cheia pentru auto-marketing este sa te promovezi in timp ce faci sa para ca si
cum nu ai incerca” (Beals, 2008).

Pentru a evita aceste situatii, Beals crede cd este nevoie de un plan bine
structurat (Beals, 2008, p. 3). Este util sa constientizam care ne sunt punctele tari,
dar mai ales cele slabe. Astfel, vom sti unde si in ce context trebuie sa lucram
mai mult. De exemplu, dacd avem idei bune, dar ne este greu sa tinem un
discurs in fata unei multimi, va trebui sd exersam mai mult vorbitul Tnaintea
unui auditoriu numeros. Un alt aspect important este acela de a ramane
consecventi, element care se suprapune peste un alt concept din marketing,
frecventa. Am putea discuta aici despre gradul de implicare in diverse

evenimente sau activitdti care sa ne sporeasca vizibilitatea pe piatd ca brand.
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Brandul tau are nevoie si de etichetd. Nu ne referim la sensul denotativ
al termenului, ci la maniere, clasa si stil. In procesul construirii propriului brand
vor exista, dupa cum este firesc, reusite, dar si esecuri. In astfel de momente,
trebuie sa stim mai bine ca oricine cum sa ne pastram calmul, sa nu renuntam si,
foarte important, cum sd primim i sd acceptam un sfat. Critica constructiva ne
ajutd sa evoluam, iar asumarea acesteia tine tot de gradul modestiei in fata unor
situatii de acest gen.

Marketingul a fost definit din mai multe perspective de la aparitia lui ca
domeniu distinct. Mixul de marketing, cei patru ,,P” (produs, pret, plasare,
promovare) este doar una dintre acestea. Cat despre brand, el este altfel decat un
produs obisnuit, prin faptul ca ,,se diferentiaza de competitie” (Beals, 2008, p. 7)
prin ceea ce ofera si modul in care este perceput de catre consumator. Daca am
constientizat cd putem da pietei ceva nou fatd de altii, atunci suntem pe drumul

cel bun in a deveni un brand.
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Creeaza-ti propriul brand!

Vorbeam anterior despre utilitatea aplicarii strategiilor de marketing cu
scopul de a ne dezvolta cariera si de a face din noi un adevarat brand. Cu toate
acestea, nu trebuie sa pierdem din vedere faptul ca avem de-a face cu un ,,produs
viu”, special, cu propria persoand. Aici, intdmplarile neprevazute sau schimbarile
de plan au o pondere semnificativd In ceea ce priveste durata de viatd a
produsului nostru. Totusi, ,,a visa este cea mai importantd si inaltd pozifie in
ierarhia procesului de planificare strategica” (Beals, 2008, p. 171). Ceva atat de
fantastic, precum visul, este incurajat de un sector atat de realistic, piata. Kaputa
intareste aceastd idee atunci cand spune cad simpla dorinta este o motivatie mult
prea puternica pentru a fi ignorata pur si simplu. (Kaputa, 2006, p. 6)

La fel cum este bine sa ne cunoastem aptitudinile, dar si slabiciunile, in
egald masura este necesar sa ne stabilim un set de valori si principii (Beals, 2008,
p. 172) care sd ne guverneze modul 1n care gandim, actiondm si trdim. Credem
ca imediat dupa ce ti-ai conturat visul, este de bun-simt sa te gandesti la
maniera in care vei ajunge acolo. ,,Brandingul este pentru multi o cale prin care
pot atinge succesul, fie sub forma banilor, a faimei sau a recunoasterii din parte
celorlalti [...], dar succesul trebuie sa includa si cine esti tu cu adevarat” (Kaputa,
2006, p. 2).

Dupa ce am clarificat aceste aspecte, vom trece mai departe pe nisa
marketingului si vom prezenta punctele cele mai importante ale planificarii.
Elementele abordate in acest sens din cartea Self marketing power (Beals, 2008,
pp. 172-178) coincid cu schema pentru prestatii profesionale elaborata de
Drucker:

10
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» Mission statement poate fi definit ca ,,principalul motiv al existentei tale”
pe piatd ca brand. Este ratiunea noastra de a fi si ne oferd raspunsuri la
intrebari de genul: ,,de ce facem ceea ce facem?” Putem vorbi despre un
mission statement personal sau unul profesional. Este indicat, pe cat posibil,
s le combinam pe cele doua intr-o filosofie de viata proprie.

» Viziunea ajuta la identificarea acelor oportunitati potrivite pentru
dezvoltarea carierei. Tine in acelasi timp de o anumita capacitate predictiva,
care ajutd la anticiparea diferitelor lucruri sau situatii care pot fi folositoare
unui brand. Am numi aceasta etapa un preview al viitorului.

» Stabilirea obiectivelor ne aduce mai aproape de scop, de vis. Este indicat
sa ,,stabilim obiective care sd onoreze valorile si sd fie in armonie cu
misiunea si viziunea” (idem, p. 173). Obiectivele, fie cd sunt setate pe
termen scurt sau mai lung, ajutd la o mai buna gestionare a situatiei si la
monitorizarea progresului. Constientizarea si asumarea acestora poate creste
considerabil gradul de raspundere pe care il avem asupra carierei noastre.
Foarte important, pentru a avea o imagine clard asupra realizarilor, dar si
esecurilor, fiecare dintre acestea trebuie s fie SMART: simple, masurabile,
agreate, realiste, fixate In timp. Totodata, este indicat sa urmarim daca si cat
am reusit s ducem la bun sfarsit din ce ne-am propus initial.

» Managementul timpului: ,,Pana nu putem gestiona timpul, nu putem
gestiona nimic altceva” (Drucker apud Beals, 2008, p. 177). Acest citat
surprinde cat de importantd este gestionarea eficientd a timpului, atunci
cand vine vorba de reusita. Degeaba am stabilit o declaratie de misiune,
viziunea si obiectivele, dacd nu investim timp in ele pentru a le duce la bun
sfargit. Solutia este perseverenta, dar esenta std in echilibru, pentru ca

munca trebuie sa fie completata si de activitati recreative.

11
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Ca o concluzie despre factorii care stau la baza unei bune planificari,
Kaputa subliniaza importanta procesului de branding care ne invata astfel cum
sd fim mult mai organizati, relevanti si la curent cu ultimele tendinte de pe
piata. Este de retinut insa ca diferenta dintre un simplu produs si un brand este
tocmai faptul ca ultimul ,,este perceput ca fiind ceva de calitate” (Kaputa, 2006,
p. 4). Sunt mai multe motive pentru care un brand este considerat un lucru
distinct. Acesta este de cele mai multe ori cumparat, nu este vandut pur si
simplu. Am da aici drept exemplu competenta care este tot mai cautatd si
platitd ca atare. Un astfel de fenomen nu ne va lasa indiferenti, va declansa o
emotie si va starni rumoare. Revenim din nou la celebritati, pentru ca ele sustin
foarte bine aceastd idee, iar unele si-au transformat numele in adevarate
branduri.

Suntem de parere ca nu vei putea atinge o astfel de performanta fara un
nivel ridicat de vizibilitate. Aceasta este o altd conditie pentru a deveni viral,
cu cat esti mai mult in centrul evenimentelor importante, cu atat sunt sanse mai
mari ca lumea si vorbeasca despre tine. In fine, un brand bine construit va
ramane Tn mintea consumatorului pentru mult timp ca ceva unic §i memorabil.

,»Al grija de brandul tau, daca nu altcineva o va face” (Kaputa, 2006).

Procesul de branding este cel mai potrivit pentru oameni independenti sau care
si-au dat seama ca nimeni nu este mai potrivit pentru a le trasa harta viitorului
decat ei Insisi. Fara un spirit liber, freelancingul de pilda, nu ar putea fi practicat
cu succes. Este indicat ca planul personal de cariera sa contina situatia in care
lucram pentru noi. Parerea noastra este ca asta va ajuta la dezvoltarea personala
si va spori gradul de randament, avand in vedere cd nu muncim pentru o altd
entitate. Dar chiar dacd vom fi angajati, brandul ne va oferi intotdeauna un

anumit nivel de securitate. Un aspect foarte sandtos pentru carierd este

12
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autoevaluarea. Am spune ca este un moment vital care ne ajutd sa acumulam
claritate si coerentd in ceea ce priveste masurarea eficientei campaniei
construirii §1 promovdrii brandului personal. Consideram de folos incheierea
acestui subiect tratat anterior cu o serie de sfaturi utile, simple, dar pe care

uneori le omitem din tactica noastra (Beals, 2008, pp. 178-189):
» Nu-ti planifica doar cariera, organizeaza-ti si viata: un stil de viata
dezordonat se va rasfrange si asupra vietii profesionale.

» Stabilirea prioritatilor determina cresterea nivelului de eficienta

munca.

» Chiar daca dai tot ce este mai bun din tine, nu te astepta sa iasa totul perfect.

Perfectionismul este o capcana si consuma multe resurse.

> Fereste-te de ,,ispite”!: pentru cineva care munceste mult, timpul este o
resursa pretioasa care nu trebuie irosita pe activitati care nu aduc un aport in

dezvoltare.
» Continuai sa-ti planifici timpul, Tncepe chiar cu ziua de maine.
» Atunci cand lucrezi, lasa-i pe toti sa stie expresia: ,,Nu deranja!”

» Succesul in afaceri se masoara in putere, influenta si bani, nu dupa numarul

de sedinte la care participi saptamanal.

» Nu incerca sa cari mai mult decat poti duce. Fii realist cu timpul si

capacitatea ta de a solutiona un numar rezonabil de sarcini pe zi.

13
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Comuminmn o o s Dgclaie

Uneori este mai bine sa spui ,,nu”!
Cand faci ceva, concentreaza-te doar asupra acelui lucru.

Fa-ti timp si pentru tine! Timpul liber nu este timp pierdut, atata vreme céat

1l petreci frumos.
Nu te suprasolicita cu prea multe responsabilitati, distribuie-le!

Preia controlul atunci cand vine vorba de timpul tiu.

14
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Creativitatea: un ingredient de baza

Creativitatea nu trebuie sd lipseasca din arsenalul unui specialist in
marketing. Persoanele creative inoveaza si descopera in permanenta. Se pare ca
»pentru a fi un om de succes, trebuie sa creezi” (Beals, 2008, p. 152), sd ai mereu
ceva nou de oferit. Un alt avantaj al dezvoltarii capacitatii de ideatie este
cresterea nivelului de adaptabilitate in diverse situatii. in capitolul anterior am
prezentat si motivele pentru care un brand se deosebeste de un produs oarecare.
Unul dintre argumente era ca reuseste sd ramana 1n mintea publicului drept ceva
memorabil. Am spune ca acest lucru nu se poate datora in totalitate strategiei, ci
mai degraba combinarii acesteia cu macar un strop de creativitate.

Multi spun ca ne nastem cu aceastd abilitate, dar sunt alte voci care
sustin ci putem si ne exersim creativitatea pentru a o dezvolta. In plus,
sistemul educational este vazut drept un ,,inhibator” al procesului creativ. Sunt
promovate inteligenta si Invatarea prin memorare, In detrimentul actiunilor
spontane.

Totusi, suntem de pdrere cd o persoand poate avea atat o culturd
generald bogata, cat si idei foarte bune. De altfel, Beals descrie o persoana
creativa, drept curioasd, mereu in cautare de raspunsuri si capabild sa faca

asocieri la care multi nu s-au gandit Tnainte. (Beals, 2008, p.154)

15
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Daca pentru unii a fi creativ este un bonus, pentru un lider este o
necesitate. Pozitiile de conducere presupun sarcini diverse si complexe, iar
pentru a le solutiona intr-un mod eficient, sunt necesare, pe langa cunostiinte
specifice sau experienta, si o minte deschisa, creativa.

Dar mediul in care traim sau muncim nu este intotdeauna propice unei
manifestari creative. Beals evidentiaza faptul cd majoritatea actiunilor pe care le
facem, tind sa fie mai mult plate, banale, decat originale. (Beals, 2008, p. 156)

De asemenea, am observat ca inclusiv noi, parte a sistemului academic,
abordam prima datd o problema din perspectiva realistd, uneori ajungem chiar
la pesimism, in locul unei tactici mai putin ,,incordate”. Astfel, putem asocia
creativitatea cu un curaj, ludnd in considerate faptul cd ,,pentru a te manifesta
intr-un mod creativ, uneori trebuie sa sfidezi regulile” (Beals, 2008, p.156).

Evident, este mult mai usor de zis, decat de facut. Din pacate, de cele
mai multe ori gasim ca este mai comod sa ne conformam multimii si sd ne
aliniem gindirii de grup, in loc sd combatem acest fenomen.

Nota bene: brandul personal are nevoie de vocea noastra pentru a

evolua, altfel riscam sd vorbeasca altcineva pentru noi.

Exprima-te!

Oricat de obiectivi incercam sa fim, prima impresie declanseaza
instantaneu In mintea noastra o serie de reactii. Acest efect de halo arata de
fapt cat de multa importantd acordam aspectului. La fel cum eticheta comunica
ceva despre produs, in aceeasi masura maniera in care aratdm transmite ceva
despre noi, despre brandul personal. (Kaputa, 2008, p. 67)

Nu este de mirare ca ,,identitatea vizuald este un limbaj universal”

(Kaputa, 2006, p. 68). De cele mai multe ori, ne este mult mai usor sa apelam la

16
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stereotipuri i sd extindem calitatile sau defectele fizice si la nivelul
personalitatii. De aceea, trebuie sa invatdm cum sa folosim acest mecanism in
interes propriu.

Stiati ca uneori sunt suficiente doar doua secunde pentru a crea prima
impresie? Tocmai de aceea este atdt de important sa declansam de la inceput
reactii pozitive. Kaputa surprinde o idee folositoare in acest sens. (Kaputa, 2006,
p. 67) Nu este nevoie sa ne schimbam radical aspectul, este mult mai folositor sa
descoperim acel ceva care ne face diferiti. Cu totii suntem speciali intr-un
anumit fel, dar punerea n valoare a acelui ceva poate fi un progres real pentru
cresterea stimei de sine.

Pentru Tnceput, revizuirea garderobei este un start bun. Este foarte
interesant cum ,,uneori hainele ofera mai multe informatii (insight-uri) decat
propriul CV” (Kaputa, 2006, p. 73). Credem ca acest fapt se datoreaza manierei
inconstiente in care actiondm atunci cand ne definim stilul vestimentar, prin
simplul fapt ca aici nu disimuldm, nu mintim, ne ghiddm in cea mai mare parte
dupd preferinte. Este indicat ca in mediile profesionale sa facem si alegeri
destepte. Uniforma sau tinuta business aratd un anumit respect fata de institutie
si indica alinierea la cultura organizationala prin dress code-ul respectiv.

Moda este completata intotdeauna de accesorii, iar unul dintre acestea,
care I1n mod necesar nu trebuie ignorat, este parul. De obicei, podoaba capilara
este mai valorizatd in randul persoanelor de gen feminin, alaturi de machiaj.
Insa, diferitele frizuri au devenit un lucru distinctiv chiar si pentru barbati.
Oricat de importante ar fi toate aceste elemente, necesitatea lor nu trebuie dusa

Tn extrem.
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Sa ne amintim ca dorim sd vindem competente, abilitati, un brand, nu un

ambalaj de produs.

Revenim la faptul cad nu trebuie sa aratam perfect. Din contra,
perfectionismul exagerat poate fi interpretat gresit: ,,Perfectiunea semnifica

plastic. A te chinui Tnseamna ca incerci prea mult” (Kaputa, 2006, p. 78).

Ca o completare la aceste sfaturi, Arruda si Dixson vorbesc despre cum
poti sa iti conturezi mai bine propriul stil. La fel cum pentru marketing este
definitoriu mixul alcatuit din cei patru ,,P”, pentru branding sunt semnificativi
cei trei ,,C” ai comunicarii: claritatea, consistenta (consistency) si frecventa
(constancy) modului in care se realizeaza procesul emiterii mesajelor. (Arruda &
Dixson 2007, p. 99)

Claritatea te ajuta sa raspunzi la intrebarea: ,,Cine sunt eu?”, dar si cine
nu, cu scopul de a ne defini o imagine cat mai clara. Simpla noastra prezenta la
un eveniment transmite un mesaj. Dacad am declarat cd susfinem protectia
animalelor, participarea la o prezentare de moda unde piesele principale sunt
blanurile, va genera confuzii. Disonanta aparutd va reduce claritatea mesajului
transmis de brandul nostru.

Am abordat deja in subiectele anterioare conceptul de consistentd. In
limbajul comunicarii de marketing, acest termen desemneaza acea hotarare,
fermitate cu care te exprimi, iti exprimi brandul. Pentru multi, aceasta etapa este
una provocatoare pentru ca nu intotdeauna reusesc sa ramana relevanti. Cred ca
in acest caz expresia ,,brandul cameleon” (Arruda & Dixson, 2007, p. 99) descrie
cel mai bine modul in care ar trebui s ne comportam in acest caz.

Nu este suficient sa oferi un mesaj clar sau bogat daca nu o faci mai des.

Cum memoria colectiva este de obicei scurta, ultimul element, frecventa sau
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gradul de repetitie este esential pentru ca brandul tau sa nu fie uitat prea curand.
Am avea aici de facut urmitoarea observatie: sa reamintim ca tot noi suntem,
dar sd venim mereu cu ceva nou. Sa nu ne schimbam esenta, dar sa oferim o
experientd de brand bogata.

Arruda si Dixson propun alte doua elemente simple, dar a caror
importantd nu trebuie neglijatd: modul in care vorbim, ne exprimam efectiv, si
cel in care scriem. (Arruda & Dixson, 2007, p. 105)

Sustinerea unui discurs de pilda, este unul dintre cele mai eficiente
moduri prin care practic ne ,aratam” celorlalti. Vorbitul in public este o
oportunitate, dar si o experientd. Am adduga ca orice prezentare este pana la
urma despre noi, pentru cd indiferent de subiect, modul cum vom trata tema, o
va personaliza cu brandul nostru. Dar nu trebuie sa ne rezumam doar la verbal.
La fel cum presa castigd in fata televiziunii din punct de vedere al gradului de
efemeritate, la fel publicarea la nevoie a ideilor noastre ne va sustine
vizibilitatea pe piata si ne va intari brandul. Incheiem cu o analogie interesanta
asupra comunicarii si cum ar trebui sa fie aceasta: ,,O comunicare buna este
stimulantd precum cafeaua neagra - si la fel de greu de dormit dupd aceea”

(Morrow Lindbergh apud Kaputa, 2006, p. 104).

Sustine identitatea brandului tau!

Daca tot am invatat s ne privim ca pe un produs, atunci sa trecem la
branding! Am dori s@ prezentam in continuare o alta categorie de Tips & Tricks
surprinse foarte bine in lucrarea U R a Brand (Kaputa, 2006, pp. 83-96). Mai
exact, suntem invatati cum sa ne folosim de forta simbolurilor, cat de important
este s avem un logo sau cum sa ne concepem design-ul pentru a ne intari si

mai mult identitatea brandului personal. Daca la prima vedere par a fi elemente
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nu tocmai la indeméana oricui, cu putina creativitate se pot transforma in lucruri

relativ simple si folositoare pentru cariera noastra.

Cauta sa fie mereu la vedere, fiecare produs are cate unul si este cel care
comunica poate cel mai bine esenta bunului respectiv. Dar ce este un logo?
Avem de-a face cu un ,,simbol aparte, o reprezentare grafica care tine locul a
ceva specific. Poate parea ceva mic, aproape neinsemnat, dar poate fi foarte
puternic pentru dezvoltarea personalitatii brandului” (Kaputa, 2006, pp. 84).
Tnlocuirea cuvintelor heart sau love cu un desen care reprezintd inima, este
poate unul dintre cele mai simple, cunoscute, dar originale moduri de a ardta
cum functioneaza acest sistem. Se spune ca odata cu noile tehnologii a aparut o
noud generatie, touch. In ciuda acestei realititi, ,,generatia vizuala” este inca
vie. Dintr-o prezentare, de exemplu, vom retine mai degraba imaginile, decat
textul. In fine, sunt o serie de reguli care ne arati cum ar trebui si fie o astfel de
reprezentare (Kaputa, 2006, pp. 87):
> Pastreaza-l cat mai simplu: un logo nu trebuie sa fie o opera de arta, dar

nici ceva simplist. Trebuie sa fie retinut cat mai usor §i sa corespunda
scopului pentru care a fost creat.

> Fii diferit: nu incerca sa preiei o altd identitate. Incearca sa evidentiezi acel
ceva care te detaseaza de competitie.

» Dezvolta o personalitate: exprima cine esti cu adevarat. Spuneam ca un
brand se construieste pe adevaruri, iar reprezentarea lui sustine si mai mult
acest lucru.

» Fii flexibil: Explicatia ar fi ca logo-ul trebuie sa ramana ,.clastic” sau
construit Tn aga masurd incat sd fie valabil si dupa ce brandul a evoluat, a

trecut prin schimbdtri, etc.
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» Transmite sensurile: urmareste sa transmitd un sens, nu sa descrie ceva.
Din punct de vedere al semioticii, ar trebui sa fie un icon al carui inteles sa
fie decodificat de catre receptor, fard a fi nevoiti sa-i adaugam explicatii
suplimentare.

Existd si alte mijloace mult mai accesibile prin care iti poti Intari
identitatea vizuala. Kaputa surprinde cateva elemente simple si care totusi au un
efect atat de puternic asupra brandului. (Kaputa, 2006, p. 89) O intrebare care
apare in multe teste, chestionare sau quizz-uri se referd la culoarea preferata.
Unii spun ca este deja prea banal si plicticos sd repetim mereu aceasta
interogatie, dar este de efect sa te identifici cu o anumita culoare, sa transmiti
prin cromaticd ceva despre tine. Sa ne gandim numai la perechea rosu/ roz
pentru fete (transmite eleganta, sensibilitate, dragadldsenie) si albastru pentru
baieti (asociat cu masculinitate, independenta, stabilitate).

Este la fel de important s ne personalizam si diferitele documente pe
care le folosim la birou. Chiar daca vom fi nevoiti sa lucram cu anumite modele
standard, ne putem lasa amprenta atunci cand vine vorba de organizarea unei
conferinte sau prezentari care implicd distribuirea unor materiale. Din categoria
produselor give away face parte si cartea de vizita. Pentru cei care lucreaza pe
cont propriu, putem spune cd este obligatoriu sa fie atenti la detaliile care
compun acest item. Chiar dacd este un obiect mic, el declanseaza un efect
asemandtor cu o reclama: decidem daca cumpdram ce ni se prezintd, daca
apelam la serviciile acelei persoane sau nu.

Am auzit de multe ori expresia: ,,daca nu esti pe Internet, nu existi” sau
~cum iti poti permite, ca specialist ITn marketing sau om din domeniul
comunicdrii sa nu apari online?” Nu este de mirare ca ,,un website sau un blog

face mai mult decat o mie de brosuri” (Kaputa, 2006, pp. 93). Un mijloc ieftin si
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bun prin intermediul caruia poti castiga vizibilitate, notorietate si iti poti
exprima 1n timp real opinia si ai parte de feedback.

Consideram ca o pagina personald reuneste intr-o buna masura cateva
principii invatate anterior, cum ar fi: diferentfierea de concurentd prin
intermediul mesajului transmis, crearea unei identitati a brandului prin design,
logo si culori distincte, ideile noastre vor fi retinute mai bine datoritd unui

suport scris, este un mediu interactiv, etc.
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\ 137
Comamipag » S "

Ai devenit un brand! Ce urmeaza acum?

Nu iti uita publicul tinta!

Am preferat sa lasdm spre final acest subiect, deoarece pentru unii este

destul de problematic sa-si defineascd publicul {inta.

Multi manageri spun ca nu au nevoie sa identifice un anumit sector, este

suficient sa ne adresdm multumii; un start gresit.

In Career distinction (Arruda & Dixson, 2007, p. 59) este propusi o

clasificare a celor care ar putea face parte din target-ul nostru:

» Familia, prietenii, seful si oamenii care lucreaza pentru tine (am preferat
aceastd ordine) te cunosc foarte bine §i pot comunica aspecte importante
despre brandul tau.

» Astazi nu mai este suficient sd ne impresionam doar superiorii, respectul din
partea colegilor este necesar pentru cariera noastra.

» Acestia sunt foarte importanti pentru ca din randul lor ar putea aparea
concurenta.

» Brandul personal poate atrage un numar important de investitori, parteneri

de afaceri, dar si clienti.
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» Publicul extern face referire la o categorie distinctd, cineva care nu are o
legaturd directd cu organizatia. Daca tot vorbeam despre importanta unui
website, cei care ne viziteaza blogul pot intra in aceasta categorie.

Acesta este doar un model, o propunere prin care putem face o
delimitare a publicului nostru {inta.

Suntem de pérere ca este la fel de important sd constientizam de ce
avem nevoie sa ne Tmpartim astfel audienta. Autorul Nido Qubein ne lamureste
n acest sens atunci cand spune: ,,Nimic nu poate adauga mai multa putere vietii
tale decat sa-ti concentrezi toate energiile pe un set limitat de tinte” (apud
Arruda & Dixson, 2007, p. 67).

Atata vreme cat stim cui ne adresdm, avem o mai bund perspectiva si
asupra confinutului emis. Ceilalfi sunt mai importanti decat ne dam seama
pentru viitorul carierei noastre.

Faima unui artist este pana la urma decisd de numarul de fani care 1i
cumpira si ascultd muzica. In cazul unui brand de carierd, se poate vorbi de
,borand community” sau acele persoane care ne pot ajuta sd ne indeplinim
obiectivele si in cele din urma scopul final.

Trebuie sa vorbim constant cu ei pentru ca aceste persoane sa vorbeasca
mai departe despre noi si despre brandul nostru.

Asa se poate naste un fenomen viral, iar urmatorul poti fi chiar tu!

Continua sa evoluezi!

Suntem de pérere ca munca unui brand nu se termina niciodata. Altfel
spus, ,,cand ai terminat de schimbat, esti terminat” (Arruda & Dixson, 2007, p.

190).
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Nu trebuie sa privim negativ acest aspect, ca pe o povard, dar brandul
personal este viu, iar schimbarea si evolutia permanenta este ceva natural, ba
chiar indicat. Arruda si Dixson vorbesc despre cat de important este sa masori
gradul de succes al brandului, sa te asiguri ca raimane relevant pentru piata si sa
ai mereu in vedere noile tehnici aferente. (Arruda & Dixson, 2007, p. 186)

Sunt destui care cred ca au facut suficient de multe ,,sacrificii” pentru
cariera lor si au nevoie de o pauzd. O perceptie gresitd, tocmai pentru ca
,managementul carierei este ceva ce ar trebui realizat zilnic” (Arruda & Dixson,
2007, p. 186).

Am spune ca este la fel ca la scoala.

Chiar daca esti prezent tot timpul la cursuri, exact in ziua cand ai decis
sd nu participi, sunt mari sanse sa se intample ceva interesant.

In continuare am vrea si enumerim/ adaptim cateva metode la
indemana din lucrarea Career distinction (Arruda & Dixson, 2007, pp. 186-187),
prin care putem sa ne autoevaludm si sa evoludm ca brand:

1. Nu pierde din vedere cine esti cu adevarat.

2. Arata-le tuturor ca esti diferit.

3. Daca ai ajuns intr-un punct important al carierei tale si ai o oarecare
notorietate, nu ar fi rau ,,sa te cauti pe Google”.

4. Un feedback regulat este sanatos pentru reputatia ta.

5. Sa ai vise mérete si sd fii dispus sa faci pasii necesari pentru a transforma
acele vise 1n realitate.

6. Nu iti pierde din vedere publicul, in special competitia.

7. Continua sa iti imbogatesti capitalul social.
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8. Pune-ti amprenta pe tot ceea ce faci. Cu cat esti mai original si creativ, cu
atat vei iesi mai mult in evidentd. Gandeste-te cand ai facut ceva asemanator
ultima data.

9. Comunicarea este cheia. Trebuie sa ai in vedere toate nivelurile
comunicdrii, iar acolo unde este necesar, fa Tmbunatatiri.

10. Fii cel mai bun, dar nu exagera muncind: munca si pauzele sunt ambele la

fel de importante pentru succes.
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Concluzii

De la inceput trebuie sa stim unde vrem sa ajungem 1in cariera: ,,Daca nu ai

nicio directie, nu conteaza pe unde mergi’.

Viata noastrd este presaratd cu diferite campanii electorale, asa cd este
indicat sd invatam cateva trucuri despre modul in care se promoveaza
politicienii.

Un brand este un produs de calitate, special, care oferd o experienta unica,
diferita fata de competitie.

Introspectia si raspunsul la intrebarea ,,Cine sunt cu adevarat?” este un prim
pas catre constructia brandului personal.

Totul Incepe cu un vis: ,,a visa este cea mai importanta si Tnaltd pozitie in
ierarhia procesului de planificare strategica.”

Si se completeazd cu un mission statement, elaborarea unei viziuni,
stabilirea obiectivelor si o buna gestionare a timpului.

»Al grija de brandul tau, daca nu altcineva o va face”: trebuie sa ne
organizam cariera, dar si viata, sd ne stabilim prioritatile pentru a fi cat mai
eficienti, sa fim realisti §i sa nu Incercam sa fim perfecti.

Strategia de marketing nu poate fi completa fara creativitate: ,,pentru a fi un
om de succes, trebuie sa creezi”.

Identitatea vizuala a brandului personal cuprinde mai multe elemente: stilul

vestimentar, coafura, machiajul, culoarea reprezentativa, maniera in care ne-
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am personalizat documentele, diferitele simboluri si logo-ul. Toate acestea
ne ajutd la cresterea vizibilitatii pe piata.

Prezenta in mediul online a devenit astazi o necesitate pentru dezvoltarea
carierei.

Nu este suficient doar sa comunici, conteaza modul in care o faci: claritatea,
consistenta si frecventa mesajelor fac parte din procesul de branding.
Trebuie sa fim capabili sd ne definim publicul tintad: cui ne adresam, de ce si
ce anume vrem sa transmitem despre noi.

Sa ne asiguram cd primim intotdeauna feedback pentru ca astfel cunoastem
cel mai bine ce este in mintea ,,consumatorului’ nostru.

Sa fim mereu prezenti si totusi in umbra: ,,Cheia pentru auto-marketing este
sa te promovezi In timp ce faci sa para ca si cum nu ai Incerca”.

Este bine sd ne evaludm cu atentie prestatia profesionald pentru a continua

sd evoludm permanent.
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