
El sistema capitalista se está des-
moronando. Empresas que quie-
bran. Oficinas bancarias que cie-
rran. Despidos masivos. Incerti-
dumbre. Inseguridad. Y miedo.
Cada vez más miedo por lo que
pueda llegar a pasar. Muchos
economistas coinciden en que se
avecinan cambios económicos y
sociales imparables e irreversi-
bles. Y es precisamente este te-
mor al cambio lo que pone de
manifiesto una verdad que muy
pocos están dispuestos a recono-
cer y mucho menos a aceptar:
que la mayoría de personas no
son ni quieren ser responsables
de sus vidas.

Así piensa el impulsor del con-
cepto Marca Personal, Andrés Pé-
rez Ortega (Madrid, 1967), pione-
ro en España de Personal Bran-
ding (www.marcapropia.net),
que pretende fomentar un cam-
bio de paradigma en la forma en
la que los profesionales se rela-
cionan con el mercado laboral.
Debido a la necesidad de cambio
y reorientación profesional de ca-
da vez más españoles, este con-
cepto se está poniendo de moda.

En su opinión, “la crisis actual
puede ser una buena oportuni-
dad para dejar de ser víctimas de
nuestras circunstancias y empe-

zar a liderar nuestro propio cami-
no profesional con confianza, ma-
durez y autenticidad”. Autor del
libro Marca personal (ESIC Edito-
rial), Pérez Ortega es consultor
de empresas y escuelas de nego-
cios y asesora a personas motiva-
das en alinearse con su verdade-
ra vocación.

Pregunta. ¿Cuál ha sido su
cambio personal?

Respuesta. Tras pasar por va-
rias empresas y negociar dece-
nas de productos de marcas blan-
cas, hace unos años descubrí que
para que algo se valore debe so-
bresalir y ser reconocido por sí
mismo. Mi visión fue extrapolar
esta conclusión al ámbito de la
gestión personal y profesional en
España, tal y como se venía ha-
ciendo en los países anglosajo-
nes. Eso sí, para desarrollar una
marca personal, primero hemos
de ser lo suficientemente humil-
des y honestos con nosotros mis-
mos para hacernos una simple
pregunta: “¿Quién manda en
nuestra vida?”. Y segundo, he-
mos de tener la confianza y el
coraje de comprometernos con
la respuesta obtenida.

P. ¿A qué se refiere?
R. Me refiero a ser libres inte-

riormente, es decir, a ser valien-
tes para enfrentarnos y superar
los miedos e inseguridades que

nos condicionan y limitan. Lo di-
go porque nuestras circunstan-
cias son un reflejo de cómo lidia-
mos nuestro diálogo interno. La
mayoría de profesionales se con-
ciben a sí mismos con la deman-
da, con lo que llevan a cabo una
búsqueda laboral reactiva: se
amoldan a lo que el mercado les
ofrece, convirtiéndose casi sin
darse cuenta en esclavos de sus

circunstancias. Delegan su felici-
dad y su éxito en aspectos exter-
nos, que escapan a su control.

P. ¿Y cuál es la alternativa?
R. Formar parte del nuevo pa-

radigma, que se sustenta sobre
la responsabilidad y el liderazgo
personal, que es lo que posibilita
que cualquiera de nosotros pue-
da crear su propia profesión. Eso
sí, para ello tenemos que saber
quiénes somos, para qué servi-
mos y qué valor añadido pode-
mos aportar a la sociedad.

P. ¿Y en eso consiste crear la
marca personal?

R. Exacto. Se trata de ser capa-
ces de reinventarnos, de convivir
con el cambio permanente y de
redescubrir que somos únicos.

Este proceso de autoconocimien-
to y desarrollo profesional consis-
te en comprender el valor de la
autoconfianza y la autenticidad,
de pensar por nosotros mismos,
de llamar la atención aunque
nos hayan dicho que no debía-
mos hacer ruido y de aprender a
vender nuestro trabajo para no
tener que vendernos a nosotros
mismos. Los expertos de produc-
to lo llaman “marca” o “posicio-
namiento”. Yo lo aplico a las per-
sonas y lo llamo “marca perso-
nal”.

P. ¿Qué les dice a las personas
que todavía no han encontrado
su vocación?

R. Que no desistan. Que como
todo en la vida, es cuestión de
persistencia, disciplina, voluntad
y planificación. Encontrar la vo-
cación es un trabajo en sí mismo.
Lo más importante es que apren-
dan a creer en ellos mismos, en
lo que son capaces de ofrecer a
los demás. La confianza en uno
mismo y en la vida es la verdade-
ra clave del éxito que se pretende
cosechar desarrollando la marca
personal. El objetivo es que tu
profesión sea un fiel reflejo de lo
que eres. En este caso, triunfar
es sinónimo de ser auténtico.

P. ¿Todo el mundo tiene algo
que aportar?

R. Todo el mundo. Sin excep-
ción. Todos tenemos cualidades
innatas que podemos desarro-
llar. Experiencias, conocimien-
tos, habilidades y pasiones con
las que podemos crear una profe-
sión útil y con sentido. La tram-
pa es esperar a que surja una
oferta de empleo. Cuando sabe-
mos quiénes somos, de forma na-
tural terminamos por crear nues-
tra profesión. No hace falta ser
empresario para ser emprende-
dor. Lo más maravilloso, y tam-
bién lo más difícil de compren-
der, es que todo lo que necesita-
mos para impulsar nuestra mar-
ca personal ya está dentro de no-
sotros. Es una revelación, un au-
todescubrimiento.J

Andrés Pérez Ortega.
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L a economía mundial todavía no ha salido de la
crisis financiera y su recesión asociada, pero
esa sutil connivencia entre políticos y economis-
tas ya da por sentada la recuperación. Robert

Gibbs, portavoz de la Administración de Obama, se ha
felicitado públicamente de que ya no hay peligro de una
Gran Depresión, y Jean Claude Trichet, presidente del
Banco Central Europeo, aprecia signos sólidos de reacti-
vación. Pero lo más audaz es que el consenso económi-
co ya ha establecido los parámetros de una próxima
reactivación. Dadas las similitudes con la gran crisis de
1929, agravada además con la inmediatez y extensión
que provoca la globalización, suponen los pronosticado-
res que el periodo de recuperación será largo, porque
disminuye el crecimiento potencial de las economías.
Sólo por el aumento del paro estructural, de la deuda
pública y de la disminución de la inversión, está claro
que en los próximos 15 años el crecimiento potencial de
la economía mundial será inferior al de los 15 años
anteriores a la crisis. En el caso de España, cuyas tasas
de aumento del PIB dependieron hasta 2007 en gran
medida de la inmigración y el endeudamiento, el creci-
miento potencial podría reducirse en los próximos años
entre un cuarto y la mitad de las tasas históricas, de
forma que en los próximos años apenas llegaría al 1,15%.

Todo esto es de manual. También lo es que para
reactivar la economía más rápidamente y elevar la tasa
de crecimiento potencial es necesario acometer refor-
mas estructurales. Pero el problema de esas reformas
radica en que todo el mundo las invoca, pocos precisan
cuáles son —salvo la letanía inmisericorde del mercado
laboral— y nadie las explica en detalle. De nada sirve
repetir ad náuseam el estribillo “reforma del mercado
de trabajo” si no se aclara que existen varias líneas
posibles de reforma y que, por poner un caso, las pro-
puestas del Banco de España, si se tomaran la molestia
de explicarlas públicamente, diferirían bastante de las
de la CEOE. Tampoco se dice que, por la naturaleza
radical del cambio que deben implicar, las reformas
económicas no suelen contar con el asenso de toda la
sociedad e, incluso, provocan rechazos viscerales. Y, por
último, llama la atención que los invocadores de refor-
mas, entre los que destacan por su entusiasmo políticos
y ex altos cargos del PP que se cuidaron muy mucho de
cambiar de verdad nada cuando gobernaban, eviten cui-
dadosamente contar por lo menudo cuánto cuestan, a
quién benefician y a quién perjudican.

Esta pendiente argumentativa concluye en la urgen-
cia de afinar la política económica practicada en los
últimos dos años, excesivamente débil y arbitraria según
los resultados obtenidos. Cualquier intento de reformas
para aliviar la caída del crecimiento potencial y aumen-
tar la capacidad de generación de empleo exige como
paso previo una posibilidad de pacto social. Desgraciada-
mente, el Gobierno no ha sido capaz de hilvanarlo, por
más que la CEOE tenga una responsabilidad incuestiona-
ble en el fracaso. Y de nuevo hay que recordar que ha
llegado el momento de evaluar la rentabilidad de la ma-
raña de medidas económicas adoptadas, muchas de
ellas baldías, y hacer cálculos de las restricciones finan-
cieras que tendrá el Estado en los próximos tres años. J
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Casi nada será igual después de la crisis, y menos aún los
ritmos de progresión de las distintas economías previos a
su estallido. Las recesiones de origen financiero son más
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La crisis provoca cambios en la propiedad de las acciones
cotizadas en el mercado español. Bancos y cajas venden
títulos por su necesidad de liquidez. Página 16

“El futuro de la prensa en Internet será combinar gratuidad y
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