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DEZVOLTARE PERSONALA

Probeaza-ti
brandul

Diferenta dintre un brand personal coerent si unul croit in graba este precum cea dintre
0 marca renumita si o copie ieftina de taraba. Surprinzator, cea mai neglijata investitie
din portofoliul unui businessmen ramane propria imagine. De Diana-Florina Cosmin

ine ar fi crezut ca un pitbull

poartd jachete Valentino de

2.500 de dolari? Aceastd ironie

intepatoare tinea prima pagind
aziarelor americane in 2008, in perioada
in care Sarah Palin, candidatd la func-
tia de vicepresedinte al SUA alituri de
John McCain, se autointitulase ,,0 mama
simpla, care-si duce copiii la hockey*,
facand de-acum celebra gluma: ,,Singura
diferentd dintre o mamd americana si un
pitbull fioros este rujul rosu de pe buze®
Si, au adaugat ziarele americane, o garde-
robé de 150.000 de dolari, care a revoltat o
natiune intreagd.

Pana atunci, Palin pérea ca folosise
toateingredientele de imagine céstigitoare:
taioare sobre si par prinsin cocla discutiile
publice, jachete ,,casual“din pielela discur-
surile din state americane mai ,,sportive,
precum Colorado, un vocabular intesat

infiorator de prost®, comentau expertii in
imagine din America dupa dezastrul medi-
atic care a urmat.

Asimilatd adesea cumeseria de ,,stilist*
(care oferd doar solutii vestimentare),
cariera de consultant de imagine este un
domeniu relativnou pentru Roménia, dar
nu si pentru roménul Nicolas Vartan, care
consiliazd de 15 ani businessmeni, politi-
cieni si personalitati publice de la Paris,
Bruxelles, Viena si Bucuresti, precum
si din diverse pérti ale Elvetiei. Asa cum
un expert in branding schimba strategia
unui produs pentru a-1 face mai dezirabil
pentru public, un consilier de imagine ii
creeaza unui businessmen sau unui poli-
tician ,,brandul propriu®, care si-l ajute sa
se ,vanda“mai bine partenerilor de afaceri
sau clientilor. In replici la ,,cazul Palin“si
pentruascoate in evidentalegitura dintre
imagine si succes, Vartan evoca exemplul

0 cacofonie de imagine apare cand forma si fondul
se contrazic. Persoana transmite acelasi mesaj
confuz ca un produs de lux ambalat in hartie de ziar.

de glumite populare si manierisme orale
precum ,youbetcha“, dar si o atitudine rela-
xatd care sd atragd simpatia americanului
derind. ,,S4 cheltuiesti banii de campanie
pe o garderobi costisitoare siapoisd spuicd
esti «una de-a noastra» este un marketing
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clasic al dezbaterii electorale din 1960
dintre Richard Nixon, gravbolnav si expo-
nent al Americii sobre, post-Vietnam, si
tdndrul John F.Kennedy, cu mult mai
putina experientd, dar sigur pe sine,
imbrécat intr-o camasa bleu Lanvin si

cu un aer relaxat. Kennedy conta pe doud
milioane de americani care sa treaca de
partea lui dupé dezbaterea televizatd. Nu
mai putin de 17 milioane de americani
au facut-o, dupa ce a reusit sd ,vanda“
unei societati satule de rdzboi si dornice
de noutate exact ceea ce aceasta dorea s
primeasca: speranta.

»Imaginea noastra sintetizeaza evolutia
societdtii in care traim. Este ca o fotografie
alumii® crede Vartan, pe care Revolutia
l-a prins ca actor la Teatrul din Timisoara.
Imediat dupa evenimentele din ’89, a plecat
la Paris, unde si-a folosit talentul de poli-
glot pentru a patrunde in lumea diploma-
tilor si a functionarilor publici UNESCO,
punandu-si ulterior pe picioare propriul
business de consultanta de imagine ,,Un
actor de teatru nu are sanse in striindtate
intr-o altd limba decat cea materni’, recu-
noaste el, ,dar dacd nu eram actor n-as fi
stiut sd fiu consilier de imagine® Scoala
scenei se vede cind specialistul trebuie
sd-siinvete ,elevii“sa umple un spatiu, sa-si
foloseascd mainile sau sd mentind o postura
corectd, elemente pe care actoriile deprind
de pe bancile facultatii.

LECTURA DE IMAGINE. Pornind dela
ideea cd 70% din comunicarea zilnica este
de ordin vizual si ca fiecare dintre noi are,
statistic, doar patru minute la dispozitie
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pentruaface o impresie celor din jur, munca
unui consilier de imagine este un lucru cu
»materialul clientului® care se gestioneaza
cumareatentie. In cartea ,, The Psychology
of Interpersonal Behavior®, psihologul
Michael Argyle sustine ca suntem priviti
de interlocutorii nostri intre 30% si 60%
din timpul discutiei efective.

Prin urmare, o imagine buna ne poate

ajuta discursul, pe cdind una gresitd, care nu
ne reprezinta, poate ajunge chiar sa contra-
zica flagrant ceea ce spunem. Identitatea

persoanei trebuie sd se armonizeze cu o
serie intreaga de aspecte: culoarea hai-
nelor (nuanta potrivitd ne poate pune in
valoare, pe cAnd cea gresitd ne sterge din
ochii lumii), materialele pe care le purtam
(un businessmen dur, cu o fire mai rece,
trebuie sa poarte tesdturi mai aspre, care
sa-i complementeze temperamentul, in
timp ce unaltul, cu o fire mai deschisa, are
nevoie de textile moi si fluide), machiajul,
pérul (pentru o imagine naturala, acesta
nu trebuie vopsit mai mult de doud tonuri

Nicolas Vartan se ocupa

de 15 ani de consilierea
businessmenilor si a politicienilor
in chestiuni de imagine

diferenta fata de nuanta delavarstade patru
ani), gestica, discursul si, nu in ultimul
rand, atitudinea. Fiecare dintre cei 120 de
businessmeni romani consiliati de Vartan
pana acum au plitit aproximativ 3.000 de
euro pentru o schimbare de imagine pe
parcursul a maximum sase luni.

Totul incepe cu ceea ce consilierul
numeste ,lectura initiald de imagine®,
urmand ca ,elevul si expertul sa se pund
deacordin privinta scopului final. Acesta
este, mereu, o variatiune pe aceeasi tema:
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un brand personal pe baza valorilor in care
crezi cuadevarat, pe care si-1lasi sa te repre-
zinte in fata lumii intregi. In cazul roma-
nilor, aici apare adesea o ruptura chiar
si pentru cei care si-ar permite sa inves-
teascd in imaginea lor. O imagine corecta
nu este una studiati, prin care sa incercdm
sd atragem atentia cu orice pret, ci una care
sd ne reprezinte atat de bine incat sa para
absolut fireasca.

Autorul american Logan Pearsall
Smith afirma in cartea sa ,More Trivia®
céd ,hainele sunt invelisul care ne tine
impreund toate laturile personalitatii si
ne permite sd ne prezentdm toate compo-
nentele interioare sub forma unei singure
persoane®. In cazul romanilor, Vartan se
aratd exasperat de faptul cd ,,invelisul“ pe
care si-1 aleg roménii se traduce prin ceea
ce-iplace sd numeasci, in glumd, ,,marfuri
de aeroport®. Altfel spus: scump, cu marca
lavedere, cAt mai vizibil.

TELENOVELA DE BUSINESSMEN.
Dacaimagineabusinessmenilor roméni se
identifica adesea cusacourile mult prealargi
(caresd ascunda burta), principalul picatal
femeilor de afaceri din Romania este ca nu
fac diferentaintre imaginea personald si cea
profesionald. Cel mai trist lucru pentru un
consilier de imagine: si vada o femeie inteli-
gentd, bogata dar atat delipsita de atitudine
incét ajunge sa para ,,doar un breloc inutil
agdtat de o geantd Louis Vuitton®
Transparentele, tocurile de 12 centi-
metri si decolteurile descalificd multe
businesswomen din Romania. Acestea
s-ar putea inspira oricind din modelul
femeilor de afaceri newyorkeze care vin la
serviciu in adidasi, avind in geanta pantofii
cu toc (niciodatd mai mare de sapte centi-
metri!). Unul dintre ,,suferintele”lui Vartan
este si faptul ca anumiti oameni de afaceri
romani proiecteaza imagini atat de stan-
gaci-asamblate, incat ajung sa fie perceputi
mai degrabd drept personaje ,,pitoresti®
decat drept profesionisti pe domeniile lor.
In termeni de imagine, aceasti pro-
blemd se numeste ,,cacofonie®: forma si
fondul se contrazic una pe cealaltd, iar
persoana transmite acelasi mesaj defec-
tuos ca un produs de lux ambalat in hértie
de ziar. Chiar daca ,,invelisul“ nu inlocu-
ieste competenta, un businessmen nu-si
poate crea o carierd de succes cu o imagine

CARIERE

REINVENTAREA UNUI MANAGER

Unul dintre cazurile emblematice din experienta lui Nicolas Vartan este cel al unui director de
comunicare al Air France, trimis de catre superiorii sai ierarhici la un seminar de gestionare a
imaginii tinut de catre consilierul roman. Motivul: munca sa era ireprosabild, dar francezul pe
nume Claude nu putea aspira la o promovare in conditiile in care imaginea sa era una de provin-
cial cu aer hippy. Lectura initiald de imagine a avut verdictul , dezastru”. Claude purta cdmadsi
cambrate in culori sterse, larg deschise pe piept (,|asand sa se vada un tors de om al caverne-
lor"), pantaloni mulati cu genunchi supradimensionti, sacouri de marime prea mica si incal-
taminte cu tocuri roase. Desi cultura sa profunda, studiile de la activ si experienta in dome-
niul aeronautic I-ar fi putut propulsa mai sus pe scara ierarhica, Claude ,parea ca a facut un
efort deosebit sd para iesit dint

te Vartan, care era intrigat mai ales de
un anumit aspect al imaginii lui |

si anume faptul cd toate hainele erau prea
mici si prea stramte pentru tal’

dand implicit impresia de neseri zi i
stangacie indiferent catde ,pro “a " ost
discursul sau profesional.

Conditia sine-qua-non a unui , rebranding”
personal o reprezinta dorintap r n i
a se schimba cu adevérat.inc z | ir
rului de comunicare, seminari’ p”
treacdinvan, acestafiind convi scd,” ag’
nea” este o chestiune superficia ~ p”
te in fata competentei profesion
argumentul lui principal era fapt

deraunftip natural, nestudiat”,e p'ca ata
Tn urma discutiilor si a psihotest

te de Vartan, motivatia din spatee” ag’ ~
lui Claude a iesit la iveald. Tn seminarul des-
pre mostenire familiald, directorul a ince-
put sa-si expuna cu infldcarare mode-
lul dupa care se inspirase dinto n

in viatd: cel al bunicului sdu, pd r r
meserie, care trdise ,autentic,c, n r
adevdrat”. Dupd descoperire,to | v -
nit mult mai simplu pentru consilierul
roman: ,L-am facut sa inteleagd ca
admiratia pentru bunicul sdu il impiedica sa-si

realizeze propriul viitor”. In cele din urmd, francezul a acceptat s3 , creascd” profesional si
sa-si construiasca o imagine pe masura sa, nu pe coordonatele vietii omului pe care il admira-
se atat de mult. A adoptat o atitudine in concordanta cu personalitatea si pozitia sa de mana-
ger, incepand sa poarte sacouri din tweed in culori rafinate si renuntand la look-ul de ,,un om
al padurii”. Incetul cuincetul, imaginea sa exterioara a inceput sé-i reflecte cunostintele si locul
inierarhia profesionald. Ca ,razbunare” pentru dubiile initiale ale lui Claude privind , superfici-
alitatea” imaginii si faptul ca doar competenta este importanta in business, Vartan a avut par-
te de o surpriza la nici o lund dupa , rebrandingul” francezului. , Cei de la Air France m-au con-
tactat sa-mi anunte promovarea lui Claude in varful piramidei de management, intr-un post

legat de comunicarea internationald a companiei”, isi aminteste el.

care reflecta neglijenta sau dezinteres. O
reguld nescrisd a succesului, ai carei adepti
sunt specialisti americani de talia lui
Bob Proctor, Jack Canfield sau Anthony
Robbins, statueazd clar: pentru a ajunge
in pozitia pe care ti-o doresti, trebuie mai
intdi sa te porti i sd ardti ca si cum te-ai
afla deja acolo. Nu e loc pentru goluri sau

discrepante. ,,O imagine fideld interiorului
nostru ne ajutd sd fim personajele princi-
pale din propria viatd, nu niste figuranti
de telenoveld care vor sa epateze cu orice
pret®, crede Vartan, addugand, cu améra-
ciune, cd in Romania, chiar i in afaceri,
»sunt cam multe telenovele“. Siasta se vede
cuochiulliber. F
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