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Resumen

La presente investigacion de caracter bibliografico tiene el tema Mercado; y como
subtema el personal branding 3.0: los valores al alza para una excelencia y empleabilidad
por la marca personal.

Como objetivo general demostrar el personal branding 3.0: los valores al alza para
una excelencia y empleabilidad por la marca personal como una estrategia de
comunicacién para posicionarse en el mercado y lograr la excelencia y empleabilidad de
la marca personal con informaciones detalladas y concretas que ayudan a establecer un
mercado competitivo.

Branding es el trabajo de gestion de marca con el objetivo de hacerla conocida,
deseada y con una imagen positiva en la mente y el corazén de los consumidores. El
branding implica acciones relacionadas con el propdsito, los valores de la marca y el
posicionamiento, creando una conexion con el publico para influir en sus decisiones de
compra.

El trabajo contiene fundamentos que fueron respaldados de distintas paginas web
de confiabilidad y libros; realizado de informaciéon ordenada conforme a las normativas
APA 6ta edicion y rubrica asignada por la universidad UNAN-MANAGUA para una mejor
estética, presentacion y fidelizacién a la informacién que esta detallada.



Introduccioén

La presente investigacion de caracter bibliogréfico tiene el tema Mercado; y como
subtema el personal branding 3.0: los valores al alza para una excelencia y empleabilidad
por la marca personal.

Este informe se realiza para ser utilizado como un instrumento de apoyo que
permita la comprension de los temas y con el interés de brindar informacion confiable a
través de diversos documentos.

El objetivo general que se presenta, demostrar el personal branding 3.0: los
valores al alza para una excelencia y empleabilidad por la marca personal como una
estrategia de comunicacién para posicionarse en el mercado y lograr la excelencia y
empleabilidad de la marca personal con informaciones detalladas y concretas que
ayudan a establecer un mercado competitivo

Se abordan cuatro capitulos que se desarrollan de la siguiente forma:

Capitulo uno el branding, branding ¢ Para qué?, el branding es todo, pero ¢Qué
es? ¢Como ves tu marca en un futuro?, logo, el corazon de tu marca, haming, tips para
definir tu marca, identidad visual, la cara visible de tu empresa, posicionamiento de tu
marca, ocupa un lugar en la mente de las personas, lealtad de la marca, haz que amen
tu marca, arquitectura de marca y construyendo tu marca.

Capitulo dos marca y posicionamiento, concepto de marca, la cara visible de tu
empresa, el desafio; ser Unicos o no ser nada, el manual de marca, los aspectos que
comunmente son desarrollados en el incluyen, la verdadera importancia de contar con
una identidad visual, consistente reside en, diez pasos para definir tu marca personal,
posicionamiento, ocupa un lugar en la mente de las personas, ¢Quieres saber como
posicionar tu marca entre las primeras del mercado sigue estos pasos, lealtad de la
marca, has que amen tu marca, algunos tips que haran que tus clientes se tatien tu
marca, y construyendo tu marca.

Capitulo tres personal branding, 3.0- valores y alza, autoconocimiento, estrategia,

visibilidad, y empresa.



Capitulo cuatro personal branding, excelencia y empleabilidad por la marca,
personal branding, el producto: ¢Qué puedo ofrecer?, la marca: ¢Qué huella quiero
dejar?, personal y profesional: herramientas de visibilidad, la importancia de la imagen

fisica adecuada, mi marca y yo, y la marca personal en el mundo digital.



Justificacion

El aspecto tedrico de este trabajo informativo bibliografico brinda informacién exacta
sobre el mercado y el personal branding; esta elaborado para una mejor comprension
del tema y que las empresas puedan tener suficiente captacion de clientes fieles a la
marca personal, ya que, busca dar peso y mostrar todas las cualidades que tiene la
marca en si para que el cliente pueda conocer los valores y vision que la marca tiene y
gue le sirve para diferenciarse de otras

En el aspecto préactico estos temas que se desarrollan en este informe se pueden
aplicar en el area laboral o en el proceso de estudio en el cual te quieras especializar,
esta informacion sera de ayuda para diversos campos educativos, emprendedores y
estudiantes de carreas a fines. Asi veran que este ejercicio de construcciéon de la marca
no solo se reduce a grandes y conocidas marcas, sino que vale para todas ya que al
final lo que se intenta es diferenciarse de las demas marcas y poder estar presente en
el horizonte de nuestro publico.

En cuanto al aspecto metodoldgico este informe pretende sea de colaboracion
para las personas que deseen enriquecer sus conocimiento sobre estos temas;
utilizandolo como guia y bases para una mejor aplicacion en las empresas. Esta
identidad que se construye dia a dia hay que hacerla de una manera coherente y
transparente con los valores que tenemos y que queremos resaltar como marca. Por
ejemplo de nada me vale cantar las virtudes de valores relacionados con el
medioambiente y no ser honesto en los procesos que se siguen para conseguir el

producto.



Objetivos

Objetivo general

Demostrar el personal branding 3.0: los valores al alza para una excelencia y
empleabilidad por la marca personal como una estrategia de comunicacion para
posicionarse en el mercado y lograr la excelencia y empleabilidad de la marca personal
con informaciones detalladas y concretas que ayudan a establecer un mercado

competitivo

Objetivo especifico

1. Indicar los conceptos del branding y su avance en el marketing como una
herramienta en el mundo de los negocios y emprendimientos para posicionarse
a través de estrategias de mercadeo.

2. Demostrar la importancia de la marca y posicionamiento como uno de los
factores claves para obtener un crecimiento y aceptacion en las personas
mediante procesos confiables y exactos.

3. Indicar el personal branding 3.0 valores y alzas como un factor clave para
ganar visibilidad y diferencia de los mercados competentes.

4. Identificar el personal branding, excelencia y empleabilidad por la marca de
manera que se logre el mayor éxito posible a través de sus conocimientos

sobre el disefio y desarrollo en el mundo digital.



Desarrollo del tema y sub tema

Capitulo uno: Branding

A pesar de laironia, el branding es un concepto mas valorado que nunca en la actualidad,
precisamente ahora que el foco del marketing ha pasado a ser el cliente en lugar del
producto. Sin embargo, es una pieza fundamental en las empresas desde hace décadas,
cuando las grandes compafias estadounidenses descubrieron que les resultaba mucho
mas sencillo colocar un producto en el mercado si detrds habia una determinada marca.
(Arimestric, 2021) Péarr. 4.

1.1. Antecedentes de branding

Usualmente pensamos en el branding como un fenbmeno reciente, pero
no lo es, la primera referencia de la palabra “Brand” surge por el 2.000 A.C. y era
utilizada para denominar el marcaje fisico en las reses. A partir de ahi, todo empezé a
ser marcado.

Panaderos, herreros y joyeros han puesto sus marcas en bienes en Inglaterra
desde los afos 1200s. Las imprentas usaban marcas de agua para marcar sus
papeles. Incluso criminales y esclavos han sido marcados de forma cruel.

Sin embargo, el Branding que hoy en dia conocemos exploté en la Revolucién
Industrial. Por aquel entonces, la marca era basicamente un logo. La necesidad de
diferenciar los productos surgioé con el consumismo, a partir de la Il Guerra Mundial. La
marca se habia convertido en una forma de comunicar caracteristicas y beneficios del
producto. (S.N, Murphi Marketing , S.F). Parr. 1-6.

En la década de los 90s, el branding fue clave en el marketing. Se empezo6 a
invertir grandes cantidades en publicidad para vender a los consumidores su marca. Ya
no se vende el producto, se vende la marca. Hoy en dia se considera Branding al proceso
de creacion, desarrollo y construccion de la marca. Todo lo que esta representa y sus

valores.



Branding (o gestion de marca) son acciones alineadas al posicionamiento,
propésito y valores de una marca. Su objetivo es despertar sensaciones y crear
conexiones conscientes e inconscientes, que seran cruciales para que el cliente elija su
marca en el momento de decisiéon de compra (Shulder, 2020). Parr. 1.

En el branding reside el corazén del negocio, por eso es fundamental abordarlo
desde el inicio y bajo una perspectiva empresarial y estratégica, involucrando a la propia
direccion de la compafiia. Antes de lanzar una empresa o un producto al mundo hay que
empezar por determinar qué lo hace diferente y relevante, sentando las bases de un
significado propio que se argumenta a travées de la marca.

Alguno puede pensar que lo que identifica a una marca es su nombre o su logo,
pero la realidad es que solo lo sefialan, indican o visten. El grado de identificacion
maximo se encuentra en la esencia de la marca, que forma parte de los fundamentos del
branding y que encapsula todo lo que la marca representa. Y no olvidemos que marcay
negocio son dos caras de una misma moneda. (Falco, S.F). Parr. 6.

El objetivo del Branding es extender la marca en el mercado, posicionarla como
un referente y ubicarla en la mente de los consumidores de forma directa o indirecta para:

1. Que nos distinga de nuestros competidores.
2. Cambiar laimagen que generamos en los consumidores.
3. Poner en valor aquello en lo que somos buenos, en lo que destacamos.

Nuestras fortalezas.

4. Posicionarnos en la mente de nuestros consumidores y potenciales clientes.
5. Tener una personalidad e imagen propias que nos distingan y dejen huella.
6. Comunicar con nuestros consumidores por qué deben elegirnos a nosotros.
7. Que nuestros productos/servicios lleguen a nuestros clientes.

Si el branding resulta efectivo, la publicidad de la marca serd mucho mas facil y
su relevancia en los Social Media sera mas notable. En la era de la Web 2.0 las marcas
deben tener en cuenta la importancia de la creacion de una comunidad de usuarios que

interactuen con ella. (S.N, Murphi Marketing , S.F). Parr. 11-14.



1.1.1. Branding es todo, pero... ;,Qué es?

En la actualidad uno de los temas mas sonados en el mundo de negocios Yy
emprendimientos, es el branding, pero ¢Qué es y para qué sirve el branding? En este
articulo aprenderas todo lo relacionado al branding y como puedes convertirte un experto
en el mismo. Lo primero que debemos saber, es que el branding forma parte del
marketing y se centra en la imagen de la marca hacia el publico.

En otras palabras, podemos decir que el branding es un conjunto de elementos
gue identifican un negocio, los cuales muestren sus valores y estilo, definiendo una
marca que sea facil de identificar y recordar para las personas.

Cabe destacar que el branding o branding corporativo, forma parte de una
estrategia de marketing y es un concepto mas enfocado en las ideas, que a elementos
tangibles. Ademas, su finalidad es reflejar la filosofia de la empresa, de esta forma
puede ser recordado y almacenado en la memoria de los consumidores.

Cuando nos referimos al branding, debes de saber que tiene muchisimas
utilidades, las cuales benefician a una empresa. EI mismo, es usado para implementar
estrategias donde la marca logre sobre salir ante la competencia.

Lo mas resaltante delbranding, es que es el encargado de otorgar una identidad
Unica a la marca, esto también aplica para los productos o servicios que ofrezca el
negocio, asi puede ser reconocida facilmente a través del ojo publico.

Hay que resaltar, que el branding tiene una alta variedad de aplicaciones y todas
ellas afectan como se visualiza una marca, la cual debehacerse correctamente relacion
con los productos y servicios que brinden.

Asimismo, muchas personas creen que el branding solo es el logotipo o una
identidad visual, pero lo cierto es que este término engloba multiples cosas y es de suma
importancia para toda empresa, sin importar el tipo de sector en que se centre.

Ademas, podemos encontrar diferentes tipos de branding, como el personal
branding o el branding corporativo, los cuales estan enfocados a areas mas especificas.
(Euroinnova, S.F), Parr.1-8.



Personal branding es la gestibon de tu marca personal, actuando vy
posicionandote de forma que tu publico entienda claramente quién eres y qué ofreces
al mercado. Para eso, debes saber por lo que quieres ser recordado y trabajar bien tu
imagen (Viera, 2019). Parr. 8.

El branding consiste en posicionar en el mercado una marca, su filosofia y sus
valores, para un publico objetivo. Este proceso también incluye el mantenimiento y la
vigilancia de la reputacion de la marca concreta y de su imagen vinculada a un logotipo,
unos colores corporativos e incluso al mensaje principal que quiere transmitir.

El branding es un concepto muy vinculado a la conexién emocional de un producto
0 conjunto de productos de una compariia con sus clientes (potenciales y reales). La
compairiia debera apelar a la relacion del usuario con la marca con el fin de distinguirse
de la competencia y conseguir su fidelizacion.

En el branding tenemos que hacernos preguntas. Por ejemplo, ¢Quiénes
somos? o0 ¢Como nos ve nuestro publico? ¢COmo queremos que nos vea? y una
pregunta que consideramos de especial importancia seria ¢ Donde queremos llegar? Al
hacernos este tipo de cuestiones podemos saber qué tipo de estrategia debemos
adoptar marcando de una manera clara todos los puntos que podemos mejorar para
llegar a la meta que nos planteamos como marca.

Algunos autores que afladen que el branding esta muy relacionado con el
cumplimiento de las expectativas del cliente y su satisfaccién. En la actualidad, las
comparfias han tenido que adaptar su filosofia a los cambios sociales para no
distanciarse los nuevos consumidores.

Debido a la repercusion que tienen este tipo de acciones con respecto a una
marca, es aconsejable dejarse guiar por expertos en la materia, ya que de esta manera
podemos dar los pasos de una manera firme y segura e incluso que los imprevistos
puedan ser solucionados de una manera rapida y eficaz.

De este modo, podemos ver como muchas energéticas se han asociado
rapidamente a la energia sostenible o comocompairiias de comida rapida han cambiado
sus colores corporativos al verde para alinearse con la defensa del medio ambiente

predominante entre los mas jovenes (Arimestric, 2021). Parr. 1-7.



1.1.2. ;,Como ves atu marcaen un futuro? Define tu estrategia

No es tan mistico como suena. Una visidon, simplemente, es una imagen del éxito en un
momento particular del futuro. Abarca las respuestas a una serie de preguntas: “jqué
aspecto tiene nuestra organizacion?”, “;Qué tan grande es?”, “jPor qué somos

conocidos?”, “;Por qué a alguien le importaria saber lo que hacemos?”, “;,Cémo se
siente la gente que trabaja aqui?”, “; Como yo como fundador, me siento con respecto al
negocio?” y “4 Cual es mi papel en él?” Si completas el proceso de visionar, tendras un
fin claramente articulado para tu organizacién, algo que no cambiara cada vez que el
mercado o tu humor se den vuelta.

Para ser claro, una visién no es un plan estratégico. La vision articula hacia donde
vamos; el plan nos dice como vamos a llegar alli. Empezamos a planear solo después
de haber acordado nuestra vision. Cuando visionamos eficientemente, nos movemos en
direccién al futuro que queremos, y simplemente no reaccionamos ante la realidad del
dia a dia que no nos gusta. Si hacemos bien nuestro trabajo en este aspecto, creo que
logramos que nuestra competencia reaccione ante lo que hacemos, en lugar de ser al
reves. (Berenstein, 2021). Parr. 4-7.

Genio y guru del Marketing moderno, y zar de los procesos comerciales
innovadores, son algunas muy buenas descripciones para Philip Kotler, quien ademas
nos regalé un muy buen concepto de posicionamiento de marca.

De acuerdo a Kotler, defensor y difusor conceptos como las 4 P’s del Marketing, el
posicionamiento consiste en disefiar la oferta comercial de tal forma que ocupe un lugar
preciado en la mente de los consumidores.

Esto nos dice que se trata de un proceso integral y amplio, que involucra
tanto visibilidad como conexién con los usuarios y que solo es posible impulsarlo si se
comprende el segmento de mercado y los potenciales clientes. Para toda empresa,
independientemente de su tamafo y giro, una exitosa estrategia de posicionamiento de
marca se traduce en beneficios como, ventas continuas, pues la oferta comercial siempre
esta en la mente del consumidor; mayor reconocimiento y visibilidad de marca; autoridad
en el mercado, construyendo asi audiencias, mas alla de clientes; credibilidad y mejor

imagen ante el mercado (Corrales, s.f.). Parr. 1-4.


https://rockcontent.com/es/blog/marketing-2/
https://rockcontent.com/es/blog/philip-kotler/
https://rockcontent.com/es/blog/4ps-del-marketing/
https://rockcontent.com/es/blog/visibilidad-digital/
https://rockcontent.com/es/blog/lead-generation/
https://rockcontent.com/es/blog/credibilidad-de-marca/
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A medida que inicia y hace crecer un negocio, es importante dedicar tiempo a
pensar en su estrategia comercial. Piense en la estrategia de negocio como su mapa:
con ella, determinara la direccion de su negocio y cOmo quiere que se vea en el futuro.

Al definir claramente la estrategia, tendra las pautas y la estructura para
desarrollar su negocio o plan de crecimiento y lograr sus objetivos comerciales.

Recuerde, no puede ser todo para todos los clientes. No es necesario ser el lider
del mercado para competir con éxito, pero si debe concentrarse en las fortalezas de su
empresa para encontrar una manera de diferenciarse de otros competidores. Avanzar
hacia lo desconocido (también conocido como el futuro) es lo que hacen las empresas
todos los dias.

&Y qué necesitan para asegurarse de no perderse? Una estrategia, por supuesto,
qgue algunos también pueden llamar hoja de ruta. Ya sea que esté buscando establecer
nuevas prioridades comerciales, esbozar planes de crecimiento, determinar una hoja de
ruta de productos o planificar sus decisiones de inversion, necesitara una estrategia.

Es facil darse cuenta de que su empresa necesita una. En realidad, crear una
estrategia es un poco mas complicado. Una estrategia de negocio es una herramienta
poderosa para ayudarlo a alcanzar sus objetivos comerciales, definiendo las estrategias
y tacticas que necesita tomar dentro de su empresa. La estrategia empresarial también
guia muchas de sus decisiones organizativas, como la contratacibn de nuevos
empleados. Crear una estrategia comercial que esté en linea con la vision que tiene para
Su empresa requiere tiempo y desarrollo.

Los libros de texto a veces definen la estrategia de negocio simplemente como el
plan de alto nivel de una empresa para alcanzar objetivos comerciales especificos. Los
planes estratégicos tienen éxito cuando conducen al crecimiento empresarial, una sélida
posicion competitiva y un solido desempefio financiero. Sin embargo, cuando la
estrategia de alto nivel falla, la empresa debe cambiar su enfoque o prepararse para
cerrar el negocio. La breve definicion anterior es precisa pero, para obtener ayuda
practica, muchos empresarios prefieren una version un poco mas larga: La estrategia de
negocio es el plan de trabajo de la empresa para lograr su vision, priorizar objetivos,

competir exitosamente y optimizar el desempefio financiero con su modelo comercial.



11

La eleccion de los objetivos es el corazon de la estrategia, pero un enfoque
completo también describe de manera concreta como la empresa planea alcanzar estos
objetivos. Como resultado, la estrategia explica en términos practicos como la empresa
se diferencia de sus competidores, cOmo obtiene ingresos y donde obtiene margenes.
La estrategia de negocio puede entenderse como el curso de accion o el conjunto de
decisiones que ayudan a los emprendedores a alcanzar objetivos empresariales
especificos.

No es mas que un plan maestro que la gerencia de una empresa implementa para
asegurar una posicion competitiva en el mercado, llevar a cabo sus operaciones,
complacer a los clientes y lograr los fines deseados del negocio. (Nana, 2020). Parr. 1-
19.

Se pueden analizar las estrategias con relacibn a las actividades de la
organizaciéon y como se van a implementar en el corto o largo plazo, con miras a lograr
los objetivos propuestos en las politicas de la empresa. Pero también podrian revisarse
desde el punto de vista de la sostenibilidad y del direccionamiento, a través del
establecimiento de objetivos globales y especificos que lleven a obtener los mejores
resultados con los recursos que se tienen. Mas aln, es probable que las estrategias se
enfoquen en la competitividad y el entorno, y es ahi cuando muchos empresarios hacen
ver lo valioso que es aprender y adaptarse a los cambios en forma mas rapida que los

competidores. (contreras, 2013, pag. 4).

1.2. Logo

Un logo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras, fundidas en un solo
blogue para facilitar una composicién tipografica. Es la firma de su compafia que
se puede aplicar en toda clase de material impreso o visual. Un buen disefio de logo
refleja la identidad corporativa de una empresa y tiene una relevancia fundamental
en el éxito de ésta. El disefio grafico de un logo adecuado ayuda a su empresa a ser
reconocida y mejor recordada por sus clientes. El logo estara presente en toda la
papeleria comercial, ya sean cartas, membretes, sobres, facturas, tarjetas personales y

publicidades.
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La mayoria de los comercios, grandes y pequefios, requieren una imagen
comercial que estara presente en todo el material impreso de la compafiia. El objetivo
es establecer una etiqueta distintiva y apropiada que separe a este comercio de
sus competidores. La aplicacion mas habitual de logo es en membretes, facturas,
postales, talonarios de recibos y tarjetas comerciales. Su empleo se puede extender
a uniformes, embalajes, etiquetado de productos y anuncios de prensa.

¢, Cuales son los criterios para crear un logo? Muchas veces es tentador tener un
disefio de logo que se vea a la moda en el momento, pero el problema es que ese
logo pasara de moda rapidamente. Esto lleva a que el logotipo tenga que ser
constantemente redisefiado. No es recomendable cambiar un logotipo a menos que
sea muy necesario. Un logo en constante cambio no llega nunca a fijarse en la
mente del publico. Solo después de que los consumidores vean con
regularidad el logo comenzaran a notarlo.

Continuamente nuevas compafiias adoptan un estilo de logo muy similar
a otras empresas. Esto lleva a que ningin nombre se diferencie del resto. Un logo debe
ser atractivo para aquellos que no estan familiarizados con la empresa. Esto quiere decir
que se deben llevar a cabo pruebas del logo: se debe realizar un estudio
de campo encuestando a la gente acerca de qué es lo que piensan de la imagen de la
empresay qué emociones experimentan cuando la ven (Nanopdf.com, 2018). Parr. 1-9.

Entre los cinco atributos que debe tener un buen logo se encuentra que tiene que
ser simple Si lo que se busca es captar la atencion de clientes potenciales, lo ideal es
reducir la informacién al maximo. Busque un disefio que proporcione un mensaje visual
simple y directo que esté en linea con los atributos personales de su empresa.

A la vez debe ser original. Lo Ultimo que quiere de su logotipo es que se confunda
con el de la competencia. Antes de solicitar un disefio, conozca bien la imagen de sus
competidores para poder animar al disefiador a encontrar nuevos caminos que
diferencien su logo de los demas. Seguido debe ser relevante Piense en una imagen
apropiada para su publico y para su industria. Busque emociones que conecten a su

publico con la personalidad de su marca.
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Como cuarto lo ideal es que sea atemporal Uno de los principales objetivos de un
logo es que sea reconocible y valido en estilo durante un largo periodo de tiempo. Esto
significa que lo aconsejable es no dejarse llevar por las modas.

Y por ultimo pero no menos importante debe ser versatil Un logo efectivo es un
logo reconocible en cualquier soporte, desde un camion de grandes dimensiones, a una

foto de perfil en redes sociales (99desing, 2015). Pérr. 1-8.

1.2.1. El corazén de tu marca

¢Puede una persona enamorarse de una marca? La respuesta a esta sorprendente
pregunta es lo que se conoce como Top of Heart. Se utiliza para descubrir la preferencia
gue una persona siente por una marca en funcién del carifio que le tiene. Esta inclinacion,
casi romantica, indica que el consumidor siempre acaba comprando articulos de esa
marca.

Segun Philip Kotler, padre del marketing moderno, las empresas han comenzado
a priorizar el lado humano del consumidor. Esto explica el auge del aspecto emocional
en las estrategias de marketing modernas. Provocar profundas emociones te puede
llevar a un nivel superior, pero nunca olvides el lado irracional de nuestro corazon.

Este concepto te ayudard a comprender las necesidades de tus clientes incluso
antes que ellos mismos. Asimismo, también te proporcionard las siguientes ventajas.
Conocimiento mas profundo del cliente. No solo datos materiales, como datos, sino
también pensamientos, proyecciones y objetivos.

Humanizar a tu comunidad: Deja de ver al cliente como una cifra, otorgale el
estatus depilar fundamental de tu negocio, da valor a sus sentimientos, a como le hace
sentir tu negocio.

Potenciar la lealtad: Un vinculo estrecho con los consumidores asegura
conversiones. Ademas, un cliente satisfecho intenta convencer a su entorno de las
maravillas de tu marca.

Amor incondicional para siempre: El cliente que queda prendado de tu producto,
no lo abandona jamas. Intentard seguir contigo aunque surjan pequefias pegas, como

un aumento de precio, por ejemplo.
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Comunicacion sincera y directa. Un vinculo especial permite hablar con confianza
con tu publico. Y este contigo. Humanizar la empresa por parte del cliente es un paso
basico para fortalecer la union.

El contenido representa la marca, por eso has de ser meticuloso con lo que
cuentas. La narrativa ha de ser creativa y entretenida, capaz de crear una relacion
intensa con el publico. Es fundamental estar en la cabeza del consumidor en todo
momento.

Los contenidos originales, que transmiten algo diferencial, son altamente
valorados por la gente. Leer algo que tocala fibra sensible, o que aporta algo especial,
ayuda mucho a que recuerden tu nombre. Asi, cuando vaya a hacer una compra mas
adelante, recordara rapidamente tu producto(S.N, 2020). Parr. 1-26.

El branding es el gran responsable de convertir una marca normal en una love-
mark, consiguiendo no solo seducir, si no enamorar a sus seguidores.

Con la ayuda del marketing digital las marcas ya no tienen limites para desarrollar
su identidad y encontrar nuevos seguidores, pero necesita de un buen branding para
conseguirlo. Distincion, originalidad y contenidos son los elementos fundamentales para
crear un branding positivo, cargado de experiencias que cree lover-marks.

Habra ocasiones en las que necesitemos el branding digital como una extensién
de nuestra marca, otras en las que lo que busquemos sea reconvertirnos y adaptar
nuestro negocio al medio digital para resultar mas competitivos o incluso que
directamente creemos nuestra marca en un entorno digital y crezcamos en él de forma
natural.

En cualquier caso, el branding digital siempre debe de ser acorde con el branding
o imagen de marca de la empresa fisica, transmitiendo los valores de la marca, y
enriqueciéndola con contenidos de valor que giren en torno a dichos intereses.

Con ello, la marca consigue hacer retornar valor en forma de compromiso,
confianza, engagement o conversion a traves de los medios fisicos o digitales que posea

la marca.
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El proceso del branding, hasta que una empresa es claramente reconocible por
sus seguidores es largo y hay que entender que ese plan de branding se establece por
un razén concreta y tiene su finalidad, la venta, por lo que tenemos que tener en cuenta
la parte de la comunicacion empresarial (Lorena, S.F). Parr. 8.

Recordacion + versatilidad + simpleza. Estas son las principales cualidades que
debe reunir. Aqui te damos algunos consejos que te serdn de gran ayuda para disefiar
un logo efectivo para tu estrategia de Branding.

Mantén la simpleza Cuanto mas sencillo sea el disefio, mas facilmente sera
comprendido y por lo tanto, recordado por tu publico. La simplicidad también te permitira
adaptar tu logo a diferentes tamafios, logrando mayor versatilidad. En un contexto
multipantalla, la variacién en los tamafios de las imagenes para adaptarlas a los
diferentes dispositivos, demanda logos versatiles.

Pruébalo en blanco y negro La utilizacién de los colores es fundamental. La marca
debe poder ser percibida con todos los sentidos. Los colores transmiten diferentes
sensaciones y emociones en las personas, y su utilizacion contribuye considerablemente
a la recordacion de marca.

Sin embargo, un buen logo tiene que poder lograr el mismo efecto aun en blanco
y negro. Comienza a disefiarlo en estos dos colores Unicamente. Una vez lograda la
imagen, incorpora los colores con los que quieres identificar a tu marca.

Juega con el simbolismo oculto Es muy divertido poder jugar con la combinacion
entre palabras e imagenes. Esto es la técnica de disefio “Double Entendre” (doble
sentido). Busca algun elemento relacionado con tu identidad de marca y procura que no
esté del todo revelado a primera vista.

Hazlo unico y personal Cualquier objeto puede incorporarse a nuestro logo y
transformarse en la cara de nuestra marca. No hay limites para la imaginacién. Sin
embargo, procura que el mismo sea consistente con tu identidad corporativa.

Vectorizalo Gracias a programas como lllustrator o CorelDraw puedes conservar
la resolucion de la imagen y evitar que se pixele al modificar su tamafio original. Esto te
facilitara el trabajo al momento de adaptar el logo para que pueda ser utilizado en

cualquier medio publicitario (online o impreso).
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Recurre a un disefiador profesional La creacion de un logo parece ser un proceso
sencillo y hasta divertido. Sin embargo, existen ciertas cualidades que debe reunir un
logo y que muchas veces escapan al ojo de alguien que no se encuentra especializado

en ello (Branding, el paso a paso para construir marcas inolvidables, S.F, pags. 17-19).

1.3. Naming

El nombre de un negocio es el mensaje mas difundido al referirse a él, por eso es
importante conocer el proceso de Naming y como realizarlo con precision.

Por esta razén, debes escoger un titulo adecuado para que cuando los
consumidores lo vean o escuchen, identifiquen el producto y le atribuyan distintas
cualidades que lo distingan del resto de las marcas, lo que es objetivo central de una
estrategia de Marketing.

El desarrollo debe obedecer a una serie de atributos, emociones y experiencias
gue una entidad busca transmitir y a quién. Asi como el disefio de marca se asocia a la
identidad visual de tu empresa, el naming representa la autenticidad verbal de ella.

La traduccién del término naming significa nombrar. En el area de la comunicacion
empresarial, estariamos hablando de un conjunto de técnicas utilizadas para desarrollar
y crear nombres de productos, servicios, empresas, eventos o un proyecto en general,
con el objetivo de diferenciarlo del resto para obtener un buen posicionamiento.

Recuerda que todo nombre genera en el usuario un retrato mental, por lo tanto,
debemos tener en cuenta que laimagen o el sonido que tenga, le atribuird caracteristicas
concretas. Debes procurar tener un lenguaje a través de ciertos criterios y objetivos

comunicacionales estratégicos para lograr asi, darle valor positivo a la marca.

¢,Cual es la importancia del naming?

El naming tiene distintos tipos de estrategias que facilitaran el trabajo de gestion de
marca con el objetivo de hacerla conocida y recordada consciente e inconscientemente
en la mente de los consumidores: Andlisis de factores externos e internos; ldentificar la

cuota de mercado que se planea obtener; Analizar el publico objetivo de tu marca.


https://rockcontent.com/es/blog/branding/
https://rockcontent.com/es/blog/branding/
https://rockcontent.com/es/blog/comportamiento-del-consumidor/
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De esta manera, el naming nos permite discrepar cuales son los atributos

diferenciadores que nos hacen originales segun la competencia. El uso de estas técnicas

reducird el margen de error sobre la forma como ser& percibido por los consumidores a

la hora de lanzar nuestro proyecto al mercado.

Para elegir un nombre que describa tu ventaja competitiva, se recomienda tener

en cuenta los siguientes factores.

1.

Capacidad de causar impacto: Debes buscar que el nombre tenga algo particular
con un toque unico, llamativo y distinto a los deméas. De esta forma, estarias
evitando un gravisimo error, plantear un nombre parecido a otro para buscar que
el consumidor se confunda y caiga en tu marca por casualidad. Ser original y no
engafar a tus posibles o potenciales clientes sera el primer paso para determinar
el éxito de tu estrategia de mercadotecnia.

Brevedad y concisién: EI nombre tiene que expresar la idea con pocas y
adecuadas palabras para que sea mas facil de recordar. Por ejemplo,
Nike, Facebook, Instagram. Son cortos y entran rapidamente en la mente del
consumidor.

Facilidad de escritura y pronunciacién: En este paso, debes haber estudiado a
profundidad el publico objetivo a quién vas a dirigir la accidén para que escribas
como ellos piensan y generes una cantidad de leads con el hecho de que se
sientan identificados.

Qué tan agradable suena: Para el naming es fundamental que la marca tenga
desde un nombre agradable hasta como se va a escuchar la publicidad que
planees hacer en un futuro. Hay que aprovechar los beneficios del sentido del
oido, los cuales, aumentan la confianza mutua, favorece la calma, limita los
errores y de esta forma, aumenta la productividad.

Mensaje que transmite: En lo posible, hay que buscar un nombre que, de alguna
forma, transmita lo que nuestra marca quiere comunicar, pero, que no diga todo
lo que va a hacer, debemos dejar algo de expectativa para que surta un mejor

efecto.


https://rockcontent.com/es/blog/ventaja-competitiva/
https://rockcontent.com/es/blog/leads-1/
https://rockcontent.com/es/blog/marketing-2/
https://rockcontent.com/es/blog/facebook/
https://rockcontent.com/es/blog/instagram-para-tu-empresa/
https://rockcontent.com/es/blog/publico-objetivo/
https://rockcontent.com/es/blog/publicidad/
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6. Facilidad de recordarlo: Teniendo en cuenta los anteriores pasos, el efecto directo
debe ser que las personas tengan memoria sobre el nombre de tu marca y lo
asocien con su valor. La restauracion de ideas se hara a partir de todo el material
conservado sobre tu marca que le has hecho saber al consumidor, ya sea su
diferenciacion del resto, su brevedad, lo agradable al oido y su forma de ser
transmitido.

7. Innovacion: Tratar de innovar o buscar una tendencia y alejarnos de lo tradicional,
es una buena técnica para que el nombre de tu marca logre su objetivo. Por este
motivo, resulta menester mantenerse actualizado con los nombres de las nuevas
empresas o proyectos.

8. Posibilidad de usar acronimos: Los acronimos son las iniciales de una serie de
palabras que forman una nueva palabra, de esta manera, serd mas sencillo
transmitir una idea mas completa, pero de una manera mas resumida.

9. Referencias de otros idiomas: Esta es una técnica ampliamente utilizada, puesto
que, no existe un caudal mas inacabable de palabras que buscar en otro idioma y
usando herramientas de traduccién podras escuchar como es la pronunciacion
del nombre que quieras emplear en cualquier lenguaje.

Una mente creativa representa un importante agregado para crear el nombre de
tu proyecto y de esta forma, garantizar el éxito de tu estrategia de marketing. Un nombre
eficaz amplia los factores que determinan la productividad empresarial, puesto que, el
mismo tiene la posibilidad de incrementar la probabilidad de conversion de nuestro
publico objetivo (Author, 2019). Parr. 1-29.

1.3.1. Tips para definir el nombre de tu marca

¢Por qué es tan importante? La mente del ser humano funciona a través de categorias
gue simplifican su trabajo. A cada nuevo conocimiento que adquirimos lo incluimos
dentro de alguna de esas categorias o creamos una nueva. Por lo que asignar un nombre

a algo, hara que esto sea mas facilmente almacenado en la mente y por tanto, recordado.


https://rockcontent.com/es/blog/innovacion-disruptiva/
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¢ Quieres que tu marca permanezca para siempre en la mente y en los corazones

de los consumidores? Te daremos una serie de tips para simplificar tu trabajo y llevar a

tu marca a la cima del top of mind.

1.

Piensa en la web: Lo importante en este caso, es que si tienes alguna idea sobre
como nombrar a tu marca, verifiques que el dominio que quieres se encuentre
disponible. Por otro lado, tampoco es bueno que utilices un nombre que se repita
demasiado en la web y que dificulte su busqueda.

Piénsalo simple: Como ya sabes, la competencia es mucha, y lograr un lugar en
la mente del consumidor resulta cada vez mas una tarea titanica. Aungque suene
demasiado, debe ser creativo, original, diferente, sencillo de pronunciar y de
escribir y por ultimo, debe sonar bien.

Vinculalo a tu logo: Logo y nombre deben ser aliados inseparables. Uno debe
describir al otro, complementarlo y potenciarlo. Busca lograr la simbiosis perfecta
entre memoria visual y lingiistica.

No te limites: Prueba todas las alternativas posibles. Prueba en otros idiomas,
diferentes conceptos, ideas y asociaciones. Eso si, si eliges palabras en otro
idioma, investiga si no tiene connotaciones negativas en otros lugares.

Pruébalo en Google AdWords: Esta herramienta te permitira conocer las
principales tendencias respecto de busquedas en Internet. Gracias a ello podras
conocer cudles son las palabras mas buscadas en tu sector, cuéles tienen mejor
posicionamiento y si existe un nombre parecido

Involucra a todos: Mientras mas personas vinculadas a la empresa participen en
la definicion del nombre, mejor. Cada uno podra aportar su punto de vista y sus
conocimientos en relacion a cada area de la organizacion.

Piensa a largo plazo: No pienses so6lo en un contexto local. No limites tu horizonte
de expansién. Evita incluir una referencia directa a tu producto y al lugar en donde
te sitlas, ya que si en un futuro todo resulta como esperabas, necesitaras hacer

modificaciones.
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8. Diferénciate: Observa a tu competencia. ¢ Cual es su promesa? ¢Qué estrategia
de Branding utiliza? Responder estas preguntas te permitira disefiar una
estrategia diferenciadora, apuntando hacia donde otros no lo hacen (S.N,
Branding, S.F, pags. 24-26).

La inconsistencia de una marca confunde clientes, y hacer que la construccién de
marca a largo plazo sea mas dificil. Para que las personas recuerden una marca, debe
estar presente sin sufrir cambios por lo menos 2 afos, a veces suele tardar mas tiempo,
esto hara que se acostumbren a la marca e identifiquen sus caracteristicas (S.N, Endor
Awards, 2020). Parr. 26.

1.4. Identidad visual

La identidad visual es la construccion de varios elementos graficos y visuales para
comunicar el concepto de una marca, sus valores y el posicionamiento en el mercado
hacia su publico. Algunos de estos elementos de marca son: nombre, logo, empaque del
producto y mas.

Todos y en el mundo tienen un conjunto de caracteristicas su nombre o aspectos
de la individualidad y apariencia que los hacen Unicos y ser reconocidos por otros.

Tener una identidad bien definida es importante no solo para los seres humanos
en la sociedad, sino también para las marcas y las empresas en general. Después de
todo, ¢coOmo ser reconocido sin una imagen?

La importancia de una buena identidad visual en la estrategia de cualquier negocio
debe considerarse una prioridad. Cuando la estrategia esta bien elaborada, el proceso
de encantamiento y conversion por parte de los clientes es mas facil. En los casos en
gue es escasa o0 poco desarrollada, la realidad es dura, pero directa: nadie (o casi nadie)
le dara la importancia que tu esperas a tu negocio.

Todos en el mundo tienen un conjunto de caracteristicas su hombre o aspectos
de la individualidad y apariencia que los hacen Unicos y ser reconocidos por otros.
Tener una identidad bien definida es importante no solo para los seres humanos en la

sociedad, sino también para las marcas y las empresas en general.
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¢, Como ser reconocido sin una imagen?

La importancia de una buena identidad visual en la estrategia de cualquier negocio debe
considerarse una prioridad. Cuando la estrategia est4 bien elaborada, el proceso de
encantamiento y conversion por parte de los clientes es mas facil.

En los casos en que es escasa 0 poco desarrollada, la realidad es dura, pero directa:

nadie (o casi nadie) le dara la importancia que tu esperas a tu negocio.

¢,Qué es la identidad visual?

La identidad visual es una construccion de varios elementos gréficos vy
visuales responsables de crear una atmosfera sobre quién es la empresa, cuales son
sus valores e incluso como se ve el mundo y la sociedad desde su perspectiva.

¢No esta claro el concepto? Bueno, intenta imaginar las siguientes situaciones:
“iIncreible!, cada vez que veo a alguien con un vestido de puntos recuerdo a Maria. jEs
su marca registradal!» o «jWow!, Juan sabe muchisimo de peliculas, jno voy a una
premiacion sin recordarlo!”.

Piensa en ti mismo por un minuto: de todas tus caracteristicas (sean fisicas o no),
estan tus favoritas, que saltan a los ojos de los demas y te hacen, de alguna manera, ser
memorable.

Asi mismo, aquellas caracteristicas que no son favoritas o, son parte del conjunto
gue forma la manera de ser son importantes: tienes un nombre y una imagen propia que
te distingue del resto.

Para que una marca sea igualmente reconocida positivamente y, como
consecuencia, tenga éxito en su nicho de actuacion, es necesario definirla y resaltar sus
mejores cualidades para que sea Unica e interesante.

De esta forma, tu marca sera reconocida en el momento de la compra y la toma

de decisibn como un todo.


https://rockcontent.com/es/blog/conversion-marketing-digital/
https://rockcontent.com/es/blog/valores-de-una-empresa/
https://rockcontent.com/es/blog/nicho-de-mercados/
https://rockcontent.com/es/blog/zmot/

22

El conjunto de aspectos que conforman la identidad visual va mucho mas alla de
una tarjeta de presentacion para atraer a clientes de una manera estéticamente
superficial: piensa en ella, basicamente, como la «individualidad» de una empresa
sintetizada y expuesta al mundo.

Por ello, cuanto mejor, mas clara y comprensible sea la estrategia, mas espacio
gana la marca en la vida diaria del consumidor. jHay compafiias que trabajan
su identidad visual tan bien que solo son reconocidas por sus colores!

Algunos de los elementos principales que conforman el desarrollo de una
identidad visual son el logo, la tipografia, su paleta de colores, los materiales de
divulgacién (flyers, carteles y outdoors, por ejemplo) y, mas recientemente, elementos
de redes sociales como imagenes de publicaciones, avatar y la portada (Perez, 2020).
Parr. 1-15.

1.4.1. La caravisible de tu empresa

Tanto el logo como el nombre, forman parte de la Identidad Corporativa cuyo principal
objetivo es representar visualmente los valores de tu compafiia a través de distintos
elementos, tanto fisicos como digitales.

¢Imaginas a Coca Cola con otro color que no sea el rojo? ¢O a Apple sin la
manzana con su clasico mordisco? Esta asociacion instantanea que hacemos en
nuestra mente, esta relacionada con la habilidad que han tenido estas marcas para
desarrollar una identidad visual coherente y consistente en el tiempo (S.N, Branding, S.F,
pag. 29).

¢,Cuantas veces habremos oido que la primera impresion es la que cuenta?
aplicado a los negocios, mas, esta es una maxima que solemos valorar mucho.
Cuidamos nuestra imagen en las reuniones de trabajo, cuidamos nuestras
presentaciones, cuidamos nuestras paginas web.

¢, Pero cuidamos igualmente nuestra publicidad impresa? Si no lo hacemos
estamos cometiendo un error ya que es una de las caras visibles, permanentes y, retorno

para nuestro negocio.


https://rockcontent.com/es/blog/como-atraer-clientes/
https://rockcontent.com/es/blog/como-crear-un-logotipo/
https://rockcontent.com/es/blog/tipos-de-tipografia/
https://rockcontent.com/es/blog/psicologia-del-color-diseno-web/
https://rockcontent.com/es/blog/marketing-en-las-redes-sociales/
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La necesidad que tienen las marcas de buscar diferenciacion a través de la
imagen, se encuentra perfectamente reflejada en este tipo de propuestas donde,
efectivamente, hallamos soluciones para todo tipo de pymes.

Todo esto, hoy es mas asequible incluso que antafio pero sigue siendo igualmente
importante, no plantearse mantener una buena imagen, como indicabamos es poco
adecuado, pero, peor aun, puede ser un elemento negativo que da pie al funcionamiento
de nuestra empresa a través de algo tan béasico e importante como la imagen que

generamos (S.N, Gestion Pyme, 2015). Parr. 1-7.

1.5. Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca representa el lugar propio que ocupa una marca en la mente
de los consumidores, diferenciandola asi de sus competidores. Debe definir lo que el
cliente puede esperar de ella y lo que representa.

Cuanto mas concreta y comprensible sea esta promesa de marca para el
consumidor, mas probable es que se acuerde de ella. El posicionamiento de marca debe
desarrollarse de forma creible a partir de la marca y ser atractivo para el grupo objetivo.

Por lo tanto, el posicionamiento debe conducir a fuertes asociaciones con el
cliente, de modo que éste prefiera la marca propia a la de los competidores.
Componentes del posicionamiento de marca
El posicionamiento de marca se compone de varios elementos:

Beneficio racional para el cliente (buena calidad de la marca)

Conexion emocional del consumidor con la marca

a H» N PE

Propuesta Unica de ventas (USP): qué diferencia esta marca de las otras
6. Valores de la marca
Con la ayuda del posicionamiento de marca, se puede lograr que los clientes
interioricen una cierta imagen de la empresa. Si los clientes perciben un producto o
servicio de manera positiva, es mas probable que se decanten por comprar esta marca

y recomendarla a otros.


https://www.qualtrics.com/es/gestion-de-la-experciencia/marca/analisis-de-la-competencia/

24

Un posicionamiento claro otorga a la marca una propuesta Unica de ventas y
permite diferenciarla de la competencia. Por lo tanto, es una ventaja competitiva enorme
gue no solo contribuye a la lealtad de los clientes y a la lealtad a la marca, sino también
a la adquisicion de nuevos clientes. Asi, un posicionamiento de marca eficaz resulta en
un aumento de las ventas. Si una marca es muy popular, se considera una “love brand”
(S.N, Qualrics , S.F). Parr. 1-6.

Posicionamiento en funcion de la competencia

Explota las ventajas competitivas y los atributos frente a las marcas competidoras. Se
basa en el habito de los consumidores de comparar a la hora de realizar una compra y
tiene como objetivo prinicpal estar posicionado mejor que la competencia o la marca
lider.

No siempre podemos estar posicionados mejor que la competencia, por ello de
esta estrategia surgen dos variaciones:

Marca Lider: el que primero se posiciona en la mente del consumidor y mantiene
su posiciéon. Un ejemplo pueden ser los Corn Flakes de Kellogg's o los Kleenex.

Marca Seguidor o segundo del mercado: puede fundamentarse en ser una
alternativa o una opcién mas economica. Un ejemplo es Pepsi.

Posicionamiento por el uso: La estrategia se basa en destacar la finalidad de un
producto o el uso que se le da. Un ejemplo son las bebidas energéticas para deportistas
como Powerade.

Posicionamiento por beneficio: Destaca el beneficio de un producto, nos
centramos en lo que puede aportar el comprar o consumir. Al destacar un beneficio para
el consumidor nos permite una mayor fidelizacién del cliente. Un ejemplo seria, el
beneficio de tener los dientes blancos prometidos por un dentifrico blanqueador o tener
un aliento fresco proporcionado por un chicle.

Posicionamiento en funcién de la calidad o precio: Esta estrategia puede
emplearse de manera conjunta (relacion calidad-precio) o centrarse Unicamente en uno

de estos factores, ya sea el precio o la calidad.
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Basado en la calidad: Esta estrategia se emplea para transmitir cierta exclusividad
de los productos o servicios comercializados. Un ejemplo son los supermercados
Sanchez Romero que transmiten a los usuarios que el precio més elevado de sus

productos esta ligado a una mayor calidad.

Basado en el precio: En este tipo podemos emplear tanto la estrategia de precio
alto (siguiendo la linea anterior) o ser lider en costes y precios bajos. Segun qué
imagen queremos transmitir nos decantaremos por uno o la otra. (S.N, S.F). Parr. 4-30.

1.5.1. Ocupaun lugar en la mente de las personas

Cada empresa que desarrolla una estrategia de Branding, lo hace con el objetivo de
ocupar un lugar privilegiado en la mente de su publico, es decir, posicionarla. Esto implica
diferenciarla de su competencia en la mente del consumidor, disefar un lugar
diferenciado donde situar a su propia imagen y la de sus productos/servicios, a través
del realce de sus caracteristicas distintivas.

Si tuvieras que mencionar una marca de gaseosas, una de desarrollo de software
y una de automoviles. Seguramente tu respuesta estaria dentro de las que se imagina el
promedio de la gente. ¢ Coincidencia? Claro que no. Es que las marcas que vinieron a tu

mente, han hecho un excelente manejo del Branding y del posicionamiento.

¢, Quieres saber como posicionar a tu marca entre las primeras del mercado?

Otra pregunta: ¢,cémo posicionarte en la mente de alguien a quien no conoces? Si no
sabes qué le puede interesar y qué detesta, ¢cOmo piensas lograr ocupar uno de los
primeros puestos en su mente? Define a tu publico variable por variable. Una buena
técnica seria la de preguntar qué atributos consideran relevantes.

1. ¢Qué caracteristicas tiene tu mercado?

2. ¢Cudles son los atributos del producto o servicio ante los cuales tu target

reacciona favorablemente?
3. ¢Quiénes son tus competidores y cual es su estrategia de

posicionamiento?



26

4. ¢Como son percibidas las diferentes marcas que compiten en relacién a
estas caracteristicas distintivas?

5. ¢Cual seria el mejor mix de marketing y comunicacioén para posicionarte
eficazmente en la mente de tu target?

6. ¢Con qué recursos cuentas para desarrollar una campafa que permita

posicionar ti marca?

Define tu estrategia de posicionamiento

De acuerdo a la informacion que hayas logrado obtener, ya estaras listo para decidir cual
es la estrategia que puede resultarte méas efectiva.

Por ventaja diferencial: si los productos o servicios que comercializas son Unicos
en el mercado debido a alguna caracteristica especial, puedes utilizar esto como
elemento sobre el cual construir tu marca. Apple es experta en “Think Different” (pensar
diferente).

Desde sus comienzos ha marcado la diferencia en cada uno de sus productos:
comenzando por sus disefios, pasando por su innovacion hasta llegar a la construccion
de su marca, su historia y promesa: desafiar hasta la mismisima realidad para ofrecer
algo innovador, distinto y centrado en brindar una excelente experiencia al usuario.

Por precio: Una manera de diferenciarse es apelando a lo que busca la mayoria
de los clientes: precios. Ya sea por precios bajos, como por altos, en ambos casos se
trata de una estrategia de posicionamiento.

Precios bajos, siempre y Ahorra dinero, vive mejor son muestras claras de la
ventaja diferencial a la que apunta Walmart. Vender sus productos a bajos precios
conforma su promesa y su modo de diferenciarse al mismo tiempo.

En cambio, Ferrari ha construido una estrategia de marca basada en la
exclusividad. ¢ Cuantas personas pueden acceder a uno de sus automdéviles? El hecho
de disefiar productos casi a pedido, con cualidades practicamente Unicas, junto a una
estrategia de precios basada en la calidad y exclusividad, llevan a posicionar a la marca

en un top of mind (primeras posiciones en la mente de las personas).
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Por tipo de competencia: Cuando el mercado se encuentra saturado, es decir, que
la competencia es fuerte y abundante, la Gnica opcion es diferenciarse. Aunque parezca
dificil, el hecho de conocer en profundidad la estrategia de marca de tu competencia, te
ayudara a definir la tuya.

SAUN no sabes como? Pues te brindamos dos alternativas que te permitiran
posicionar a tu marca en relacion a tu competencia.

Posicionarse como el opuesto: Aun cuando tu empresa se dedique a vender el
mismo producto que otras, existen muchas maneras de marcar la diferencia. Bien puedes
apuntar a otro publico o nicho en particular. Puedes diferenciarte claramente a partir de
tu identidad visual o hacerlo en base a la promesa que le haces a tu publico, mostrando
gue la tuya es diametralmente opuesta.

Posicionarse como el retador: Nunca es facil ser el segundo. Pero posicionarse
como segundo también tiene sus ventajas: te permite retar al primero. ¢ COmo? Apunta
a asociar a tu marca con atributos totalmente diferentes o bien, ofrecer productos
alternativos. También puedes igualar su mix de Marketing buscando mejorar los puntos
en gque tu competencia es débil o esta fallando.

El ejemplo mas claro y mas exhibido en el fascinante mundo del Branding, es el
de Coca Cola y su eterna competencia: Pepsi. Esta Ultima ha sido siempre la segunda
marca posicionada en el mercado de las gaseosas. Sin embargo, lejos de resignarse por
ocupar este lugar y no poder superar a su rival, decidi6 adoptar la estrategia de
posicionarse como retador.

Para retar a su contrincante, a finales de la década de los 70s, Pepsi lanzé una
campana global llamada “El desafio Pepsi”. El objetivo consistia en demostrar cual era
el sabor preferido de los consumidores. Para ello, situaron stands en los principales
centros comerciales del mundo, con dos vasos iguales, sin identificacion, uno contenia
Coca Cola y el otro Pepsi, las personas debian beber un sorbo de los dos vasos y
escoger el que mas les gustaba. ¢El resultado? La mayoria eligié el vaso con Pepsi

¢ Sorprendido?
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Posicionamiento multiple: Algunas empresas grandes en cuanto a su estructura y
gue poseen multiples marcas, utilizaran cada estrategia de posicionamiento de acuerdo
a cada marca en particular, partiendo del andlisis de su mercado, caracteristicas del
producto, publico objetivo y promesa, entre otras tantas variables (S.N, Branding, S.F,
pags. 33-38).

1.6. Lealtad de marca

La lealtad de la marca dentro del marketing es muy importante ya que se debe intentar
gue el cliente se convierta en embajador de la marca una vez que la pruebe de esta
forma se crea una relaciéon entre el cliente y las empresa. (Arellano, 2003) Relaciona el
termino de lealtad con el indice de recompra del producto, por su parte (Alfaro, 2004) la
define como una actitud favorable hacia una marca.

Sin embargo en el mundo del marketing la lealtad de la marca esta vinculada a los
siguientes factores como la reduccion de niveles de incertidumbre en la compra,
reduccion de costos en la busqueda asociados a la decisiébn de consumo, reduccién en
la sensibilidad en los compradores a los cambios en el precio, tolerancia en los
consumidores a variacion de calidad, resistencia de los clientes fieles en cuanto a las
promociones de los competidores (Schiffman, Luis y Lazar, Luis, 2001, pag. 138).

Ahora analizaremos los distintos enfoques que posee la lealtad de marca. El
primero de ellos plantea que la lealtad de marca es un comportamiento efectivo
materializado en la repeticion de la compra del mismo producto, sin apreciar las actitudes
del cliente conforme a futuras adquisiciones. (Rodriguez, Sandra y Cameron; Guitierrez,
2002). Pag. 71

Finalmente tenemos que el tercer enfoque actitudinal comportamental plantea que
la lealtad no solo esta relacionada con la recompra o al compromiso sino que a ambos
entendiendo que la lealtad es un compromiso psicologico del consumidor que se traduce
a una actitud positiva. Y segun un estudio titulado “Brand Keys Loyalty Leaders 2011”
realizado por la revista Forbes demostré que las marcas que gozan de mayor lealtad son
aquellas que poseen una influencia real en las personas. (R, Vazquez y Alvarez, B, 2007,
pags. 121-124).


http://www.altonivel.com.mx/18906-como-se-genera-la-lealtad-de-marca.html
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1.7. Arquitectura de marca

Las marcas existen para poder identificar las cosas, empresa u otras, pero la marca mas
alla de identificar se convierte en una vision y se convierte en un medio para diferenciarlo
de su competidor.

Las marcas actian mas como un signo verbal ya que necesita un nombre asi
MismMo es un signo visual ya que necesita ser observada para ser recordada pero para
crear una marca exitosa que pueda ser recordada por nuestros clientes es necesario
tener una buena estrategia y tener una buena aplicacién continua.

Definir una buena estrategia nos va permitir; llegar al cliente con un mensaje claro,
motivar al comprador, conectar al consumidor con el producto y los valores de la marca,
desarrollar credibilidad y lealtad a los clientes, reforzar la identidad de la empresa
ademas de diferenciarse de la competencia (Doppler LLC, 2014). Parr. 15.

Con el crecimiento de un negocio surgen nuevos productos, servicios e, inclusive,
marcas secundarias. Para administrarlos de forma competente es necesario recurrir a
una técnica eficaz como lo es la arquitectura de marca.

Se trata del conjunto de estrategias a través de las cuales una empresa disefa,
proyecta y construye el portafolio de sus marcas.

Al utilizar el término arquitectura, se quiere expresar la importancia de una
construcciéon armonica e integrada, dandole énfasis a la coherencia entre los objetivos
de la empresa y las expectativas de su publico ideal o buyer persona.

La arquitectura de marca es importante porque permite organizar y unificar todos
los productos, servicios o marcas secundarias para facilitar su gestion. Utilizandola se
estructura el portafolio de marcas de manera coherente y, de esta forma, se evita

confundir al publico. (Muente, 2019). Parr. 5.

1.7.1 Construyendo tu marca

La creacion y consolidacion de la marca personal no debe dejarse a la improvisacion, es
necesario seguir una estrategia de marca personal capaz de moldear de manera real,

optima y eficaz tu imagen.
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Para ello hay que tener en cuenta una serie de pasos o tareas que te ayudaran en

el proceso de desarrollo de tu marca.

1.

Define tus objetivos: Uno de los grandes errores que se cometen a la hora de
desarrollar la marca personal es olvidarse de los objetivos o situarlos en los
ultimos peldafios de la estrategia a seguir.

Determina tu publico objetivo: Determinar los objetivos es un factor crucial para
desarrollar con éxito un plan de marca personal, pero si esta tarea es fundamental,
determinar el publico objetivo no lo es menos.

Define tu mensaje y tu tono de comunicacion: Poco a poco se va creando una idea
de lo que puede llegar a ser tu marca personal. El siguiente paso a desarrollar es
aquel relacionado con la definicion del mensaje y el tono de la comunicacion.
Disefia tu imagen corporativa: Otra de las grandes claves para construir una
marca personal de éxito es la imagen corporativa. Toda marca personal lleva
asociada una imagen corporativa que refleje las caracteristicas de la misma.
Planifica tus acciones: Hasta ahora hemos pensado, identificando, diagnosticado
y creado el armazon de tu marca persona pero jYa ha llegado la hora de pasar a
la accion! Una marca personal no crece sola, ha de estar en continuo
movimiento. Todo el movimiento de tu marca personal ha de estar guiado bajo

una planificacion de determinadas acciones. (Peris, S.F). Parr. 5-22.
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Capitulo dos: Marcay posicionamiento

El posicionamiento es uno de los factores clave en la estrategia de marca. Entendemos
por posicionamiento el lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores
respecto el resto de sus competidores. Se trata de la imagen percibida de la misma, que
se asocia a unos determinados valores y atributos que diferencian a la marca de la
competencia y le aportan una identidad singular. (S.N, 2018). Péarr. 1.

Definicion de posicionamiento El posicionamiento comienza con un producto, esto
es, una mercancia, un servicio, una compafiia, una institucion o incluso una persona, tal
vez con usted mismo.

Sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino
lo que hace con la mente del cliente prospecto, esto es, cOmo posiciona el producto en la
mente de éste. Por ello es incorrecto hablar del concepto “posicionamiento de
producto”, comosi usted hiciera algo con el producto mismo.

Lo anterior no implica que en el posicionamiento no haya cambios, los hay; pero
las modificaciones hechas en el nombre, el precio y el empaque no son, en modo alguno,
cambios en el producto. Se trata s6lo de modificaciones superficiales, realizadas para
garantizar una posicion importante en la mente del prospecto. El posicionamiento es
también, la primera serie de pensamientos que abordan los problemas que apenas
alcanzamos a escuchar en una ‘Sociedad sobre comunicada como la nuestra. (Trout,
S.F, pags. 2-3).

Una empresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el objeto
de adaptar su oferta y su estrategia a los requerimientos de éste. La gran pregunta:
¢,Como puede la empresa adaptarse a tanta diversidad? La segmentacién toma como
punto de partida el reconocimiento de que el mercado es heterogéneo, y pretende
dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que pueden ser elegidos como mercados-
meta de la empresa. Asi pues, la segmentacion implica un proceso de diferenciacion de

las necesidades dentro de un mercado. (S.N, bsg institute, S.F). Parr. 1-2.
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2.1. Concepto de marca

Las marcas comerciales, como simbolo vital para la identificacion, intercambio y toma de
decisiones de consumo, han pasado a convertirse en ejes esenciales sobre los cuales
se soporta el actual panorama del comercio. Estas adquieren un valor que supera incluso
al de los bienes, servicios y empresas a los cuales representan, al ser posible apreciarlas

como protagonistas del mundo de la publicidad y del mercadeo. (David, 2014, pag. 2).

2.2.1. El desafio: ser Unicos o no ser nada

Ser los mejores te obliga por definicibn a competir y en mercados como los de hoy dia,
la competencia muchas veces suele ser letal. Lo sé, muchos me diran que la
competencia es obvia lo cual es cierto s6lo hasta determinado punto.

¢, Cuadl es el mejor refresco? ¢ Cual es el mejor reloj? ¢ Cual es el mejor auto? La
respuesta para las tres preguntas es “Depende”. Depende del gusto, de la estética, del
performance, de las necesidades, del precio, de las circunstancias, del pais. No hay tal
cosa como “el mejor”.

De modo que quitandonos de encima la loza de ser los mejores, por qué no pensar
en ser los Unicos. Ser los Unicos nos elimina la competencia por definicion. Cuando una
empresa logra crear un producto donde practicamente su valor agregado le da la
categoria de unico, la competencia no tiene nada que hacer.

Apple es un tremendo ejemplo de ello. Apple no se ha enfocado en hacer el
mejor smartphone, la mejor tabletao la mejor computadora. No Apple ha buscado desde
siempre diferenciarse. Ha buscado ser Unica. No busca desarrollar productos busca
generar categorias y los resultados estan a la vista.

¢Marcas que han sabido ser Unicas a través de propuestas de valores diferentes
pese a todas las imitaciones y competidores? Facebook, Coca-Cola, GE, Disney, Intel,
McDonald’s, Mercedes-Benz, Gillette. Ser Unicos es mas rentable que ser mejores.

Ser unicos es mirar el futuro desde la tierra del presente. Ser Unicos es demostrar

gue sabemos qué quiere exactamente nuestro consumidor a veces antes de que lo pida.
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El marketing esta dejando de ser una guerra encarnizada cuerpo a cuerpo para
convertirse en un juego de estrategia, donde no gana el mas fuerte, sino el mas

inteligente el que sabe cosechar voluntades y lealtades. (Luis, 2012). Parr. 2-7.

2.2.2. El manual de marca

Un manual de marca es un documento que recoge todas las directrices que debe tener
una imagen corporativa para asi ser expresada de forma uniforme entre los beneficios
concretos son:

Hace mas solida la imagen de tu marca: es necesario tener un documento que
estipule todo lo relacionado a la marca.

Ayuda a que tu marca perdure en el publico si hay muchas variaciones de tu marca
el publico no se formara una idea de ella ni te recordara, al tener un manual el publico se
formara una idea mas clara de tu compafiia.

Facilitas tus procesos de trabajo evitas los dilemas sobre qué elementos utilizan
cada dia. Fortalece la comunicacion de otros medios, en especial cuando apareces en
medios externos como un blog de otra empresa ya que es importante que tengas ciertos
elementos reconocibles solo asi nos distinguiran.

Evita todo aquello que no quieras asociar a tu marca si en algun sitio modifican
los elementos que utilizan podrian crear un efecto de percepcién contrario al que quieres.

(Moreno, s.f.). Parr. 5.

2.3. Nueve pasos para definir tu marca personal

1. ¢Cudl estuvision y tu proposito? Ve desde afuera el panorama amplio de tu vision
del mundo y luego ve desde adentro cOmo podrias actuar para que tu vision se
convirtiese en realidad. ¢ Cuales son tus valores? Equilibrio, ser el mejor, agilidad,
ecuanimidad.

2. ¢Cudles son tus pasiones? ¢,Qué es lo que mas disfrutas hacer en tu vida personal
y de trabajo? Piensa en las actividades, intereses o topicos de conversacion que

te fascinan y te llenan de energia.
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¢, Cudles son tus metas prioritarias para el afio proximo, para dentro de 2 afios y
dentro de 5 aflos? Trabaja en proyectar aquello que intentas lograr de manera que
estructures un plan estratégico de accion para llegar alli.

¢,Cuadles son tus maximas cualidades (como marca personal)? ¢ Cuéles serian los
3 0 4 adjetivos que mejor describen el valor distintivo que tu ofreces? ¢Qué
palabras usas para definir tu personalidad? Una vez que selecciones qué palabras
serian las correctas, es una buena idea consultar un diccionario para precisar
cudles serian las palabras correctas.

¢, Cuadles son tus fortalezas centrales y tus habilidades mas desarrolladas? En qué
funciones y responsabilidades eres capaz de llegar a la excelencia? ¢Para qué
tipo de asuntos eres la “persona indicada” con quién acudir? ¢ Cual seria el hueco
gue tu empresa tendria que enfrentar si tu dejaras de repente el trabajo?

Obtén informacion de aquellos a quienes conoces mejor en el trabajo y en tu casa,
donde sea. La verdadera medida de tu marca es la reputacion que tienes en la
mente de los demas y en sus corazones. Fijate como te presentan a otras
personas. Preguntales cudles son tus principales cualidades y fortalezas
centrales. ¢Qué tan bien se mantiene tu autodiagnostico con su
retroalimentacion?

Haz un andlisis FODA (Fortalezas-Debilidades-Oportunidades-Amenazas). Las
fortalezas y debilidades son internas y le hablan de tu valor potencial a un
empleador. Las oportunidades y amenazas son externas y te ayudan a prever lo
gue vas a enfrentar en los siguientes pasos de tu carrera.

¢, Quién es tu audiencia-objetivo? Determina dénde quieres encajar (tipo de puesto
e industria). Conoce lo que (los decisores) personas de influencia o importancia
en ese campo estan buscando cuando califican o evalian candidatos.

¢, Quiénes son tu competencia en el mercado y qué te diferencia de ellos? ¢Qué
es lo que la gente que compite por los mismos empleos que tu tipicamente puede
ofrecer? ¢Qué es lo que te convierte en el mejor candidato a un puesto? ¢Qué
valor(es) agregado(s) traes a la mesa que los otros no son capaces de ofrecer?

(S.N, 10 pasos marca personal, S.F, pags. 1-10).
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2.4. Posicionamiento

El posicionamiento de marca es un concepto utilizado en Marketing que puede ser
entendido como constructo de recepcion y como constructo de emisién. Como constructo
de recepcibn, es el lugar que ocupa una marca, un producto o una empresa en la mente
de los consumidores respecto a la competencia. De esta manera, otorga a la empresa
una imagen determinada en la mente del publico, que la hara diferenciarse de sus
competidores.

Como constructo de emision, es la parte de la identidad de marca y su proposicion
de valor que las empresas comunican al publico objetivo y que supone una ventaja
competitiva. Se construye en base a la comunicacion realizada por las marcas sobre sus
atributos, beneficios y valores distintivos. Para lograr que la imagen percibida se adecue
a la imagen deseada, las empresas deben trabajar su posicionamiento.

Por lo tanto, el posicionamiento de marca es la asociacion entre la marca y un
atributo determinado en la mente del consumidor. Si queremos conseguir que el
posicionamiento sea exitoso, el atributo tiene que ser relevante y diferencial. De no ser
asi, no lograremos que los consumidores elijan nuestra marca frente a la de la

competencia.

Estrategias de posicionamiento de marca

Para construir un lugar claramente definido en la mente del puablico, las marcas deben
asociarse a un atributo Unico y relevante. De lo contrario, serdn marcas carentes de
significado. Estas son las estrategias de posicionamiento de marca que existen.

1. Atributo: La estrategia se centra en un atributo caracteristico y diferencial
de la marca, como el tamafio o la antigiiedad. Cuantos mas atributos se
intenten destacar, mas dificil resultara posicionarnos en la mente de los
consumidores. Por lo tanto, es recomendable basar la estrategia de
posicionamiento en un solo atributo que nos permita fortalecer la marca. La

marca Bimbo utiliza esta estrategia al ofrecer un pan tierno y esponjoso.
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2. Beneficio: En este caso, el producto o servicio se posiciona en funcién del
beneficio que proporciona a los consumidores. Un ejemplo es la marca de
detergente Ariel, que ofrece un producto capaz de eliminar las manchas
dificiles y los malos olores de la ropa.

3. Uso o aplicacion: Destaca la finalidad que se da a un producto. Consiste en
posicionarse como la marca que ofrece el mejor producto en base a un uso
o0 aplicacion concreta. Por ejemplo, la marca de bebida energética Monster
se consume cuando necesitamos energia, normalmente, tras practicar un

deporte. (Paola, S.F, pag. 8).

2.4.1. Ocupaun lugar en la mente de las personas

El posicionamiento de marca se refiere a las estrategias orientadas a crear y mantener
en la mente de los clientes un determinado concepto del producto o servicio de la
empresa en relacion con la competencia, siendo parte de una progresién natural cuando
se utiliza la segmentacion de mercado. (Galicia, SF, pag. 52).

Ante tantos productos, compafiias y ruidos de hoy en dia, el enfoque fundamental
del posicionamiento, no es partir de algo diferente, sino manipular lo que ya esta en la
mente; ordenar las ideas existentes.

La mejor manera de llegar a la sociedad sobresaturada de informacién es con un
mensaje contundente y penetrar en la mente, concentrados en el receptor y en cGmo
tiene que ser percibido y no en la realidad del producto.

Si nuestro mensaje tiene como objetivo el cliente y no en el producto, se simplifica
el proceso de seleccidén con conceptos y principios que pueden incrementar la efectividad
de la comunicacion, la cual se basa en que la comunicacion debe tener lugar en el tiempo
adecuado y bajo circunstancias propicias.

El posicionamiento es la ubicacién de una empresa 0 en este caso una marca en
la mente del consumidor respecto a otras empresas 0 marcas. En este sentido, debe
tenerse claro que las percepciones son la realidad. Aquello que piensan los

consumidores es lo que importa. (s.n, 2021). Parr. 1-8.


https://www.infosol.com.mx/wordpress/5-pasos-para-desarrollar-mensajes-clave-contundentes/
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2.4.2. ¢Quieres saber cOmo posicionar a tu marca entre las primeras del

mercado? Sigue estos pasos

Elaborar y definir el posicionamiento no es tarea sencilla, pero es imprescindible. El
posicionamiento vincula las necesidades de publico objetivo con los atributos que definen
la marca para crear un posicionamiento Unico y en dltima instancia una marca poderosa.
(Galicia, SF, pag. 51).

Se debe reflejar esta informacién y expresar el posicionamiento a través de una
herramienta que se conoce como plataforma de posicionamiento, que tiene como fin
definir cuél es el posicionamiento de la marcay dejarlo por escrito.

Como se puede observar, en la siguiente ilustracion, el posicionamiento recoge
los valores relacionales y emocionales de la marca. (Galicia, SF, pag. 52) Ver la siguiente
tabla.

Tabla 1.1.

La plataforma de posicionamiento

La marca X es Denominacion de la personalidad de la marca
Que ofrece Ofrece de la marca/ Beneficio tangible o racional
Debido a Justificacion de ese beneficio

Para qué Beneficio emocional

(Galicia, SF, pag. 52).

2.5. Lealtad a lamarca

Es una medida del efecto que un cliente tiene a una marca. La lealtad de la marca se
puede medir en base al grado repeticion de compra a la marca por parte de los
consumidores. Segun sea mayor o menor, se establece una piramide que clasifica esta
lealtad. Siguiendo esta escala, nos encontramos con consumidores diferentes (no tienen
lealtad de marca), consumidor precio-sensitivo, compradores habituales (no tienen razén
para cambiar), compradores satisfechos, compradores que le gusta la marca. (Galicia,
SF, pag. 131).
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Ventajas de la marca

La marca ha tomado tanta importancia que hoy en dia puede ser, inclusive, mas
importante que el producto mismo (Caldwell, y Freire, 2004) Tiene beneficios diversos,
gue se pueden dar en dos vias: el consumidor la utiliza para autoexpresarse y
autodefinirse; ademas, le brinda informacion y le da confianza acerca del producto y de
su fabricante, le ahorra tiempo y le produce satisfaccién al poder adquirir aquellas marcas
gue desea. (Hoyos, S.F, pag. 6). Ver la siguiente tabla.

Tabla 1.2.
Beneficios de la marca para el consumidor.
Beneficios Descripcion
Identificaciéon Caracteriza al producto desde el punto de vista de la configuracion de sus atributos.
Referencia Reduce a subconjuntos el universo total de productos que se ofrecen.
Garantia Se entiende como un compromiso de calidad y de rendimiento por parte del fabricante.
Personalizaciéon El usuario se puede sentir integrado a un grupo social (o diferenciado de él).
Ludica El usuario siente placer al comprar el producto
Practicidad Permite a las personas memorizar experiencias de consumo.

(Hoyos, S.F, pag. 6).

2.5.1. Has que amen tu marca

La lealtad implica que el consumidor percibe en su interior que la marca atesora una
determinada superioridad en su categoria, reincide en el acto de compra y, ademas,

tiende a recomendar esta eleccion a su entorno (ya sean amistades o redes sociales).

Se conjuga, pues, comportamiento efectivo, actitud y el compromiso psicologico
(cognitivo, afectivo y conativo), y una actitud positiva sobre la intencion de recompra.
Con este enfoque, a la compra repetida se afiade un arraigo por la marca, que

fundamenta en mi opinién el concepto propio de lealtad. (velilla, S.F). Parr. 1-8.
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El concepto de valor puede interpretarse de varias maneras. Desde el punto de
vista de marketing o del consumidor es la promesa y la materializacion de una
experiencia. Desde la perspectiva empresarial supone la seguridad de alcanzar
beneficios futuros. Y desde la dptica juridica, es un elemento concreto de la propiedad
intelectual. (Galicia, SF, pag. 33)

Construir lealtad de marca es, obviamente, una excelente manera de retener a tus
clientes y retener clientes es mas barato que conseguir nuevos. Los clientes leales no
representan un area de crecimiento. Sin embargo, este grupo tiende a ser muy activo en
redes sociales y probablemente interactien con tu marca y compartan tu contenido.

Es por ello que aunque tu base de clientes existentes no es el objetivo de tus
camparfas demarketing enfocadas a incrementar tus ventas, si pueden ser considerados
un canal paradar a conocer tu mensaje. (smith, 2016). Parr. 3.

El beneficio es la razén principal por la que una empresa opera en un entorno
empresarial determinado. Una compafia obtiene ganancias vendiendo bienes y / o
servicios a los consumidores, con ganancias provenientes de un alto volumen de ventas
o de altos méargenes de ganancias. La lealtad a la marca le permite a una empresa
generar mayores ventas a través de anuncios de boca en boca.

La publicidad de boca en boca ocurre cuando los clientes actuales tienen
suficiente lealtad como para recomendar los productos o servicios de una empresa a
otros consumidores. Esto le permite a la compafia construir una base de consumidores
leales a través de sus clientes actuales.

La buena voluntad es la relacién positiva que una empresa tiene con sus clientes.
Las empresas pueden establecer buena voluntad ofreciendo productos de alta calidad a
un precio justo. La lealtad creada a través de la buena voluntad a menudo significa que
una empresa puede vender productos a los consumidores, independientemente de los
cambios de precios o las alteraciones en las operaciones de la empresa.

Sin embargo, en algunos casos, los cambios que dejan una perspectiva negativa
para los consumidores pueden disminuir la lealtad a una marca. Para evitar una
reduccion en la buena voluntad, las compafiias deben asegurarse de escuchar y
reaccionar adecuadamente cuando los consumidores brinden sus comentarios. (SN,
SF). Parr. 5-6.
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2.6. Algunos tips que haran que tus clientes se tatien tu marca

Incluye a tu publico en el disefio de tus acciones. Sentir que has tenido en cuenta sus
opiniones y sugerencias, haran que se sientan valorados y esto puede llevar a que se
transforme en embajadores de tu marca. Toma los consejos de tus clientes! Esto te
ayudara a optimizar tus estrategias.

Debes estar alli cuando te necesiten. La atencién al cliente y la cantidad de
servicio que brindas es crucial. Este es uno de los puntos de contacto con tus clientes,
por lo que es importante analizarlo y optimizar constantemente. Las soluciones brindadas
en el momento oportuno y mostrando buena predisposicion, son experiencias que las
personas nunca olvidan al momento de relacionarse con una marca.

Rompe con las estructuras. Ofrece a tus clientes algo extra basados en su gusto
y su interés. Incluso puedes ofrecer servicios, productos o atenciones en las que tu
competencia no ha pensado. La relacién no termina en la venta. La relacion con el cliente
recién comienza una vez que se completa la concreta la compra. Ahora que realmente
es un cliente debes cuidar esa relacidén con la misma dedicacion que tuviste hasta lograr
la venta. Pregunta como le ha resultado el producto, si ha tenido algun problema, si tiene
alguna sugerencia.

Demuestra pasion. Recuerda gue las personas valoran aquello que perciben que
se hace con pasion. Si eres capaz de demostrar pasion por lo que haces, quizas tus
clientes desarrollen ese mismo sentimiento por tus productos y por tus marcas. Logar
gue tus clientes amen tu marca y demuestren fidelidad no es tarea facil. Aunque después
de todos estos consejos, estas cada vez mas cerca de lograrlo. (SN, Branding, SF, pags.
43-44).

Entre mas sepas sobre tus clientes potenciales, mas exitoso seras en crear
relaciones significativas con ellos. Entre mas puedas recopilar datos de tus clientes, mas
podras construir perfiles detallados sobre las necesidades, preferencias y caracteristicas
claves de ellos. Esto en ingles se conoce como “customer persona.” Tradicionalmente
las customer personas incluyen informacién demogréfica, patrones de comportamiento,

motivaciones, retos y metas de los clientes. (SN, SF). Parr. 4.
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2.7. Construyendo tu marca

La construccidon de una marca debe ser un trabajo permanente e intensivo. Los
compromisos y atributos que representan una marca, deben ser explicitos. Es necesario
darlos a conocer en todos los grupos de interés de la firma (branding interno) y en cada
punto de contacto en donde los prospectos y clientes interactian con la compafia
(branding externo). (Vargas, SF, pag. 16).

Las personas toman decisiones de compra en funcion de una serie de elementos
gue tienen que ver con el producto en si, con la imagen de ese producto, elementos que
perciben a través de los sentidos. Pero eso solo es la mitad de los elementos que nos
ayudan a tomar esa decision.

La otra mitad est& en nuestra cabeza y la conforman aquellas creencias, opiniones
y experiencias que hemos recibido o vivido y que, de alguna forma, tienen que ver con
el producto que tenemos delante de los ojos. La importancia de la marca radica en su
capacidad de sintetizar en elementos tangibles sentimientos y experiencias que son
intangibles. (Ignacio, 2019). Parr. 3.

El primer paso para crear una marca, consiste en realizar un analisis del mercado.
Es imprescindible en este primer paso, mirar hacia afuera. Analizar las tendencias,
valores, gustos y necesidades del publico objetivo se puede construir una marca sin
analizar qué sucede en el mercado y, sobre todo, como es y qué quiere el consumidor o
gué sucede con la competencia.

La investigacion del mercado se realizara a través de la investigacion cuantitativa
(basada en datos empiricos) y cualitativa (basada en opiniones), mediante cada una de
sus diferentes técnicas.

No es necesario realizar grandes estudios ni gastar grandes cantidades de dinero
para poder analizar el mercado. A menudo para realizar el trabajo de campo, de interés
para éste estudio. Para realizar este analisis y conseguir informacion las pymes pueden
apoyarse en informacion que proveen distintos estudios publicados por entidades, los
periodicos, la propia observacion, la television, encuestas o incluso preguntar a grupos

gue organicemos en nuestro entorno. (Galicia, SF, pag. 47).
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Capitulo tres: personal branding 3.0- valores y alzas

La marca personal es un concepto amplio y polifacético al que muchos nos hemos
acercado atraidos por la necesidad desde distintas perspectivas: el autoconocimiento, la
estrategia para definirnos, existir y brillar o laimperiosa necesidad de comunicar de forma
eficiente en un mundo progresivamente digital.

Sea cual sea tu &rea de interés y via de acceso, es cada vez mas evidente la
necesidad de posicionarnos, ganar visibilidad y diferenciarnos en un mundo en el que
nuestro mensaje, valores y reputacién son la mejor tarjeta de presentacion. Conseguir
esa visibilidad para ser la opcién preferente requiere cada vez mas de todos nosotros,
autoconocimiento, foco, ingenio y accion coherente y constante. (Recolons, Collell,
Herms, Roca, Segarra, Fernandez, Adan, Candel, Sanchez, Diez, Zamora, Martinez,

Samo, Tecchiati, Pons, Rueda, Santa marta, Choperena, Hortal y Castro, 2015, pag. 4).

3.1. Autoconocimiento

Una de las curiosidades de 2015 ha sido sin duda la “vida inventada” de la actriz Anna
Allen, que a base de Photoshop nos ha intentado hacer creer que se codeaba con la “flor
y nata” de Hollywood. Pero eso no es todo, su entramado la ha llevado incluso a crear
cuentas falsas en las redes sociales para pretender estar relacionada con los personajes
mas poderosos de la cima del mundo del cine.

Vamos, que no habrd compartido alfombra roja con las estrellas de cine pero Anna
es una verdadera “estrella” de la arquitectura del engafio. Pero a mi su caso me ha hecho
pensar en lo que podriamos definir como el “antibranding”.

Hay que piensa que el personal branding tiene que ver con “construir castillos de
arena” para llegar al estrellato, o de falsear nuestra “imagen” para pretender ser alguien
gue no somos, como es el caso de Anna Allen. Pero la gestion de una marca personal
no tiene como objetivo conseguir la fama, sino como dice mi compafero Guillem

Recolons de obtener el “Reconocimiento” por lo que somos en realidad.
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Reconocimiento es la accién de distinguir a una cosa, una persona 0 una
institucién entre las demas como consecuencia de sus caracteristicas y rasgos. El
personal branding no inventa, ni engafa, ni busca aparentar, sino que descubre lo mejor
de nosotros, y lo hace visible para que podamos alcanzar el lugar que anhelamos en el
mundo a través de una estrategia. Si Anna Allen queria lograr que hablaran de ella sin
duda lo ha conseguido, pero este entramado de mentiras la aleja del “reconocimiento”
para hacerla merecedora del apelativo “la pequefia Nicolasa” asi es como la han llamado
algunos medios de comunicacion.

Dejemos de lado palabras como “fama” y “apariencia” cuando hablemos de
personal branding. Si la marca personal tuviera su pequefio diccionario o glosario de
palabras claves seguramente estas serian.

1. Autenticidad
Honestidad
Coherencia
Consistencia
Propuesta de valor
Misién
Vision

Valores

© © N o g s~ WD

Posicionamiento profesional

10. Storytelling

11.Comunicacion persona-persona

12.Reconocimiento

13.La clave del éxito y la felicidad esta en centrarte en tus fortalezas

La mayoria de personas que tienen éxito lo consiguen centrdndose de forma

clara en sus fortalezas. Esta intuicion ha sido validada cientificamente por la empresa
norteamericana “The Gallup International Research & Education Centre” tras analizar
durante mas de 20 afilos a mas de 2 millones de profesionales. Sus interesantes
planteamientos han sido planteados por Marcus Buckingham y Curt Coffman en su libro
“Primero rompe todas las reglas” y por el propio Buckingham y Donald Cliffton en su

libro “Ahora, descubre tus fortalezas”.
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Ambos libros parten de que el pensamiento convencional ha generado 2 premisas
gue son claramente erréneas. En primer lugar, pensar que cada persona puede aprender
a ser competente en casi cualquier disciplina. Y en segundo lugar, que el mayor espacio
de mejora para una persona esta en sus puntos débiles.

Sus rigurosos estudios cientificos demuestran justamente lo contrario. No todos
podemos aprender a ser competentes en casi todo y sobretodo, nuestro gran espacio de
mejora no esta en nuestras debilidades sino en nuestras fortalezas.

Parte del problema es que la mayoria de personas no conocemos nuestras
fortalezas y nuestros talentos. Creo que una de las principales responsabilidades de los
docentes, padres y directivos es ayudar a que nuestros alumnos, hijos, trabajadores
conozcan realmente cuéles son sus auténticos puntos fuertes.

Y una vez conocemos nuestros puntos fuertes debemos desarrollar y centrar
nuestra estrategia en estas fortalezas. Y las fortalezas parten de los talentos innatos.
Afortunadamente todos nacemos diferentes y también a todos se nos dan bien
disciplinas diferentes. Nuestro talento es la principal materia prima para desarrollar
nuestras fortalezas.

Aungue, no tener claras estas premisas ha causado grandes problemas a
empresas y profesionales. La mayoria de las personas han tenido mucho mas claro
cuales son sus debilidades que sus fortalezas. Debes pensar cuales son tus puntos
débiles y tus puntos fuertes. Seguro que los primeros aparecen en tu mente de forma
mucho mas clara y rapida que los segundos.

No sOlo necesitas de otro talento. Si no acompafos este talento con habilidades
(llevarlos a la practica) y conocimientos no los podremos convertir en fortalezas.
Conocer tus talentos resulta imprescindible al igual que trabajarlos y pulirlos para

convertirlos en auténticos puntos fuertes.

Fobia social y marca personal

La fobia social es la ansiedad, o miedo producido por verse involucrado en situaciones

en las que uno debe relacionarse con otras personas.
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¢En qué limita esta fobia tu personal branding? La marca personal, en su esencia,
es una experiencia humana, y como tal, ésta sucede rodeada de un crisol de relaciones
interpersonales que tiende al infinito.

Pero, cuando tienes miedo, reparas 0 nos auto-imponemos limites a la hora de
relacionarnos, el nimero de posibilidades disminuye exponencialmente, se aleja del
infinito. Esto hace que nuestra experiencia humana sea limitada y por tanto, que
automaticamente limitemos la esencia de nuestra propia marca.

El ADN es el principal constituyente genético de los seres vivos. Y aqui radica el
punto de partida de este post. Es tu primer analisis, sencillo y sin demasiados
guebraderos de cabeza, para construir ti proyecto de marca personal. Es un alto en el
camino, un momento de reflexion para valorar el eje de tu sentido personal y profesional.
Los cimientos de tu marca. Solo 4 preguntas bastardn para que des 4 respuestas y
generes esta radiografia de ti mismo:

Tus valores, cualidades y habilidades son tu punto de partida. Las habras
adquirido con el paso del tiempo, a través de la formacion y las experiencias se
conforman tu visién del mundo, del entorno y de las relaciones personales. Representan
tu primera linea de valor, tanto en lo personal como en lo profesional. Podriamos llevarlo
a la dimension temporal del pasado, lo adquirido.

Es una vision externa. Puede ser cierta o no coincidente con mi vision propia,
pero en el fondo todos sabemos que hay una percepcién externa que me juzga de
forma mas o menos certera. Si no lo sabes con certeza te ayudaria mucho buscar una
percepcion de personas que te conozcan. Esa critica constructiva puede descubrir en
nosotros parcelas tanto positivas como negativas que me pueden ayudar a potenciaro
a cambiar algunos comportamientos y actitudes. En este caso es una valoracion que

recibimos en repuesta a nuestros actos, por lo que podemos situarla en el presente.

¢,Cual es tu valor diferencial?

Sin un valor diferencia potente y que responde a mi propia realidad es complicado ser el

receptor de una oportunidad. La diferencia siempre esta ahi, es un motivo de decision.
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A veces pequefias cualidades son suficientes para dar eso paso y ese argumento
para la decision. Puede ser una cualidad, o puede ser una actitud, pero siempre deberias
hacerte esta pregunta ante un momento clave ¢ por qué deberia ser yo el elegido y no
los demas? Si tienes la respuesta adelante, y si no la tienes ves buscando respuestas.
También es tu presente, la percepcion actual de los demas hacia ti.

Ahora pensemos en futuro. De entre las cualidades que tengo o que espero
adquirir he de seleccionar una serie entre 3 y 5 para mi estrategia de posicionamiento.

Dar referencias para que en los entornos de accidbn se me considere mas o
menos por igual. Eso dara coherencia y solidez sobre mi cuando nos encontremos en
entornos cruzados.

Es la frontera entre lo que eres, lo que los demas piensan que eres, y lo que
aspiras a ser, por lo que ya estamos realizando una proyeccion de futuro. Es un buen
comienzo para un proyecto de marca personal, pero te aseguro que aun queda mucho
por hacer. jAnimo y suerte! El camino es largo pero la recompensa valdra la pena.
(Castro et al., 2015) péags. 4-24.

3.2. Estrategia

Personal branding es una herramienta estratégica de desarrollo personal que nos
permite transmitir a otros quiénes somos, cual es nuestro valor agregado para una
organizacion, nuestras posibilidades de crecimiento, rendimiento y motivacion, qué nos
hace Unicos, y qué tipo de liderazgo, capacidades y habilidades tenemos. (Paredes,
2015). Parr. 2.

En nuestras sesiones con cliente y en nuestros cursos de formacién in-company
sobre marca personal insistimos de principio a fin en la necesidad de dar a entender que
nuestra propuesta de valor es Unica, diferencial y relevante.

Por alguna razén parece que las personas a prioridad no tenemos una buena
opinion formada sobre lo que nos hace singulares. En ese caso hay que recurrir a ayuda
externa, y no me refiero unicamente a especialistas, el entorno cercano puede dar
muchas pistas sobre los rasgos de marca que nos hacen ser Unicos (familia, amigos,
colegas, comparieros de estudios). Pedir feedback es clave, ya que no dominamos al

100% la informacion sobre nuestras capacidades.
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Para tener un papel activo es importante preguntarse por lo menos dos cosas la

primera es que se quiere hacer en los proximos afos y la segunda qué se puede aportar.

Si se ha llegado a los 50 sin una hoja de ruta o con una poco definida es el
momento para corregir el rumbo o fijarlo, nunca es tarde para ello, y plantearse los
objetivos para los préximos afios y la manera de alcanzarlos se convierte en un
ejercicio de supervivencia.

Si lloro a los 50, que ya son bastantes, seguramente no se habra hecho con la
mochila vacia y durante los afios precedentes se habrd acumulado experiencia,
conocimientos y talento que son las palancas para definir la aportaciéon que se puede
hacer a los demas en el futuro, renunciar u ocultar el pasado es impedir que los demas
puedan beneficiarse de lo que se ha ido acumulando en el camino y es personalmente
ineficiente y socialmente injusto.

Los 50 son una buena edad para gestionar de una vez por toda la marca personal,
relevantes para los demas y sobre todo escogidos. La gestion de la marca personal no

tiene edad.

Cinco ideas para potenciar tu marca personal en el afio que entra

Formate: desde mi punto de vista, la formacién es la mejor inversion que puedes realizar
este afio. Ninguna otra inversion te va a ofrecer mejor retorno. Y cuando hablo de
formacion no so6lo me refiero a cursar un master o algan curso en concreto. Me refiero a
leer libros y articulos, asistir a seminarios y conferencias en definitiva, formate y adquiere
nuevos conocimientos.

Encuentra el tiempo (y el dinero) para aprender. El factor mas importante para
desarrollar una gran marca personal es que seas realmente bueno en lo que haces. De
nada sirve que te comuniques muy bien, que hagas muy buen marketing personal si no
eres un gran profesional. Y para ello, la formacion (junto a una amplia experiencia),
resulta imprescindible.

Condcete mas: sin duda uno de los principales talones de Aquiles de mucéhos

profesionales. Te aconsejo encarecidamente dediques tiempo a conocerte mejor.
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Analiza a fondo cuales son tus talentos, tus competencias, qué disciplinas o
habilidades se te dan bien. Comparalo con tus motivaciones, con aquello que disfrutas
realizando, con aquellas tareas que te apasionan, en las que el tiempo vuela, que las
harias incluso aunque no te pagaran por realizarlas.

Y sobre todo, no te olvides de estudiar el mercado: ¢ alguien estara dispuesto a
pagar por tus competencias y tus motivaciones? Recuerda la famosa frase ‘el
desconocimiento de uno mismo es el auténtico analfabetismo del siglo XXI”.

Afina tu estrategia: a mi entender, lamentablemente uno de los aspectos de
gestion de la marca personal mas olvidados. Muchas personas dedican gran cantidad de
tiempo a comunicar su propuesta de valor. Creo sinceramente que en muchos casos
obtendrian mejores resultados comunicando algo menos y preparando mejor su
estrategia. Tener claro el punto de partida, dénde quieres llegar y qué camino vas a
seguir para conseguirlo resulta fundamental.

Practica el networking: sal a la calle, asiste a congresos, seminarios, participa en
eventos. Recuerda que el networking es un deporte de contacto. Resulta una gran forma
de actualizar tus conocimientos, de conocer personas interesantes, de intercambiar
experiencias. En la actualidad, la mayor parte de oportunidades profesionales se
consiguen a traveés de los contactos. Como decia Tom Peters “el networking es la mejor
herramienta para desarrollar la marca personal.”

Aprovecha el potencial de la comunicacion digital: las personas estamos de
enhorabuena. En la actualidad tenemos a nuestra disposicion herramientas de
comunicacién que hace muy poco tiempo sélo estaban a disposicion de las grandes
empresas.

Ademas la mayoria son gratuitas (0 muy econémicas). Reserva cuanto antes tu
dominio y prepara tu pagina web, que debe ser el eje central de tu comunicacion online.
Aprovecha las redes sociales para comunicar tu propuesta de valor con tu publico
objetivo.

Analiza qué dice Google de ti con frecuencia. Y sobre todo mide tu actividad
online, revisa y analiza tus resultados y corrige tu estrategia. Ademas, en el entorno
digital todo cambia muy rapidamente asi que obligate a estar al dia y actualiza tus
conocimientos digitales. (Castro et. al., 2015) Pag. 49-50.
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La finalidad de la estrategia de branding debe ser concebir una marca a largo
plazo. Ser capaces de crear un ecosistema con sus propios simbolos, capaz de generar
atraccién en el target fijado. Un buen branding sera capaz de decantar la balanza del

consumidor a nuestro favor, mas alla de las diferencias de producto o servicio que
ofrezcamos. Nos acabaran comprando por lo que somos, mas que por lo que ofrecemos.

También hay que ser conscientes que el branding de una marca debe adaptarse
a las circunstancias, en funcion de los objetivos que nos vayamos marcando en el
camino. Teniendo todo lo anterior en cuenta, encontramos diferentes etapas que
debemos seguir para conseguir disefiar una estrategia de marca exitosa. (S.N, Que es
branding: ejemplos y estrategias, 2019). Parr. 1-26.

Famosos y lecciones de marca personal

Aunque no lo parezca los famosos nos pueden ensefiar algunas cosas sobre el arte del
personal branding. Para muchos una celebridad no es mas que un rostro conocido o una
marca personal popular, pero la verdad es que detras de algunos de ellos (no todos) hay
una estrategia bien trazada de marca personal.

Identificar tu grandeza: La exposicion mediatica que tiene un famoso le obliga a
gestionar su marca constantemente. Los famosos acttian, los medios opinan y su publico
decide. Asi que deben apostar por trabajar y potenciar aquello que los hace Unicos e
irrepetibles en todo momento.

“Ser conocido” no es lo mismo que “Ser reconocido”: La polémica puede ayudar a
aumentar la notoriedad de algunos famosos por un tiempo, pero si esa polémica no se
sustenta en valores sélidos y sostenibles a largo plazo, de poco les va a servir.

Modelo de negocio: Los famosos saben sacar rendimiento econémico a su marca
personal, y el resto de los mortales a nuestra manera también podemos hacerlo. Por eso
es importante que nos enfoquemos en trabajar nuestro propio modelo de negocio.

Si no encaja con tus valores, no lo hagas: Coherencia y consistencia, dos factores
gue deberian de estar muy presentes en las cabezas de algunos famosos. Decidir
convertirse en embajador de una marca comercial debe de ser algo meditado y sobretodo

coherente con su propia marca.
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El potencial del online vs el poder del offline: Para los famosos las redes sociales
son un canal de comunicacion directo con su comunidad fans y una fuente de negocio y
promocion. Combinar lo personal y lo profesional es un arte que no todos los famosos
dominan, por eso muchos de ellos cometen errores a la hora de gestionar su
comunicacion 2.0.

Ser emprendedor es algo que conceptualmente se reivindica desde los méas
variados foros. Hablamos de emprendeduria a los estudiantes de ultimo curso de grado,
a los que quieren prosperar en una empresa, a los que se han quedado sin trabajo y no
saben por donde tirar, nos lo aplicamos a nosotros cuando pensamos en clave de futuro
y hasta lamentamos su ausencia cuando nos referimos a la realidad empresarial de
nuestro pais.

A los emprendedores los echamos en falta cuando no estan y los criticamos
cuando nos deslumbran con proyectos arriesgados.

Uno de mis jefe comentaba que su situacion ideal hubiera sido una empresa sin
clientes ni empleados ni proveedores y siempre que lo decia me imaginaba el cuerno de
la abundancia del que manaban las pesetas de la época en forma de monedas, billetes
y cheques con fondos, mi jefe también decia que él no habia nacido para empresario si
no para administrador, para directivo porque en definitiva le tenia un miedo cerval al
riesgo.

El riesgo y la incertidumbre estan siempre presentes en nuestras vidas porque
controlamos s6lo una pequefia parte de las variables que influyen en nosotros, nuestros
proyectos y nuestro entorno. Tomando consciencia de la realidad somos capaces de
identificar los riesgos que nos acechan y reducir la incertidumbre pero controlarlos es
técnicamente imposible y querer eliminarlos es una quimera.

Los mismos son inherentes a la condicion humana. ¢Y en medio de este
berenjenal qué pintan los emprendedores? .Un emprendedor es alguien capaz de
desarrollar un proyecto en condiciones extremas de incertidumbre ya sea dentro de una
organizacion, arriesgando los recursos ajenos por delegacion, o por su cuenta,

arriesgando sus propios recursos. (Castro et. al., 2015). Pag. 59-60.
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3.3. Visibilidad

Es la capacidad de mantenerte vigente, activo y recordado en la mente y el corazén de
las personas que te importan, y esto para mi, hace toda la diferencia, ya que la visibilidad
no la define la cantidad de publicaciones que haces en un dia en las redes, ni la cantidad
de likes o seguidores que consigues, sino, la cantidad de personas en las que consigues
posicionarte como una persona de valor.

Una persona visible es una persona que nos produce admiracion y confianza,
aquella persona con la que disfrutamos conversar, a la que le pedimos consejo, a la que
le compartimos un proyecto, a la que nos encanta leer, aquel profesional que vendra
automéaticamente a nuestra mente cuando alguien nos diga “oye, conoces a alguien que”,
ipum! Un nombre especifico vendra a tu mente, y seguro sera aquella persona que te
genera confianza, agrado, credibilidad y una emocion positiva.

Sin embargo, cuando de visibilidad se trata, no hay nada mejor que una mezcla
adecuada de visibilidad en el mundo digital y visibilidad en el mundo off line, el real, el
gue nos permite contactar de cerquita, ya sabes el viejo adagio popular “la cara del santo,
hace el milagro”, asi que voy a compartir contigo 10 practicas que particularmente
disfruto muchisimo y me han ayudado enormemente a aumentar mi visibilidad, no solo
para fines profesionales, sino también para la vida, por el puro y fisico placer que me
produce mantenerme con una mentalidad de redes y conexién con el mundo.

Se una fuente de referidos para tu red. Si quieres que te refieran empieza por
referir, échale un vistazo a qué personas de tu red deberias poner en contacto. ¢ Quiénes
deberian conocerse?

Haz regalos que cambien la vida de las personas. Un libro, un consejo, un articulo
de interés, ayuda a un amigo con una tarea dificil, dedica tiempo a observar qué haria
feliz a la gente que te rodea.

Haz mas cenas en tu casa. Ya sabes, la cocina tiene su magia, alrededor de una
buena cena siempre hay momentos felices. Revisa en tu red personal de contactos y
considera de nuevo ¢quiénes deberian conocerse?, ¢a quiénes quiero agradecer la
influencia que han tenido en mi vida?, ¢qué personas de mi red estarian felices de

reunirse y pasar un momento agradable conociendo gente nueva?
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Mantente en contacto regular y sistematicamente. Lo peor que puedes hacer es
desaparecer por largas temporadas. Encuentra formas agradables de aparecer, no lo
hagas solo para pedir un favor, un contacto, un referido de negocio.

Convierte en parte de tu rutina semanal, llamar a 5 o 10 personas que no puedes
ver con regularidad pero con las que te gustaria mantenerte en contacto.

Haz de tus hobbies una forma de conocer nuevas personas y ampliar tu circulo de
relaciones de colaboracion y negocios. Puedes vincularte a un proyecto, a una
fundacién, a un circulo de apasionados por la musica, el deporte, tomar clases de baile,
de cocina; o mejor aun, puedes iniciar tu propio grupo de apasionados por el arte chino
(qué se yo) e invitar a la gente de tu red a que traiga mas personas.

Escribe notas de agradecimiento. Si, cada vez que puedas escribe una nota y
ojald a mano, o dime, ¢ a cuantas personas conoces hoy que escriban notas a mano?

Esta particularmente es una de mis practicas favoritas y no sabes los buenos
resultados que produce, siempre recibo de vuelta una llamada de alguien emocionado.
(Algunas veces mis notas van acompafiadas de chocolates, cup cakes, flores o regalos
gue cambian la vida de las personas).

Agradece siempre y porque si, cuando te refieren, cuando te invitan a algun lugar
especial, cuando te presentan personas nuevas, cuando te hacen un regalo, en fin, la
gratitud es un estado de vida maravilloso que solo trae de vueltas cosas buenas.

Subete al estrado cada vez que puedas. En pocas palabras, no vaciles ni por un
instante cada vez que tengas la oportunidad de impartir un seminario, una conferencia o
una charla gratuita; cada vez que tienes la oportunidad de compartir lo que sabes, estas
visibilizando tu marca y te estas posicionando como experto. Ahora bien, si nadie te ha
invitado aun a compartir lo que sabes, jpues hazlo ta!

Todos tenemos algo valioso que compartir y si echas una mirada a tu alrededor,
estoy segura gque vas a encontrar muchos escenarios, puede ser tan sencillo, como un
grupo selecto de amigos que estarian encantados de verte en accion. Ahora bien, si de
marketing se trata pues hazlo como estrategia, considera a donde asisten tus potenciales
clientes y vé y parate delante de ellos. Recuerda, la gente tiene que saber que existes y

que eres un experto en tu tema.



53

Convierte tus redes sociales en una plataforma para compartir contenido de
valor. En un mundo saturado de profesionales haciendo lo mismo que td, ¢quién
destaca?, simple, el que comunica lo que tiene y consigue mostrar su experiencia en su
campo.

Asi que, si, las redes sociales también funcionan como estrategia de
posicionamiento; preguntate entonces, ¢,en qué particularmente quiero ser reconocido?,
¢, Como quiero posicionarme?, y a partir de ahi empieza a seleccionar contenido que
apunte a generar dicho posicionamiento.

Perfecciona tus habilidades para crear conexion con otros. Si eres como mucho
de mis clientes que me preguntan “y yo de qué hablo” o “Francy, como hace uno para
ser un buen conversador”, pues ocupate ahora mismo de aprender, porque estamos en
un mundo interconectado, estamos inmersos en redes y nuestra habilidad para crear y
fortalecer redes de colaboracion y negocios es vital para conseguir todo aquello que nos
hayamos propuesto. Hay demasiados libros y cursos gratuitos en la red que ensefian
como mejorar nuestra habilidad para entablar buenas relaciones. (Valencia, 2016). Parr.
1.18.

Una parte muy importante de las contrataciones que se realizan en las grandes
empresas se producen a través de las recomendaciones de los propios empleados que
en algunos casos reciben incentivos si al final del proceso su recomendado se incorpora
a la compafia. Y la cosa va en serio porque nos cuentan que en Espafia sélo una de
cada cinco ofertas de empleo se hace publica y el resto se mueve fuera de los circuitos
tradicionales ocupando un lugar destacado las referencias que proporcionan los
empleados.

El lenguaje de nuestro cuerpo moldea nuestra identidad

Nos gusta socializar. Trabajamos en equipo, hacemos networking, nos casamos,
organizamos fiestas y eventos, vamos a cenar con amigos y amigas, pasamos tiempo
con la familia... El ser humano no esta en este mundo para estar solo. La ciencia ha
demostrado que estar solos nos produce depresion, tristeza, y llega a desarrollarnos

enfermedades mentales. La solitud no es para nosotros.
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El ser humano tiene la voz y la palabra, para comunicarse con seres similes.
Cuando hablamos con alguien la voz es mas alta, fuerte y directa que cuando nos
hablamos a nosotros mismos (contandonos cosas que tenemos que hacer o
motivandonos), todo esto sale natural. EI ser humano se comunica también a través del
lenguaje no verbal: el lenguaje corporal.

Hablamos de lenguaje corporal cuando hablamos de la postura, mimica, gestos,
pero también de la ropa que llevamos, del sitio que ocupamos en una negociacion, de la
manera que caminamos todo esto cuenta historias sobre nosotros. El lenguaje no verbal
hace la comunicacion mas facil, da otra informacion importante, asi se entiende sin
ambigiiedades lo que queremos decir.

Saber como comunicarse es un arte que nunca dejamos de desarrollar.
Percibimos las diferencias culturales viajando, o cuando conocemos a otras personas de
otras culturas. Las competencias comunicativas son vitales, diria yo, porque nos ayudan
a conseguir nuestros objetivos.

La aparicidon de las redes sociales ha conseguido dar un vuelco a la forma en la
gue los profesionales de Recursos Humanos reclutamos a las personas que requieren
nuestras empresas, haciendo que dejemos de preguntarnos cOmo contactar con
candidatos idoneos que en ocasiones estan trabajando en otras organizaciones, y
dejando de existir diferencias entre los profesionales que se encuentran buscando
activamente empleo y aquellos que no lo hacen. Ahora sélo existe la busqueda del mejor
talento, no importando si se trata de “candidatos activos” o “candidatos pasivos”.

Pero para llevar a cabo este tipo de Reclutamiento Social, no s6lo adquiere gran
importancia que el candidato tenga una asociacion positiva de la marca empleadora de
una empresa, sino también de la Marca Personal del Reclutador. Y yo te pregunto,

¢Por qué una persona deberia prestarte atencion o confiar en lo que le estas
diciendo cuando contactas con ella a través de tu perfil social, mediante una llamada de
teléfono o por medio de un correo electronico, para ofrecerle una oportunidad laboral o

proyecto?
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La desconfianza es una actitud que nos permite ser cautos y evitar engafos en
nuestras relaciones sociales, y de forma generalizada cualquier persona que no busca
activamente empleo, desconfia de una propuesta laboral si no conoce nada sobre la
persona que le realiza dicha oferta. Durante afios los profesionales del reclutamiento
hemos realizado procesos de seleccidn oscuros, en los que los postulantes desconocian
quien era la persona que les realizaria una entrevista, quién contactaba con ellos, e
incluso cédmo se desarrollaria el proceso en si.

Asi como un reclutador busca en Google informacion sobre sus potenciales
candidatos, estos también desean conocer mas informacion sobre el reclutador, por lo
gue realizan busquedas en la red.

Hace unos afos, cuando contactaba con un candidato pasivo y le ofrecia un
posible puesto de trabajo, en la mayoria de ocasiones, o no recibia respuesta, o se
convertia en una negativa a escuchar la propuesta. Principalmente debido a la falta de
confianza, algunos pensaban que podia tratarse de una trampa de su propia empresa,
gue estaba intentando poner a prueba su fidelidad hacia ella; otros al no conocerte
simplemente desconfiaban de si realmente se trataba una verdadera oportunidad.

Qué cambios he percibido desde que comencé a desarrollar mi marca personal,
como en el caso de cualquier otro tipo de profesional, dedicar tiempo y esfuerzo para
desarrollar tu propia marca, debe formar parte de tu rutina diaria como reclutador.

Gran parte del éxito de un reclutador se basa en la forma de comunicarse con sus
candidatos. Los reclutadores que son accesibles en la comunicacion y sensibles a
responder cualquier duda que se le plantea a una persona, suelen conseguir ganarse su
confianza.

¢, Qué crees que pensara un potencial candidato si al buscarte en Google o en
redes sociales, encuentra a una persona abierta que entabla conversaciones y establece
relaciones con sus posibles candidatos?

Cuando desarrollas tu marca personal y esta se hace reconocida, el talento viene

a ti y en muchas ocasiones no tienes ni siquiera que salir a buscarlo.
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La marca personal es un valioso y duradero activo, algo que permanece contigo
aunque cambies de empresa. Tener un determinado numero de conexiones, de
seguidores y otras estadisticas te hara atractivo para otras empresas como profesional
del reclutamiento.

Esto en si mismo no es malo pero ya sabes que el Nombre de Marca de un
producto es un elemento clave para el éxito o fracaso del mismo. Los nombres de Marca
comercial mas valiosos del mundo tienen muchisima potencia y cumplen una mision
clarisima. EI nombre identifica a un producto y es parte de la mistica intangible que
fortalece la Marca. Cuando escuchamos Nike, Pepsi, Starbucks o0 Amazon estamos muy
seguros de quién es cada uno. Esto es Marca en estado puro.

Por este motivo, llamarse Antonio Lopez no es malo pero con el nombre a palo
seco costara mucho identificar quién es exactamente entre los miles de Antonio Lopez
gue hay en el mundo. Pocos tenemos la suerte de tener un nombre Unico como el mio,
Pau S amo, de momento es una exclusiva mia y me ha permitido ser reconocido
facilmente a partir de mi nombre. He podido, por ejemplo, comprar mis dominios en
internet y usar mi nombre en redes sociales sin ningun problema.

Ahora bien, ¢Qué pasa si te llamas igual que 8.000 personas mas? Pues justo lo
contrario, no puedes usar tu nombre ni en tu dominio ni en redes y todo se complica.
(Castro et. al., 2015). Pag. 74-107.

3.4. Empresas

Las empresas son un reflejo de la sociedad. Globalizacion y gestién de la diversidad son
caracteristicas del mundo en que vivimos y también lo son de las corporaciones. El
entorno social y el empresarial se alimentan mutuamente, el mundo no seria como es si
no fuera por las empresas que lo han modelado a través de sus practicas y estas no
tendrian cabida en una sociedad que no fuera capaz de adaptarse.

Nuevos entornos fisicos y organizativos implican nuevas préacticas, la
incorporacion de las tecnologias de la informacion ha cambiado el mundo y ha
democratizado el contacto entre personas hasta extremos que hace cuatro lustros

formaban parte del imaginario de la ciencia ficcion.
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Las redes sociales han acercado el intercambio de experiencias, informacion y
conversaciones entre personas para intercambiar informacion o simplemente para
relacionarse, porque lo que antes se hacia Unica y exclusivamente en el espacio fisico
ahora se hace también en el virtual que lo enriquece y complementa pero no lo sustituye.
Dentro de las grandes empresas conviven e interactian diversas generaciones
gue necesitan no so6lo comunicarse sino interactuar y crear conjuntamente cultura,
conocimiento asi como riqueza para sus accionistas. Si en el mundo el intercambio se
realiza a través de las redes sociales en las empresas se ha replicado el modelo con la
creacion de las redes sociales corporativas.

Las redes sociales corporativas son entornos que reunen las caracteristicas de
las redes sociales que todos conocemos Yy facilitan conversaciones, visualizacién de
perfiles, microblogging, feeds, intercambio de documentacién y que estan especialmente
disefiados para que los empleados puedan comunicarse entre si de manera mas agil que
la tradicional como son las reuniones y el propio correo electronico.

Las redes sociales corporativas tienden a convertir en normal dentro de las
empresas lo que a nivel social ya lo es. Para que las redes sociales corporativas
funcionen con fluidez y puedan ser Utiles se necesitan cambios culturales importantes en
la gestidon de las personas.

De nada sirven nuevos entornos si se aplican métodos de trabajo antiguos. Los
usuarios deben estar preparados y formados para participar en entornos que facilitan la
colaboracion y mejoran el rendimiento ya que aumentan la motivacion y refuerzan su
vinculacién con la cultura de la empresa.

Los entornos sociales corporativos son también plataformas de colaboraciéon que
permiten trabajar de manera auténoma en base a resultados sin tener el encorsetamiento
de horarios y tiempos de presencia estériles y para ello las personas deben tener la
capacidad de coordinar sus objetivos personales con los de la organizacion, saber
comunicar en el sentido mas amplio del término y ganarse la confianza de sus

interlocutores.
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Se necesitan empleados capaces de gestionar su marca personal de manera que
se conviertan en embajadores de sus departamentos y de los proyectos corporativos en
el interior de la organizacion, capaces de ejercer influencia a todos los niveles para lograr
los objetivos propuestos, personas en definitiva conocidas, reconocidas, memorables e

influyentes.

Es el nuevo paradigma del liderazgo. Empresas que se esconden tras un logo;
Las empresas no deben esconderse tras un logo, deben ser representadas por
personas reales.

En efecto, sin personas no hay branding. Porque el branding que conecta, el
branding del siglo XXI se basa en el didlogo entre personas, unas representan las marcas
corporativas y las otras a los stakeholders.

Existe miedo. Miedo a que la exhibicidon del talento por parte de las empresas
alerte a los competidores y se produzcan demasiados intercambios. A las empresas les
da miedo el cambio, y muchas no apuestan decididamente por la motivacion del talento
y en su lugar aplican la practica de la detencion del talento.

A pesar de tener poco tiempo, la tabla omite a las personas con talento que ejerzan
funciones de conexidon con sus mercados, lo que podriamos llamar embajadores
naturales de marca. Ademas de la tabla, el estudio habla de rewards para los empleados
clave, y ninguna consiste en convertir a los profesionales en altavoces publicos o
portavoces de la empresa.

Una de las funciones del personal branding en la empresa es la de romper
barreras de detencion de talento y contribuir a humanizar la compafia creando puentes
de didlogo y conversacion con los mercados. Las empresas que se esconden tras un
logo tienen los dias contados.

Hemos hablado mucho de los embajadores, se habla mucho en la red y se
seguird hablando porque el tema es interesante y goloso. Para cualquier empresa que
se hable bien de ella es siempre importante, si quien lo hace es un empleado pues
todavia mejordado el elevado indice de confianza con que los colaboradores cuentan a
nivel social y si ademas sale gratis o casi gratis pues miel sobre hojuelas.

En el articulo que antes comentaba se explica que para que esto ocurra deben
darse algunas condiciones la mas importante de las cuales es que los empleados deben

estar satisfechos. Un empleado insatisfecho nunca hablara bien de su empresa.
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Medir la satisfaccion de los empleados no es una tarea facil porque depende de
la percepcion individual. Un empleado estd satisfecho si sus expectativas estan
alineadas con lo que recibe por parte de la empresa y aunque pueda parecer un tema
muy clasico la verdad es que esta de rigurosa actualidad.

No se convierte un empleado en embajador de marca a través de un curso, ni
tampoco en sesiones de concienciacion y mucho menos poniendo precio a su produccion
en redes sociales si no que es un trabajo de marketing interno a través del cual se tiene
gue seducir a los empleados, fidelizarles y ayudar a posicionarles segun sus
expectativas.

Al final del proceso el empleado demuestra su satisfaccion a través de su
compromiso con la compafiia dando lo mejor de si y hablando bien de ella a través de
todos los medios que estan a su alcance, entre ellos las redes sociales. La empresa que
guiera tener embajadores entre sus empleados tiene que ganarselo a pulso y por

supuesto tiene que ser capaz de dar para poder recibir. (Castro et. al., 2015). Pag. 109-
120.
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Capitulo cuatro: Personal Branding, excelenciay empleabilidad por la marca

Las empresas forman personas y estas con sus marcas personales también conforman
la marca de una empresa. Gestionar bien el distintivo personal es fundamental para uno
mismo, pero ademas para las organizaciones, puesto que la imagen que proyectan sus
empleados influye en la marca exterior que fomenta la organizacion.

Desarrollar una marca personal consiste no solo en identificar si no saber
transmitir las caracteristicas que nos hacen diferentes para sobresalir en el mercado
competitivo y cambiante como el laboral. (S.N, 2011). Parr. 1-2.

Las marcas, esas grandes protagonistas de nuestros dias que cada dia tienen
mas y mas adeptos y seguidores si hacen las cosas bien, o todo lo contrario... Sostengo
gue la excelencia de una marca es cuestion de detalles, de pequefios gestos que vemos
en cualquier momento.

Ya no sélo se fideliza a un producto, se fideliza a cualquier producto que saque al
mercado tu marca preferida, al igual que leemos cualquier libro que escriba nuestro
escritor favorito. Por eso las marcas son cada vez mas relevantes.

La excelencia de una marca se consigue después de mucho trabajo, empezando
por cuidar muchisimo los tres pilares fundamentales: Producto servicio, marketing y
atencioén al cliente. La experiencia que tiene el cliente cuando esta con tu marca es lo
gue cuenta, y las mejores experiencias se centran en los detalles.

Si estas fidelizado a alguna marca en concreto y analizas porqué te gusta en
particular, seguramente caigas en la cuenta de que tu fidelidad esta basada en pequefios
gestos. Un fan de Apple por ejemplo no lo es s6lo porque sus dispositivos funcionen muy
bien, sino porque desde que lo compras, hasta que lo vendes, te encuentras cientos de

pequefios detalles que hacen que tu experiencia sea positiva. (Cesar, 2017). Parr. 1-8.
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4.1. Personal Branding

El personal branding o marca personal es un concepto que sugiere la creacion de una
identidad del individuo de una forma profunda, interesante y conectada en lo emocional,
la personalidad de marca ofrece la base de la relacién sobre marca y cliente. (Rico, 2013,
pag. 57).

Personal Branding o Marca Personal es un concepto de desarrollo personal que
consiste en ver al individuo como marca, de igual forma que se entienden las marcas
comerciales. La huella o el sello que deja alguien en la persona que lo percibe. Por lo
gue esta entidad debe desarrollarse, fomentarse, transmitirse, cuidarse a fin de lograr el

mayor éxito posible. (S.N, Isocial web, s.f.). Parr. 1.

4.2. El producto: ¢Qué puedo ofrecer?

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo que podria satisfacer un deseo o necesidad. Entre los
atributos que caracterizan a un producto se encuentra la calidad la cual define la eficacia
y durabilidad del mismo.

Otra caracteristica del mismo son los materiales que se enfoca en los
componentes fisicos del mismo que a diferencia de los servicios, los cuales son
intangibles y no se pueden tocar. El disefio y el color este es una de las categorias que
hace atractivo el producto al cliente y hace que genere demanda.

Por otro lado una caracteristica es la garantia que puede generar el producto que
sea de durabilidad y que el consumidor no se vea afectado por fallos del mismo. La marca
es un factor importante ya que es lo que se grava en la memoria del cliente.

Cuanto mas sistematizado y sostenible consigas que sea tu negocio, mas
confianza vas a inspirar a tus potenciales clientes. Esto te va a conducir a incrementar

las posibilidades de venta a medio y largo plazo.
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4.3 Lamarca: ¢Qué huella quero dejar?

Desarrollar una marca es un proceso complicado pero es un beneficio a largo plazo,
algunos expertos aseguran que en un plazo a un afio se puede crear una identidad pero
lo principal es conocerse para crear estrategias que ayuden a crear una imagen.
(Agencia de Comunicacion org , 2018). Parr. 8-9.

Valores: Las agencias de comunicacion recuerdan que no hay que recurrir a
ficciones para crear una personal branding, porque hacerlo es abocarnos al fracaso. El
objetivo es lograr dejar una huella positiva en los demas a través de nuestro trabajo.

Conocete: Desarrollar una marca personal no es algo que se consiga de hoy para
mafana, los expertos calculan que se tarda entre 6 meses y un afio en crear una
identidad, por lo que contra antes se empiece mejor.

Para ello es imprescindible que tengamos en cuenta en qué somos buenos, dénde
esta nuestro valor afiadido como profesional y potenciarlo. Sin olvidar que también es
muy importante tener controlados nuestros puntos débiles, saber disimularlos y mostrar
abiertamente que estamos dispuestos a trabajar para ponerles remedio.

A la hora de construir nuestra marca personal también hay que mirar lo que nos
rodea, es decir identificar a nuestra competencia y saber qué nos diferencia de ella para
poderle sacar tajada.

Visibilidad: Toda personal branding tiene que darse a conocer y para ello la mejor
herramienta es la comunicacion. El primer paso es elegir a través de qué canal
gueremos tener

Es imprescindible contar con una estrategia clara antes de empezar a comunicar,
porque no podemos ni quemar a nuestro publico objetivo con una excesiva visibilidad, ni
guedarnos cortos.

Respecto a las redes sociales, el primer reto reside en elegir la plataforma
adecuada. Para ello hay que investigar si nuestro publico objetivo tiene presencia online,
a través de qué herramientas y averiguar como las utiliza. Algo que es igualmente

aplicable a nuestra competencia.
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Si quieres dejar huella es recomendable contar conun blog en el que demuestres
gue no solo tienes conocimientos sobre una materia determinada, sino que también
sabes aplicarlos.

Eso si, contar con un blog requiere de una dedicacién y un tiempo que no todo el
mundo tiene. Por lo que si crees que no vas a ser capaz de mantenerlo activo y
actualizado es mejor no abrirse uno, porque no beneficiara a tu marca personal.

Los expertos en comunicacion subrayan que no podemos olvidar que no existe
una Unica y vélida imagen personal, sino que esti adopta diferentes formas y nuestro
objetivo como creadores de marcas es la de conseguir que sean lo mas parecidas
posibles.

Por un lado existe la imagen real, pero que no tiene por qué coincidir con la que
se desea proyectar, ni con la que se consigue transmitir y mucho menos con la que recibe
el usuario. Este es el verdadero reto de todo creador de marca, lograr que las diferencias

entre una y otra sean minimas. (S.N, relaciones agenciales, S.F). Parr. 1-9.

4.4. Personal y Profesional: Herramientas de visibilidad

Existe mayor exposicion de los profesionales y por eso también mayor competitividad,
por lo que se debe buscar una manera de ser identificado y buscado. Desarrollar una
Marca Personal consiste en identificar y comunicar las caracteristicas que nos hacen
sobresalir, ser relevantes, diferentes y visibles en un entorno homogéneo, competitivo y
cambiante.

Se refiere concretamente a la cuestién de la comunicacién. El paso que implica
como darnos a conocer como profesionales con marca personal. Se citan una serie de
herramientas de difusion de corto, mediano y largo alcance, dependiendo de la cantidad
de publico al que nos dirigimos.

En el primer caso se habla de canales que permiten el contacto directo con las
personas y que requieren posiblemente mayores habilidades de socializacién, ya que el
contacto se realiza sin ningun tipo de intermediacion. Entre ellas se incluyen: las

conversaciones personales y telefonicas, reuniones, entrevistas.
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En el segundo caso se utilizan medios que permitan una comunicacion con mayor
cantidad de personas, un publico reducido, pero que ya no se limita a un contacto
interpersonal. Ejemplo: ponencias y presentaciones en general.

Finalmente, existen herramientas para un publico masivo. El contacto no es
totalmente directo puesto que existe un instrumento intermediador. Se trata de emplear
los medios de comunicacion masiva, la publicacion de libros e internet (blogs, redes
sociales, broadcast).

Todas estas formas de comunicacion permitirdn la multiplicacién del mensaje, esto
es de nuestra Marca Personal, y elevardn nuestra Vvisibilidad hasta niveles
insospechados. (Hugo, 2014). Parr. 1.

45. Laimportancia de laimagen fisicay adecuada

La imagen de marca o branding, es la combinacién de elementos tanto tangibles (logo,
colores corporativos, disefio de packaging) como intangibles (sentimientos, percepcion,
sensaciones) que representan los valores que la marca pretende transmitir a sus
potenciales clientes.

En la actualidad, la calidad de los productos y servicios que ofrece nuestra
empresa es importante, pero lo que realmente nos hace distinguirnos de la competencia
son las emociones, sentimientos y valores que transmita nuestro negocio a través de la
imagen de marca y de la estrategia de branding. Por ello, es importante que la imagen
de marca que perciba el consumidor sea la adecuada, ya que es lo que va a definir
nuestra diferencia competitiva. (Cruz, 2020). Parr. 2.

Pero hay que tener en cuenta que, en el ambito laboral, no solo te representas a
ti como persona. También eres la imagen de la empresa en la que trabajas, ya sea por
cuenta propia o por cuenta ajena.

Algunas compaiiias se ven afectadas de forma positiva 0 negativa por la imagen
personal que proyectan y transmiten sus empleados. Lo que piensan los clientes sobre
la empresa se ve influenciado por la opinién que extraen de sus trabajadores, no solo de
sus competencias profesionales y aptitudes, sino también de la comunicacion de la

imagen fisica, comunicacién no verbal y verbal y la actitud.
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Al igual que se trabaja para estar el dia en conocimientos, habilidades y
competencias, hay que saber tratar la imagen personal y profesional sin frivolidad y como
lo que es, una herramienta de comunicacion de gran valor.

La imagen profesional exitosa es aquella que sabe proyectar y transmitir su
esencia personal, su actitud y aptitudes, habilidades y competencias profesionales de
forma armonica y auténtica.

La globalizacion, las nuevas tecnologias, las redes sociales y, por supuesto, la
pandemia han cambiado las reglas del juego. La adaptacion y flexibilidad de la imagen y
sSu comunicacion es esencial. Pero ¢coémo puede un profesional adaptar su imagen en
una actividad o entorno sin conocer qué y como comunica? o ¢Como se puede ser un
buen lider si no sé tiene ni idea de que proyecta su imagen?

La formula del éxito es tan sencilla como casi matematica: Imagen externa +
Expresion + Habilidades sociales + Actitud = Cédigos de la imagen

Imagen externa: indumentaria y accesorios, tipologia corporal y facial, peinado y
magquillaje, colores, higiene, etc. Todos estos elementos quedan expuestos de forma
consciente 0 inconsciente. Es importante conocer e identificar tu propio estilo y
transmitirlo a través de tus looks/outfits es el trabajo a realizar.

Expresion: se divide en comunicacién no verbal (gesto, posturas, expresiones
faciales, paralenguaje y proxémica) y comunicacion verbal: palabras. Hay que saber
gestionar la comunicacion no verbal y verbal de forma independiente y también en su
conjunto, segun el mensaje que quieras transmitir.

Habilidades sociales: son el conjunto de conductas y capacidades que permiten
interactuar y relacionarse con los demas. Un “hola” o “buenos dias por la mafana”, el
trato y la puntualidad. Todo influye en la percepcion de tus interlocutores. En mi opinién,
el saber estar, es un arma clave que hay que saber dominar.

Actitud: comportamiento que se utiliza y diferencia de forma positiva o negativa en
una accion.

Cada uno de los codigos junto con la actitud que pongas te ayudaran a transmitir
cualidades que pueden ser facilmente definidas con adjetivos calificativos: imagen
personal y profesional seria, dinamica, fragil, competente, distante, soberbia, afable,

empatica, sofisticada, bohemia, intelectual, fria, simpatica, ¢,sigo?
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Es por eso que tienes que saber gestionar tus cualidades para proyectar y
transmitir los valores, habilidades o competencias que necesitas sin dejar de reflejar
quién eres en una actividad, entorno, o situacion concreta.

Como fortalecer la imagen personal y profesional, este es el decalogo que debes
trabajar para conseguir una imagen personal y profesional no solo aceptable, sino
poderosa:

Saber tratar la imagen y su comunicacion no solo superficialmente. Es una
herramienta de comunicacion que requiere conocimientos y habilidad para que hable a
tu favor. Integrar los coédigos de la imagen a nivel personal y profesional
y gestionarlos segun tu personalidad e intereses con credibilidad y autenticidad.

Ser “profesionales por dentro y por fuera”, creo que no podia ser mas acertado el
titular que utilizd la periodista Nuria Peldez en la entrevista que me hizo para La
Vanguardia. Mirada interior y exterior: la imagen va de dentro para fuera.

Conocerse y aceptarse. La autopercepcion de la propia imagen puede condicionar
la gestién de la imagen y al estado de animo. Sentirse a gusto contigo mismo/a es
basico para comunicar con seguridad.

Entender que la vestimenta forma parte de la comunicacion no verbal. Cualquier
profesional tiene o deberia tener definido su estilo de vestir e integrarlo con autenticidad.
Este tema me apasiona tanto que fue uno de los motivos por los que decidi emprender
en 2008 y querer formar a empresas en imagen & comunicacion desde 2009.

Gestionar la imagen de forma integral. Aspecto fisico, vestuario, gestos mirada,
sonrisa, modales, actitud y aptitudes a nivel profesional configuran tu imagen mas
comunicacion.

Tratar la imagen fisica por gusto o tendencias es el error Nomero 1. La Imagen
personal va mas all4d de la belleza exterior, vestir bien, llevar una pieza de ultima
tendencia, o un maquillaje impecable. Imagen es expresién. (S.N, 2020). Parr. 2-20.

El ser humano ha sobrevivido luchando y seduciendo. Por eso, desde que el
mundo es mundo, hemos cuidado nuestro aspecto. La belleza no sélo nos da un valor
social, sino que también tiene un algo valor personal. Gustarse es una de las bases del

bienestar fisico y psiquico.


http://hemeroteca.lavanguardia.com/preview/2010/03/28/pagina-31/81255826/pdf.html
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Sentirnos atractivos acrecienta la autoestima, fortalece los animos y nos ayuda a
enfrentarnos mejor el dia a dia. No es pura coqueteria, una vez mas es salud. Larealidad
es que hay una clara relacién entre nuestra imagen y nuestro estado de animo, y por lo
tanto nuestra salud. No mejoramos nuestro aspecto para gustar a otros, lo hacemos para
gustarnos a nosotras/os miembros, y asi darnos seguridad ante los demas.

El problema ocurre cuando, en lugar de mejor nuestra imagen, pretendemos
cambiarla por otra 0 alcanzar una imagen irreal. Pues tan negativo resulta ignorar la
importancia de la estética como obsesionarse con ella, perder los parametros de la
belleza natural y convertirse en una caricatura.

¢Pero qué necesitamos para encauzar nuestras mejoras fisicas? Necesitamos
autoconocimiento y auto aceptacion, aspectos clave para potenciar nuestra marca
personal. “Condcete a ti mismo”. Aceptarse implica concentrarnos en los que nos gusta,
y al mismo tiempo, comenzar a cambiar o que no nos gusta, es una decision personal y
en el mismo momento que la tomemos empezaremos a aceptarnos.

En el escenario social, el concepto de uno mismo lo representamos a través de
nuestro fisico y de nuestro comportamiento, por lo que prestar atencién y poder tratar
nuestro aspecto exterior no implica, ni mucho menos, inseguridad o vanidad, sino que es
saludable y util.

Apoyar la marca corporativa te exige ser consciente de como tus propios valores
influyen en los comportamientos de otros desde el rol directivo. No significa perder tus
cualidades personales, pero seguramente, si negociar con alguna de ellas y trabajar el
modo en que las transmites. No se trata de convertirse en un robot, politicamente
correcto y emocionalmente increible, sino de encontrar el punto de encuentro entre tu
rol y t0 mismo. Ese trabajo es personal e intransferible y se realiza analizando tus
valores y objetivos. (Aguirre, S.F, pag. 16).

La seleccién visual nos ha servido para seguir con vida durante generaciones.
Desde la biologia, ya eliminamos el “bicho” mas feo, dandole un pisotdn si su tamafio
nos lo permite o nos alejamos de él lo mas rapido posible si no hay otra opcién.

En la actualidad cuando hablamos de personas, la imagen nos sirve de referencia
para, de una manera subconsciente, juntarnos con quienes imaginamos que podemos

alejarnos si no nos inspiran confianza.
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Te propongo un ejercicio: voy a nombrar una serie de objetos como la lampara de
pie de arco de Flos, la Vespa, el boligrafo Bic, un 600, un Porsche modelo 911 Carrera
o el clasico bolso Chanel. ¢ Qué te sugiere cada uno de ellos? Piensa antes de responder.

Con las personas pasa igual. Nuestra marca personal es singular y comunica. La
percepcion de nuestra imagen se crea por el tono de voz, la CNV (comunicacion no
verbal), la postura corporal, la ropa, la forma de llevarla y el uso del color.

Todo en su conjunto es decisivo para transmitir seguridad, rigor, profesionalidad
o lo contrario. La buena noticia es que esto se puede trabajar. Profesionales como
Giorgio Armani o Karl Lagerfeld lo demuestran de manera visual. Los colores, tanto en
la vestimenta como en otros contextos de la comunicacion no verbal, son un recurso
interesante para decir visualmente lo que a veces con palabras se queda limitado.

El color en las marcas tiene mucho que ver con el significado del color cuando
vestimos. Sutiles diferencias que bien usadas nos ayudan a comunicar con eficacia lo
gue interesa. Estoy convencida de que ya eres consciente del impacto que puedes

provocar tl en los demas, no obstante te voy a dar unas indicaciones a tener en cuenta.

Los colores frios: azules, granates y grises denotan formalidad, firmeza, seguridad
y autoridad. El rojo es el color del liderazgo Usalo si quieres llamar la atencion: no lo uses
para resolver conflictos. En China es el color de la prosperidad, se usa en los negocios

Si quieres transmitir cercania y confianza usa el verde: no lo uses si vas a visitar
a alguien enfermo. El negro transmite elegancia, practicidad y sirve en casi todas las
ocasiones: no lo uses en una boda, ni cuando vayas a visitar a un enfermo. El blanco es
el color de la pureza, paz y la inocencia: Usalo para solucionar conflictos familiares, no lo
uses: en complementos, pues resta seriedad dando un toque vulgar. Tampoco lo lleves
cuando viajes a la India, Japon o China pues es el color del luto y representa la palidez
de la muerte (Terreblanca, 2018). Parr. 1.17.

4.6. Mi marcayyo
No tener marca personal no significa no tener identidad. Toda persona tiene su identidad

propia y sus caracteristicas Unicas e irrepetibles que no siempre se expresan en forma

de marca, ni resulta necesario hacerlo.
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Aplicar el concepto de marca a las personas es interesante si nos hace mirar hacia
dentro para destapar nuestro frasquito de esencias, puede ser menos positivo Si
buscamos qué tenemos dentro para gustar al mercado, a veces al mercado le gustan
cosas muy raras, y sera potencialmente destructivo si nos vendemos como lo que no
somos. Confundimos a los demas y nos confundimos a nosotros mismos. En vez de
centrar el tiro, generamos ruido y dispersion.

¢, Conozco mi marca corporativa? Si cuando lees los valores de tu empresa te
vienen con facilidad a la cabeza, unas cuantas decisiones que has tomado ultimamente
en virtud de ellos, o puedes asociarlos concretamente a alguna politica o sistema de
gestion corporativo, o ponerlo en relacion con alguna tactica que empleas habitualmente,
es que tienes un buen conocimiento de los valores de tu marca, y de los atributos que le
reconoce el mercado. Si no puedes traducir los valores de marca a tus comportamientos
concretos del dia a dia, sean estos operativos, tacticos o estratégicos, tu comprension
de la marca corporativa es mejorable.

Apoyar la marca corporativa te exige ser consciente de cdmo tus propios valores
influyen en los comportamientos de otros desde el rol directivo. No significa perder tus
cualidades personales, pero seguramente, si negociar con alguna de ellas y trabajar el
modo en que las transmites. No se trata de convertirse en un robot, politicamente
correcto y emocionalmente increible, sino de encontrar el punto de encuentro entre tu ro
y ti mismo. Ese trabajo es personal e intransferible y se realiza analizando tus valores y
objetivos.

¢, Conozco mi marca personal? Si lo que nosotros creemos que somos y los demas
dicen que somos es sustancialmente diferente, nuestra maraca personal no tiene una
identidad firme, ni un posicionamiento claro, y es mas dificil gestionarla.

¢A menudo te sorprende como te perciben? ¢Provocas con frecuencia
reacciones diferentes a las esperadas. ¢ Conozco mi marca directiva? La marca directiva
es la imagen que los directivos generan en aquellos que no lo son. Los valores positivos
y negativos que se atribuyen a la tribu directiva. Se asocia con la marcha de la economia,
con la calidad de la gestion de empresas, con prestigio de las empresas. (Aguirre, S.F,
pags. 16-17).
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Es importante sefialar que marca personal no es igual a reputacion. Mi marca
personal se basa en los valores que yo percibo en mi y en la manera en que creo que
debo transmitirlos. Mi reputacién depende de lo que los otros piensen de mi. Mi marca
estd en mis manos; mi reputacion, no. Sin embargo, puedo influenciarla comunicando
adecuadamente mi marca.

A veces nos preguntamos qué pensaran otros de nosotros o si nos estamos
explicando bien. La marca personal busca precisamente alinear las tres percepciones
gue conforman nuestra reputacion:

1. Como me veo.

2. COmo me ven los demas.

3. Como creo que me ven los demas.

No se trata de pretender ser otro, sino de mostrar quiénes somos. Se trata de
alcanzar nuestras metas profesionales gracias a ser como somos y no a pesar de ello.
Conocernos nos proporciona pautas sobre como orientar nuestra trayectoria profesional.

Saber qué queremos nos ayuda a tomar decisiones mas o menos dificiles con las
gue nos topamos en el dia a dia. Invertir tiempo en averiguar cuales son nuestros puntos
fuertes, qué nos hace singulares y comunicarlo a los deméas es sin duda uno de los
esfuerzos profesionales mas rentables en un mercado laboral en cambio permanente.
(Goémez, 2019, pags. 20-22).

Cuél es el mejor modo de posicionarse como independiente en el mercado
laboral? ¢ Es posible convertirse en una marca? La realidad es que a las personas les
gusta mucho mas seguir a otras personas que a una marca.

Al menos eso es lo que asegura Ibrahim Evsan, un experto de la era digital que
trabaja en Munich y asesora a emprendimientos independientes. Ejemplos sobran.

Elon Musk es una marca en si misma, explica, da igual si es CEO de Tesla o de
Apple. Lo importante es Elon Musk y lo que representa.

El emprendedor se vende como alguien que tiene una vision, que mejora el
mundo, que esta lleno de ideas y es imprevisible, y eso lo convierte en alguien exitoso,
al menos en las redes.

De hecho, la cuenta oficial de Tesla en Twitter tiene casi 4 millones de seguidores,

pero la de Elon Musk mas de 27 millones.
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El personal branding, es decir, hacerse de una marca personal, no esta tan en uso
en muchos paises, pero se vuelve cada vez mas importante en un contexto de
contratacion de independientes.

Petra Wiste, que trabaja como coach en este rubro en la ciudad suiza de Basilea,
recomienda como primer paso la introspeccion.

El primer punto es detectar cual es mi nucleo como individuo. Para desarrollar una
marca propia se recomienda comenzar por preguntas como ¢ quién soy?, ¢ Cuales son
mis puntos fuertes?, ¢ Qué tipos de emociones tengo?.

Woiste suele hacer foco en las tres grandes fortalezas de cada cliente. Asegura
que, por lo general, tomando esos tres grandes nucleos se puede pulir lo caracteristico
de una marca propia.

Tener un perfil propio que sirva, con la ayuda de una personal brand, a
posicionarse en el mercado puede ser sumamente util en un contexto de gran oferta.

La presentacién en redes sociales no solo es importante para anunciar qué
servicios uno puede prestar, sino que, ademas, cuantos mas seguidores tiene alguien,
mayor es el valor de ese perfil en el mercado.

Los empleadores lo saben, por supuesto. Si uno tiene muchos seguidores, puede
llegar a negociar hasta el doble de salario al entrar en una compafiia, calcula Evsan.

De todos modos, siempre depende del rubro en el que trabaje cada uno. Hay
empleadores a los que no les gusta que sus colaboradores tengan un gran grado de
exposicién en las redes.

Es mas, Michael Bernecker, director del Instituto Aleman de Marketing, apunta
gue algunos empleadores incluso les prohiben a sus empleados utilizar Facebook y otras
redes en sus lugares de trabajo.

Aparentemente esto se da mucho en industrias lideradas por personas que no han
crecido con internet y que prefieren la discrecion antes que la exposicion.

El personal branding depende del contexto profesional. Pero es esencial para
todos los trabajadores independientes y para los empleados o directivos que requieren
de una gran visibilidad en su oficio. La Unica desventaja del personal branding es cuando,
por algun motivo, la marca transmite algo que no llega a entenderse o que no se

corresponde con la realidad (S.N, Universo, 2019). Parr. 1-11.
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4.7. Lamarca personal en el mundo digital

¢, Quién no tiene curiosidad por saber lo que los demas opinan y dicen acerca de
él? Como seres sociales que somos, tenemos una necesidad de reconocimiento y nos
miramos en el espejo de los demas. Por otro lado, necesitamos sentir que, en cierta
medida, somos unicos. Cualquiera de estas dos necesidades, llevada al extremo, termina
resultando perjudicial: es importante encontrar un cierto punto de equilibrio entre
dejarnos llevar por las opiniones de los demas e ignorarlas completamente. Debemos
tener nuestros propios criterios, pero es necesario y enriquecedor escuchar y valorar las
opiniones de otros. (Aguirre, S.F, pag. 15).

Tener un objetivo (a donde quieres llegar, a qué publicos y lo que quieres lograr)
es el primer paso para el éxito de tu marca digital.

Business Empresarial: Como efecto de la digitalizacion, gran cantidad de marcas
en la actualidad, cuentan con presencia online porque las acerca mas a su publico, les
permite tener mas notoriedad, entre otros beneficios. No obstante, si la marca digital no
se maneja de manera adecuada y oportuna puede conllevar a potenciales crisis.

Define un objetivo: tener un objetivo (a donde quieres llegar, a qué publicos y lo
gue quieres lograr) es el primer paso para el éxito de tu marca digital. Tu objetivo sera la
hoja de ruta que te facilitara elegir las plataformas digitales mas idéneas para la empresa
y el publico objetivo, cuales seran los pilares, tipos y frecuencias de contenidos.
Asimismo, permitira elegir los key performance indicator para monitorear el progreso.

Homogeniza la comunicacion: es muy importante que el estilo y experiencia de
comunicacion hacia tus publicos sea la misma en el mundo offline y online.

De no serlo, podrias perder clientes que no encontraran lo que les atraia de la
misma. Las marcas deben desarrollar un social id que defina el tono de voz, linea gréfica.

Ten un protocolo de gestion de crisis: la presencia online le brindara a la marca

mayores posibilidades de interaccion y, por ello, las oportunidades de que una crisis surja
se incrementan. Para evitar estas situaciones, es vital contar con un manual de gestion

de la crisis digital.
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Imagina tres escenarios que puede ser susceptibles de ocurrir en tu empresa a
nivel digital y alista un protocolo de accion para cada uno de ellos. Debe contemplar,
acciones inmediatas, soluciones, preguntas y respuestas a responder al publico, entre
otros.

Segmenta el contenido: usualmente las marcas tocan temas institucionales, de
empleabilidad, propuestas de valor, planes y acciones de sostenibilidad entre otros. Es
por ello que deben priorizar estar presentes en medios donde se encuentren sus publicos
de interés.

Las empresas buscan que su usuario final las conozca mas y esté enterado de
sus acciones, por lo que optan por trabajar en plataformas segun los objetivos de la
marca. Por ejemplo; en linkedin se podria trabajar la marca empleadora mientras que en
instagram se pueden desarrollar las campafias de sostenibilidad, videos. (S.N, Business
Empresarial, 2019). Parr. 3-6.

En un mundo donde las tendencias, el tipo de contenidos, los habitos de consumo
y las necesidades de los consumidores estan cambiando constantemente, crear
estrategias de comunicacion digital es la mejor manera de mantenerse actualizados. El
mundo digital esta preparado para los cambios que suceden con rapidez y para
responder a toda nueva necesidad que se plantea.

Lo que nos permite tener una buena estrategia de comunicacion digital de nuestra
empresa es saber qué opinan los usuarios en tiempo real y entender qué quieren o qué
necesitan. La digitalizacion nos permite obtener estadisticas con las que podremos tomar
acciones y podremos aprovechar cada oportunidad que se nos presente (S.N, Mirall
digital, 2020). Parr. 3.
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Conclusion

Los conceptos del branding y su avance en el marketing como una herramienta en el
mundo de los negocios y emprendimientos para posicionarse a través de estrategias
de mercado, se obtiene una buena captacion y entendimiento de los conceptos de este
valioso tema en cualquier empresa 0 negocio con lo cual se obtiene mas y mejores
ventas, haciéndose mas facil promover los productos o servicios que se ofrecen.

La importancia de la marca y posicionamiento como uno de los factores claves
para obtener un crecimiento ya aceptacion en las personas mediante procesos
confiables y exactos, se puede afirmar que los clientes y los nuevos prospecto, al igual
gue los fidelizados tendrdn mas seguridad, confianza y lealtad a la marca y los
productos o servicios que en esta se contemplen, siendo un punto clave para el
crecimiento del negocio.

El personal branding 3.0 valores y alzas como un factor clave para ganar
visibilidad y diferencia de los mercados competentes, por ello el buen uso de este
concepto es esencial en todo el proceso para un buen engranaje en el marketing
dando pase a quela empresa capte y fidelice clientes.

Al personal branding, excelencia y empleabilidad por la marca de manera que se
logre el mayor éxito posible a través de sus conocimientos sobre el disefio y desarrollo
enel mundo digital, los cuales hoy en dia son tan basicas y sustanciales en el buen
funcionamiento del marketing, llegando a mas publico y captando tantos clientes como
sea posible, pues a través de este el publico se informa e indaga de la empresa y
productos.

El personal branding 3.0: los valores al alza para una excelencia y empleabilidad
por la marca personal como una estrategia de comunicacion para posicionarse en el
mercado y lograr la excelencia y empleabilidad de la marca personal con informaciones
detalladas y concretas que ayudan a establecer un mercado competitivo; creando asi
en los clientes la forma mas clara de la identidad y la cartera de productos o servicio del

negocio.
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