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Resumen

El presente trabajo estd enfocado en el andlisis del tema de la marca personal y se aplica a
la cantante Shakira, desde principios de su carrera hasta la actualidad. Esta investigacion
inicia con un marco teérico en el que se definen conceptos de marca personal, segin
diversos expertos en la materia, creando un concepto de desarrollo de marca para ofrecerla
al servicio de la imagen y para mostrar resultados de la marca Shakira. Posteriormente se
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aplicé una metodologfa de investigacién basada en el andlisis de contenido, se examinaron
las fuentes que hablan de Shakira y se elabor6 una revisién documental méas especifica.
Finalmente se da lugar a una discusién basada en el comportamiento y las declaraciones
de la cantante y se realiza una investigacién con herramientas cuantitativas y cualitativas,
para hacer un trabajo de campo y asi dar un diagnéstico de la marca Shakira que permite
conocer la aceptacion y los logros de esta marca personal en el concepto de los jévenes
estudiantes de la institucién educativa Sena de Cali, entre los 20 y 25 aflos de edad.

Palabras clave
Marca personal, atributos, cualidades, diagndstico, herramientas, modelo.

Abstract

This paper is focused on the analysis of the theme about the personal branding, and it
applies to the singer Shakira, from the beginning of her career to the present day. This
investigation starts with a theoretical framework in which it is defined concepts personal
branding, according to several experts on the theme, creating a concept about brand
development in order to offer it to the service of image and to show results of the Shakira’s
brand. After that, it was applied a research methodology based on the content analysis,
sources about Shakira were examined and a documentary review, which is more specific,
was elaborated. Finally, it gives rise to a discussion based on the singer’s behavior and
statements and it conducted to a research with tools to do fieldwork and, in this way,
to conduct a diagnosis on the brand Shakira which allows to know the acceptance and
achievements of this personal branding on the young students concept of the educative
institution SENA, in Cali, between 20 and 25 years of age.

Keywords
Personal brand, attributes, qualities, diagnosis, tools, model.

Resumo

O presente trabalho é focado na andlise do tema da marca pessoal e é aplicado a cantora
Shakira, desde o inicio de sua carreira até o presente. Esta pesquisa comega com um quadro
tedrico em que os conceitos definidos marca pessoal, de acordo com vdrios especialistas
na drea, criando um conceito de desenvolvimento de marca para oferecé-la a servigo da
imagem e para mostrar resultados marca Shakira. Posteriormente, uma metodologia de
pesquisa baseada em andlise de contetido foi aplicada, as fontes que falam sobre Shakira
foram examinadas e uma revisdo documental mais especifica foi elaborada. Finalmente
leva a uma discussdo com base no comportamento e declaragdes da cantora e pesquisa com
as ferramentas quantitativas e qualitativas é feito, para trabalho de campo e, assim, dar um
diagnédstico de marca Shakira para descobrir a aceitagdo e conquistas dessa marca pessoal
no conceito de jovens estudantes da instituigdo de ensino Sena em Cali, entre 20 e 25 anos
de idade.

134 HbrEpmpREsA 5



BELTRAN-BUSTOS, ET AL.
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1. Introduccion

Las investigaciones han demostrado que el concepto de entretenimiento estd inmerso en el
divertimento de una persona, familia o grupos de personas que eligen entre muchas variables
siendo mds evidente la marca persona con la calidad y el servicio que ellos desean; bajo este
contexto los empresarios identifican como una necesidad conocer como es la construccién
de una marca persona que les genere factores diferenciadores y se constituya en un producto
estratégico para llegar a los publicos nacionales e internacionales y establecer relaciones
comerciales en el mercado del entretenimiento y la comunidad en general. Los empresarios
constituyen sus marcas personas con una misién, visién y objetivos estratégicos y esperan
llamar la atencién y ganar participacién por medio de la diversién y el placer.

Esta pregunta da lugar a la presente investigacién en la que se busca analizar los factores
asociados a la marca persona méds relevante para las masas que buscan entretenimiento. Es
por esta razén que esta investigacién se desarrolla en el contexto de marca, concretamente
marca personal, para la cual se selecciona a la cantante Shakira, por su reconocimiento a
nivel nacional e internacional. Para lograr el objetivo se parti6 del disefio de un instrumento
de evaluacién contextualizado con los factores, variables y descriptores que buscan las masas
en un artista, aplicdndolo a una muestra representativa de la poblacién seleccionada. La
informacién obtenida se analizé a través de métodos estadisticos como el andlisis factorial;
este identificé agrupaciones de atributos relacionados entre si. A partir de los resultados del
instrumento aplicado en el trabajo de campo se hizo un anélisis de cada uno de los factores
a la marca personal de la lider Shakira.

2. Marco tedrico

A continuacién, se hace una referencia del concepto de marca, segiin American Marketing
Association -AMA, una marca es un “nombre, término, signo, simbolo o diseflo, o una
combinacién de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo
de vendedores para diferenciarlos de la competencia. En términos técnicos, siempre que un
mercaddlogo genera un nombre, logotipo o simbolo para un nuevo producto, estd creando
una marca. (Keller, 2008, p. 720). Otra definicién de marca del autor (Aaker 2014): La marca es
mucho més que un nombre y un logo; es la promesa de la organizacién de suministrar aquello
que constituye la razén de ser de la marca, no solo en términos de beneficios funcionales,
sino también en lo referido a beneficios emocionales, de autoexpresién y sociales. (p. 214).

En el estudio que se realiz6 sobre Marca Personal, segin Gémez, (2014) “Las actitudes,
valores, comportamientos, palabras y la imagen que se proyectan a cada instante, de las
personas candidatas a ser una marca son las cualidades por medio de las cuales las masas los
distinguen o recuerdan constituyéndolos en una marca personal. Igualmente Gémez (2014),
refiere “Que la marca personal es nuestro mayor activo si queremos alcanzar el éxito” (p.
56). Schner (2003) explica que lo que hace diferente a una persona de los demés es la marca
personal; ésta con su proceso estratégico logra que los consumidores la elijan: La marca
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personal, Personal Branding, posicionamiento personal, marketing personal o como querdis
llamarlo. El nombre no importa, lo interesante es saber que la marca personal es un proceso
estratégico -nunca tdctico- que tiene por objeto que a uno le elijan para lo que quiere (p.
10). Es importante tener en cuenta en la creacién de la marca personal, algunos aspectos
importantes como lo refiere Schner (2003): ;Cémo se proyecta, diferencia y posiciona un
profesional individual? Se trata de construir la propia marca como profesional, un elemento
donde la persona es tinica y distintiva y donde lo que mejor sabe hacer, la recorta con un
perfil diferente del resto de los profesionales de su especialidad. (p. 29). Toda persona que
lo desee puede construir una marca personal y su perfil profesional, para darse a conocer,
ya que nos encontramos en un mundo competitivo, donde es indispensable diferenciarse
y alejarse de la categorfa “commodity” (es decir, un producto indiscriminado y sin valor
agregado; se debe dar a conocer el producto o envase que en este caso serfa la persona, como
lo menciona Schner (2003), “un profesional es un producto que se inserta en un mercado
determinado, con ciertas condiciones y reglas de juego que hay que conocer” (p. 19). El
envase estd compuesto por la presentacién personal, la forma de vestir, de caminar, de
expresarse, y sobre todo la manera cémo se desarrolla la actividad profesional.

Con base en el libro Personal Branding hacia la excelencia y la empleabilidad por la marca
personal, de la editorial Madrid Excelente, se hizo un andlisis de diferentes autores que
hacen un estudio de la marca personal (ver Tabla 1).

Tabla 1.
Factores claves para desarrollar la marca personal
Factor Contenido Autor
$Qué esta ocurriendo? Razones, tendencias y cambios en el entorno José Manuel Casado
El plan de marca personal Funcién y programa de posicionamiento Andrés Perez Ortega
El producto Creatividad y diferenciacién personal Oscar Bilbao
Huella que deja la marca Importancia de la sintinia personal Juan Ramoén Plana
Valores y responsabilidad El papel de la comunicacién Inigo Milldn-Astray
Personal y profesional Percepciones e investigacién Javier Curtich
La venta de los profesionales Transformacién de la entrevista Krista Walochik
Posicionamiento de una marca Aplicacion concreto de la marca Lourdes Molinero
personal
Aspecto e imagen personal Importancia de la imagen fisica Mira y cueto
La persona quién soy? Misién y visién personal Alicia Malumbres
Circunstancias y experiencias Identidad Ramén Pradera

Fuente: Elaboracion propia a partir del libro Personal Branding hacia la excelencia y la empleabilidad por la
marca personal.
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La marca personal debe tener diferenciacién, (Casado, 2011, p. 20), como lo expresa el autor
asi: “;QQué estd ocurriendo con la marca personal? En la presentacién de nuestro encuentro
de marca personal o reputacién, celebrado en el mes de abril de 2010, proyectaba una
primera transparencia en la que ponfa una foto de Barack Obama y otra de Eminen (Marshall
Bruce Mathers I1I), este tiltimo, para diferenciar su marca personal, se puso precisamente
este nombre porque el sonido de la pronunciacién suena igual que el de los lacasitos de
M&M, que son pequefios pedazos de chocolate con leche revestidos de aziicar”. Por otra
parte Casado (2011) expone que “cuando el presidente del pafs mds poderoso del mundo es
de color, y el mejor rapero es blanco...algo estd cambiando». Y vaya si estd cambiando. Ya
verd” (p. 26). Como complemento escribié un articulo para la Harvard Deusto Review que
menciona: “que el individuo y concretamente, el talento y el talante, marcan lo que quiere
y cémo lo quiere”. Igualmente Casado (2011) plantea: ;Qué hacer para lograr conservar el
dfa de mafiana el valor de una persona como profesional? La respuesta estd en comenzar a
cultivar el mejor tesoro de cada individuo: su marca personal, para llegar a ser un profesional
intocable. La definicién de “los trabajos intocables” (p. 27). Segtn el autor que aporta la idea
de tres profesionales que, pase lo que pase, son intercambiables. Este mismo autor expone
que las estrellas que cuentan con un mercado global para sus servicios y cuyos emolumentos
no tienen comparacién, los especializados pero especiales, que tienen habilidades y
conocimientos que les hacen tener una gran demanda y no ser intercambiables, y por dltimo
los espaciales, que hacen su trabajo en un espacio fisico en el que interactian con un cliente
para prestar sus servicios. (Casado, 2011, p. 30). Respecto a la definicién de marca personal y
su posicionamiento, segiin Casado (2011) la marca personal o reputacién pretende conseguir
identificar y comunicar aquello que te hace valioso, 1til y fiable para que te perciban como
la persona o profesional con quienn merece la pena estar o trabajar. El objetivo final de una
marca, personal o comercial, es exactamente ese: que consideren que eres la mejor opcién y
que finalmente te elijan; es decir la marca personal te ayuda a alcanzar el posicionamiento
ideal (Casado, 2011, p. 30). Ademads, la marca personal consigue comunicar lo que hace que
una persona sea valiosa, util y fiable, para que la vean como alguien con quien vale la pena
estar y/o trabajar, donde se sustenta que el posicionamiento de la marca personal tiene mucho
de causa, de revolucién personal, con un alto componente humanista, de autoconocimiento
y de honestidad.

Pérez (2011) aporta una gran frase: “Lo importante no es lo que uno dice, sino la huella,
la marca que deja en los demds” (p. 37). El auténtico valor de la marca personal no lo da
la misma persona en si, sino los que la rodean. Igualmente hay que tener en cuenta que
“Tener una marca personal bien situada y valorada aumenta las posibilidades de éxito en
situaciones en las que debes ser escogido entre varias opciones”. (Pérez, 2011, p. 37). Una
marca personal tiene sus pros y sus contras. Por un lado, gracias a su marca personal, el
individuo serd valorado y querido por los que necesitan lo que ofrece. Por esto es importante
tener en cuenta que una marca personal no puede ni debe gustar a todos. Como sostiene
Pérez (2011),”si tratas de ser todo para todos, no serds nada para nadie” (p. 40). Por otro
lado, una marca personal hace que quien la tenga no se permita tener errores. Un error
o una mentira pueden llegar a destruir una marca, tanto personal como comercial y serd
muy dificil que vuelvan a confiar en ella. Pérez (2011) plantea el caso de las celebridades.
Salvo en contadas excepciones, los famosos no son marcas personales. Son elementos de
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mercadologfa, soportes publicitarios, envases creados por estrategas. A partir de ahi deben
de ajustar sus declaraciones, su comportamiento y su aspecto fisico a lo que creen que sea
la mayorfa. Por tltimo Pérez (2011) explica que los principios bésicos para crear una marca
personal son tres: “relevancia, confianza y notoriedad”. Ademds de estos tres principios,
hay unos pasos que se necesitan para que un nombre y una profesién se conviertan en una
marca personal y son los siguientes: En primer lugar, definir el dmbito de posicionamiento
(un para qué). Después crear una identidad (un quién), una motivacién y unos valores (un
porqué). El siguiente paso es establecer unos objetivos, y a partir de ah{ definir lo que uno
puede ofrecer. Tras esto, es momento de plantar una bandera en la cabeza de aquellos a los
que se quiere alcanzar, descubrir y gestionar las percepciones y generar confianza, a la vez
que diferenciacién y visibilidad. Por tltimo, es momento de elaborar una estrategia y llevar
a cabo el control y el mantenimiento de la misma. (p. 40).

Bilbao (2011), se concentra en el producto que pueda ofrecer, utilizando la creatividad y
da unas claves para la diferenciacién personal, asi: Ha llegado la hora de que salgas ahf
fuera, a la calle, al mercado, al lineal. Si, al lineal, porque si somos una marca quiere decir
que estamos en un inmenso hipermercado o, esto ya dependerd de ti, en una tienda de
productos selectos. Pero, al fin y al cabo, en un lineal. Segitin el autor debemos saber qué
estrategia debemos de utilizar, para dar a conocer nuestra marca. De tu estrategia, de tu plan
de mercadologfa o marketing, de tu plan de comunicacién, de tu embalaje o packaging v,
por qué no decirlo, de tu precio, dependerd que te elijan para un trabajo, para una noche,
para una vida. ;No merece esto que pongas en el empefio toda tu creatividad? También
este mismo autor explica que cuando vayamos a comprar algtin producto, se debe tener en
cuenta la forma en que estén organizados y asf la pr6xima vez que vayas a hacer la compra,
ponte en el lugar de cualquiera de esos productos que llenan de forma ordenada cualquiera
de las largas estanterias de la tienda. Lo primero que comprobarés es que no estds sélo. Por
arriba, por abajo, por los lados, tienes competidores que, como td, anhelan ser los elegidos
y que utilizan, cada uno, una estrategia diferente para llamar la atencidn, desde el que viste
un elegante envase en negro y oro, o se cubre de colores y llamadas chillonas, hasta el que
se encuentra en promocién permanente. Es importante saber en qué lugar de la estanteria
nos vamos a ubicar para hacernos mds visibles y ser marca escogida por nuestros posibles
clientes (Bilbao, 2011 p. 70). Asi mismo Bilbao (2011), explica que se debe ser creativo:
“creatividad, porque, no te creas eso que dicen, o incluso lo que td te dices. Creativos somos
todos. Todos. La creatividad nos viene de serie. Luego podemos potenciarla o anestesiarla”
(p. 71). De igual manera refiere una sustanciosa frase: “La creatividad consiste en ver lo
que todo el mundo ha visto (o no ha visto), pensar lo que nadie ha pensado. Asi de facil. O
de dificil”. Este proceso de creatividad, segiin Bilbao (2011) tiene cuatro fases que son las
siguientes: Primera. Preparacién. Esto, traducido a posicionamiento de la marca personal o
reputacién vendria a ser un «condcete a ti mismo» y en publicidad equivale a empaparte
del producto, de los consumidores, del mercado. b) Segunda. Incubacién. O dejar reposar.
iNo te ha pasado mds de una vez que no recuerdas algo y que, cuando de dejas de pensar
en ello, te viene de inmediato a la cabeza? El cerebro sigue su propio proceso, asimilando la
informacién, procesdndola, hasta que llega el momento mégico. (p. 72). Estas dos primeras
fases son importantes porque la primera es la manera en que te posicionas en la mente de tus
posibles clientes y la segunda la manera cémo se desarrolle la marca, se generard recordacién
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como su primera opcién. En las dos ultimas fases Bilbao, (2011), explica lo que se debe
hacer con la idea y la verificacién. Tercera. Alumbramiento. Puede que estés en la ducha,
en el metro o en el coche, no importa dénde, importa cémo. Dos neuronas han entrado en
contacto, la descarga se ha producido y ahf estd, la Idea. Hoy la neurociencia estd volcada
en entender y descifrar ese proceso. Pero, de momento, vamos a conformarnos con que siga
pasando. d) Cuarta. Verificacién. Una vez pasada la euforia, deberds comprobar si esa idea
responde a los objetivos o a los otros dos adjetivos que acompaiian a la palabra creatividad:
nuevo y ttil. Se debe de tener una idea de lo que se quiere hacer con la marca e igualmente
verificar que sea realmente lo que se quiere llegar a realizar con ella; si no, no se cumplen
todos estos objetivos y adjetivos que acompafian la creatividad. Por ultimo Bilbao, (2011),
expresa que “Tienes que ser creativo en el producto. O sea, en ti mismo. Desarrollar tus
capacidades, tu talento, buscar tu valor diferencial” (p. 72).

Plana (2011), refiere sobre la marca. Qué huella quiero dejar. “Para dejar huella las marcas
pueden y deben de conseguir atributos pertenecientes a las personas e incluirlos en la
filosofia y estrategia de su empresa” (p. 82). Igualmente Plana (2011), explica acerca de la
diferenciacién “en donde la persona puede conseguir diferencia con poco, con su propio
cuerpo, y no es preciso a menudo ser tan sofisticado”. En una buena diferenciacién se debe
ser pulcro y estar bien vestido y estar elegante, teniendo en cuenta que las personas que
observan pueden sentirse atraidas o decepcionadas por esa marca personal proyectada. Y
el cémo se perciban hard que se sientan o no atraidos por esa marca, por esto toda persona
que quiera tener una buena marca personal debe de tener: El refinamiento: es la persona y
s6lo ella quien puede proporcionar ese clima célido e indefinible, el lenguaje perfecto, el
apropiado para el momento, la utilizacién de esa palabra, precisamente esa y no otra que tiene
la propiedad de levantarte o hundirte. Sélo la persona tiene delante a otra y puede observar y
actuar sobre sus reacciones, sélo la persona puede conocer profundamente a su interlocutor,
s6lo la persona. Y sin ponernos trascendentes, es la persona quien utiliza armas mds
sofisticadas que cualquier marca —si exceptuamos quizd una marca con un Ferrari testa rosa
detrds—, el vestir, por ejemplo, es nuestra segunda piel y queriendo o sin querer lo utilizamos
para seflalar estados de dnimo, para marcar diferencias, para seducir. (Plana, 2011, p. 85).
Otra de las formas de dejar huella segtin el autor es: la comunicacién, esa sabia dosis de decir
lo importante, lo relevante a quien debe oirlo y cudndo debe escucharlo, la comunicacién
adecuada en todas las etapas, o cdmo decir de forma estructurada todo lo anterior: «nuestra
comunicacién debe ser su conocimiento», porque, no somos como decimos que somos sino
como nos perciben los demds, y sin comunicacién no hay conocimiento. (Plana, 2011, p. 85).
Una buena comunicacién hard que los posibles clientes recuerden la marca o de lo contrario
la olviden. Finalizando, (Plana, 2011), menciona que: “Las marcas no se han hecho en un
dfa, nacen, crecen, prosperan, muchas mueren, algunas, las mejores, permanecen”. (p. 89).
Esto quiere decir que somos los que le damos vida a la marca, la creamos al modo de nuestra
persona. Igualmente “Y a partir de ahora, ya todo es cuestién de evaluacién y esfuerzo, de
enfrentarnos con marcas a las que les damos personalidad —lo que somos—, y a las que les
podemos pedir marca —lo que son” (p. 89).

Iiigo (2011), explica los valores y la responsabilidad que se deben tener y del papel

importante de la comunicacién en la marca personal, “El papel que juegan los medios en
la conformacidn del entorno social y su influencia en la configuracion de opinidn ptblica y
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del debate social es un hecho reconocido por todos y en particular por ellos mismos” (p. 95).
También menciona, “La importancia de los medios en la formacién de la opinién ptblica
no sélo les proporciona una enorme capacidad de influencia, sino también una enorme
responsabilidad social” (p. 95). Los medios tienen mucha influencia en la marca personal, ya
sea positiva o negativa, sea cual sea, hard que la marca se posicione o se muera.

Curtich, 2011, expresa que los factores importantes que se deben de tener en cuenta a nivel
personal y profesional para dar a conocer la marca son las herramientas de visibilidad: Una
y para siempre, la sombra que cada uno de nosotros proyecta en el espacio digital es la suma
de multiples impactos que afectan tanto a nuestra actividad personal como profesional. Es
una imagen tinica y compleja que hay que gestionar con amplios criterios que abarquen todos
y cada uno de los aspectos que conforman nuestra realidad en la Red. (p. 110). Se debe cuidar
la imagen en las redes sociales, ya que por esto medios se dardn a conocer positiva o
negativamente, dependiendo de la forma en que se utilice. Se debe ser visibles y dar a conocer
la marca personal, porque de lo contrario seriamos una marca blanca e invisible, como lo
afirma Curtich, J (2015): Procura no ser marca blanca, Una marca blanca es invisible en un
universo de marcas blancas y cualquier profesional con ambiciones no puede permitirse el
lujo de la invisibilidad. No queda otra opcién que disefiar y gestionar la propia marca
personal, nuestra sombra digital, como si de una marca comercial se tratase, con todas las
dificultades, con todos los compromisos y con todas las ventajas que eso supone. (Curtich,
2015, p. 111). Es importante crear una marca personal en las redes sociales, para darse a
conocer: hoy es opcional; mafiana, ineludible, sin marca personal en la red no existes, en un
futuro muy préximo serd una decisién ineludible. Al no desarrollar una marca propia,
corremos el riesgo de ser invisibles en el escenario digital en el que vivimos. Se debe preparar
un perfil de marca personal que nos convierta en estrellas y nos aleje del universo de marcas
blancas; se debe estructurar una completa estrategia de actuacién en muchos campos de
nuestra actividad personal y profesional. Cuando estructuremos y disefiemos una buena
estrategia lograremos el posicionamiento de nuestra marca personal. Con esta estrategia ya
disefiada nos obliga a marcar un objetivo de posicionamiento en nuestro mercado profesional;
igualmente conocer con exactitud lo que hacen los competidores para asi seleccionar la
plataforma de difusién més adecuada. (Curtich, 2015, p. 111). Cuando se tenga definida la
estrategia, se debe de implementar un plan de accién. Segtn Curtich (2011), este plan de
accién consta de tres fases: Una primera fase podriamos concentrarla en afianzar nuestro
posicionamiento personal arrancando y nutriendo nuestro perfil en redes sociales tipo
LinkedIn, Xing o Facebook y, lo que es mds importante, participando de forma activa en los
grupos de debate o de influencia que mds se ajusten a nuestros intereses. Al utilizar estas
herramientas digitales estaremos en contacto con nuestros clientes. Después, hay que generar
y compartir contenidos que afiancen nuestro liderazgo temdtico en plataformas como
YouTube, Flickr o Slide Share y un tercer puntal lo afianzarfamos creando y alimentando un
diario especializado en un nicho muy especifico de interés que sea capaz de generar un
trafico medianamente intenso de colaboraciones y que se posicione como referente de la
materia. Al ya tener contacto con nuestros clientes, podremos interactuar diariamente y se
conocerdn sus gustos y preferencias. La segunda fase de nuestro plan de accién de méxima
visibilidad digital la focalizarfamos en dinamizar y vivir Twitter desde una visién de
proyeccién profesional con toques personales diferenciados. Lo completarfamos con un
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impulso decidido a nuestra presencia en los medios digitales temdaticos o generales con
propuestas de colaboracién especializada que resalten nuestro liderazgo o singularidad en
esas materias concretas. (p 111). En esta fase explica que, al posicionar nuestra marca en
estos buscadores, las personas nos podrdn encontrar mds facilmente. Segtin Curtich (2011),
la idea de gestionar con eficiencia nuestro posicionamiento en buscadores que permitan una
rdpida identificacién de nuestra personalidad digital con una temética concreta entra dentro
del virtuosismo en la gestién de nuestra marca personal digital, accesible sélo a los muy
expertos en el manejo de herramientas de programacién especificas, pero no debe quedar en
el olvido. Igualmente el autor explica en la dltima fase que: serfa nuestra tercera fase, en la
que buscarfamos actuar como expertos o lideres en publicaciones, libros, conferencias y con
nuestro dinamismo participativo en foros muy diversos, como colegios profesionales,
fundaciones, etc. Los medios de comunicacién son plataforma indispensable para generar
impactos que definan nuestra sombra digital. (Curtich, 2015, p. 112). Seguidamente se debe
realizar un feed-back, que es muy importante para validar las herramientas utilizadas en la
visibilidad de la marca, teniendo en cuenta el plan de seguimiento, Curtich (2011). La
identidad personal en la red no es solo cuestién de diseflo, de creatividad, tiene un
componente de mantenimiento igual de importante. Nuestro impacto digital viaja en dos
direcciones, ida y vuelta, y seglin como regresen esos impactos en forma de percepcién de
nuestro publico, asi debemos modificar nuestro disefio de marca. (p 112). Igualmente, el
autor nos explica que debemos de tener en cuenta para la identidad de nuestra marca personal
en los medios digitales a los personajes que sean del drea de interés de nuestra marca.
Igualmente define Curtich (2011), “Una buena accién de marca comparativa o benchmark
respecto a una serie de personajes nacionales o internacionales que sean referentes en
nuestras dreas de interés nos ayudard a comprobar hasta qué punto estamos haciendo bien
las cosas, o no” (p. 113). Después de realizar el feed-back, se debe efectuar un plan de
vigilancia y control. Segiin Curtich (2011) el control estricto de nuestro espacio digital es
imperativo para la buena salud de nuestra imagen de marca personal. Se debe cuidar lo que
se escribe, con quién polemizamos; evitemos la confrontacién y procuremos transmitir un
sentido positivo en todo lo que hacemos. La vigilancia, el control, no pueden desfallecer,
exige una alerta de 24 horas al dia, siete dias a la semana y el uso de herramientas de todo
tipo, méviles o no. Vigilemos nuestro perfmetro. Asf como cuidamos nuestra imagen personal
en sitios publicos, igualmente se debe de cuidar en las redes sociales. Se debe de cuidar qué
fotos o qué comentarios publicamos, porque estos pueden arruinar nuestra imagen o marca
personal. (p. 113). Ademads, Curtich (2011) manifiesta que hay que tener cuidado con los
problemas o conflictos personales y profesionales que trasciendan de nuestra intimidad. Son
absolutamente transparentes en nuestra sociedad digital. Una multa, una sentencia judicial,
un apremio, un impago, un despido, una demanda, entre otros, se afladen a nuestra sombra
digital de forma indeleble y hay que estar alerta para controlar sus efectos en nuestra imagen
digital. Se debe de cuidar nuestra imagen en las redes sociales, ya que hay muchas personas
que nos siguen y al no darle importancia a esto. (p. 113). “Los chismes, las criticas en foros,
charlas o chats por parte de ex parejas, amigos, comparieros, empleados, clientes o
proveedores, pueden destruir en un instante el mds sofisticado disefio de imagen personal en
la red” (Curtich, 2011, p. 113). Igualmente se debe advertir a familiares y amigos, para que
tengan cuidado con un chiste o una broma de mal gusto, porque lo que se publique en las
redes se compartird en un instante y serd como una bola de nieve gigante que nadie la puede

Lib ;
; FEMPHEEH‘ %ﬁ VoL. 15 No. 1, ENERrO - Junio DE 2018 141



BeLTRAN-BUSTOS, ET AL.

parar. “Cuidado con los hijos, los amigos y compafieros, que no vulneren nuestra privacidad
y daflen sin remedio nuestro posicionamiento de marca personal”. (Curtich, 2011, p. 113).
Finalmente, para lograr una visibilidad de marca se debe de tener un dominio en la web y
hacer parte de las redes sociales. Curtich (2011), dice que: estamos en el escaparate, la idea
de figurar en un escaparate accesible a todos que genera nuestra sociedad hipercomunicada
e hiperconectada, nos permite proyectar nuestro éxito global, en lo personal y en lo
profesional. Genera una difusién notable de conocimiento que realza nuestro liderazgo en las
cuestiones de nuestro interés. Esto tiene sus exigencias; la primera, es ser accesible, debido a
que, sino estamos en constante comunicacidn, la falta de esta, el simple hecho de desaparecer,
por un periodo de tiempo del espacio digital, deteriora nuestra imagen de marca. Debemos
de tener una pagina web, un blog donde se ensefien nuestras publicaciones como marca
personal. Hay que proyectar una percepcién real y tangible de interlocutor entregado y
disponible. La cercanfa, la identificacién de nuestros ptblicos con lo que proyectamos en la
red afianza y acrecienta nuestra identidad. Es una tarea que no podemos hacer en solitario.
El estar interactuando diariamente con nuestro ptblico hard que nos sientan mds cerca de
ellos, y asf nuestra marca podré ser mds reconocida. Necesitamos a nuestro ptiblico, al que
tenemos que escuchar y hablar. La cultura de compartir tiene que estar en el ADN de nuestra
imagen de marca personal. Eso la llenard de atributos de valor. No olvidemos ser generosos.
Si tenemos una buena comunicacién con nuestro ptblico, estos hardn que muchas personas
nos conozcan y quieran estar solo con nuestra marca personal. (Curtich, 2011, p. 114).

Walochik, 2011, explica sobre la venta de los profesionales: La aportacién diferencial de
cada individuo configura la organizacién y hace inimitable su éxito. El mundo del trabajo
ya no es de cadenas finitas de produccién ni cajitas cerradas en el organigrama, y la
flexibilidad de cada persona para poder crear su posicién es altisima. (p. 118). Hay que saber
diferenciarse, para asi poder ser la mejor opcién y que seamos la marca personal con la
que quieren trabajar o realizar su negocio de ser empleados a profesionales de servicios, el
autor también expone que: “las grandes empresas dejarfan de tener en su estructura todos
los servicios que necesitasen, y que pasarfan a funcionar como una organizacién virtual”
(p. 119). La mayoria de las grandes empresas tienen tres tipos de trabajadores; los que tiene
absoluta dedicacién a la empresa y realizan solo una actividad en especial, los empleados
temporales, que son los que se dedican a tareas operativas y repetitivas y por tltimo los
empleados que son profesionales y trabajan en los procesos importantes para la empresa
y trabajan subcontratados. Respecto a la confirmacién de las necesidades del cliente,
Walochick (2011), expresa lo siguiente: el vendedor de servicios profesionales ayuda al
cliente a identificar la brecha que existe entre donde estd y donde quisiera estar en un futuro.
La mejor herramienta en esta fase sin duda es la pregunta, el planteamiento de posibles
escenarios que permiten testar la coherencia de la propuesta de la empresa compradora (p.
123). Se debe de tener en cuenta al ofrecer nuestra marca personal a un cliente, cudles son
sus necesidades y expectativas, ya conociendo esta informacién se pasard la propuesta con
los atributos de nuestra marca. Igualmente, Walochick, (2011), hace un anélisis sobre “la
oferta de valor. La mayorfa de los expertos coincidimos en recomendar transparencia a los
candidatos en la presentacién de una oferta de valor” (p. 123). Al presentar la oferta de valor
se debe ser uno mismo y explicar las competencias que se tienen de una forma clara, para
que el entrevistador tenga una buena imagen nuestra y nos escoja como su mejor opcién. Ya

142 HbrEpmpRESA 5



BELTRAN-BUSTOS, ET AL.

presentada la oferta de valor se concluye con la negociacién y cierre, segtin el autor, el cierre,
es decir, la decisién del cliente de compra, se puede producir en cualquier momento de la
entrevista. Claras sefiales son preguntas en torno a nuestra disponibilidad, una aproximacién
al tema de precio (salario), una invitacién a entrevistarse con directivos de la organizacién,
la peticién de referencias, comentarios sobre los problemas que existen en su relacién con
nuestra competencia. (Walochick, 2011, p. 125). Para terminar este autor explica al respecto
de la gestién de la marca personal: del curriculo al portafolio: no me cuentes lo que sabes,
demuéstramelo. En la gestién de nuestra marca personal, hay tres campos que requieren
igual atencién: nuestro desempefio actual y resultados pasados; nuestra reputacién y la
imagen que tienen los demds de nosotros; y nuestra visibilidad” (p. 126). Se debe demostrar
todos los conocimientos que se tengan, las fortalezas, las competencias, para dar a conocer
en qué es fuerte nuestra marca personal. Segtin el autor, nuestra marca debe ser visible para
as{ poder posicionarnos en nuestro mercado objetivo.

Molineros (2011), expresa el sobreposicionamiento de una marca personal y su aplicacién
concreta: en este tiempo hemos creado marcas personales sin saber que lo hacfamos, porque el
posicionamiento de la marca personal o reputacién es un concepto novedoso todavia hoy. En
el &mbito del posicionamiento de la marca personal existen diferencias entre cémo construye
su marca personal un hombre y cémo lo hace una mujer. (p. 132). Por otra parte, el autor dice
que: deberemos tener en cuenta que existen las percepciones, y de alguna manera ésas son
parte de la realidad, porque lo que los demds perciben de mi es lo mds real que hay, por eso,
en la construccién de la marca personal debemos buscar que nuestro comportamiento ayude
a que la percepcién de los demds coincida, en el mayor porcentaje posible, con lo que somos
en larealidad. (p. 133). Por consiguiente, si se da una buena impresién se logrard que nuestra
marca se posicione, de lo contrario se extinguirfa, como lo menciona el autor respecto a la
apariencia: Otro aspecto relevante, desde mi punto de vista, es la apariencia personal que,
aunque para muchos es sélo el envoltorio, para mf es parte de lo que somos. No hay una
segunda oportunidad de causar una primera buena impresién. Con nuestra forma de vestir, de
arreglarnos estamos transmitiendo parte de lo que llevamos dentro y de cémo consideramos
a nuestros interlocutores y las circunstancias en las que nos estamos desenvolviendo (p.
133). También se deben de tener en cuenta los objetivos en el posicionamiento de la marca
personal o reputacion, segiin Molineros (2011): “Cuando nos planteamos la construccién de
nuestra imagen personal, debemos tener una idea de fondo que vaya iluminando todo lo que
hagamos: sentir pasién por lo que quieres, lo que haces y lo que eres y, ademds divertirte”
(p. 136). El posicionamiento de la marca es la gestién de los atributos tangibles e intangibles
asociados con una marca. La idea de separar lo tangible de lo intangible, de comprender
cémo una marca puede referirse no sélo a un objeto o a una empresa, sino osicionamiento
de una marca personal o reputacién y mujer profesional Personal Branding literalmente a
un estilo de vida constituye, desde luego, un salto espectacular en la comprensién de las
marcas.” (Molineros, p. 138).

Mira y Cueto (2011), explican sobre la importancia de la imagen fisica adecuada: “Nuestra
sociedad actual le da mucha importancia, puede parecer que demasiada, a la imagen. Esto
se debe sélo en parte a la frivolidad social, en la otra cara tenemos aspectos tan importantes
como la salud” (p, 142). Se debe de cuidar el aspecto personal y sobre todo la salud, porque
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al estar enfermos nuestra imagen personal se verd agotada y esto hard que sea opacada y
el publico no nos vea con buenos ojos. Por otra parte, los autores exponen que: quedé
demostrado que en la vida, ya sea ptblica o privada, no sélo es importante lo que decimos
y cémo lo decimos, también es esencial la imagen de quien lo dice. De hecho, no podemos
olvidar que lo que decimos tan solo representa un 10% del mensaje que recibe cualquier
interlocutor, el resto es entonacién, imagen y lenguaje corporal. (Mira & Cueto, 2011, p. 144).

Malumbres (2011), hace referencia a la persona, su misién y visién personal, y que el no tener
una marca personal no significa que no se tenga identidad: Toda persona tiene su identidad
propiay sus caracteristicas inicas e irrepetibles que no siempre se expresan en forma de marca,
ni resulta necesario hacerlo. En entornos competitivos, donde las situaciones de partida son
muy parecidas para todos, o en circunstancias en las que la diferenciacién es imprescindible
para conseguir nuestras metas, la identidad puede no ser suficiente y surge la necesidad de
crear una marca personal. (p. 150). Lo importante de la marca personal no es la marca en si,
es la persona que estd detrds o delante de ella. Si te consideras que eres un producto para la
venta te tratardn como tal. Debes de venderte como lo que eres, porque el querer aparentar lo
que no es tu marca, puede ser destructivo para tu imagen personal y confundirés a los demds
y a ti mismo. Malumbres (2011), explica que hay muchas definiciones que existen de cémo
visualizar la marca como un fendmeno emocional: las marcas més potentes son aquellas
que consiguen que las personas la hagan suya, mi banco, mi cerveza, mi supermercado,
mi gasolinera, identificindose con los valores que representan. Por definicién, aquello que
consideramos nuestro es lo que mds valoramos, lo que defendemos con més entusiasmo y
con lo que més condescendientes somos ante una equivocacién o mala experiencia. (p. 150).
De igual forma se debe conocer la marca personal: (Malumbres, 2011). Un método sencillo
es valorar cémo son de parecidas la imagen que tenemos de nosotros mismos y la imagen
que tienen los demads. Si lo que nosotros creemos que somos y los demds dicen que somos
es sustancialmente diferente, nuestra marca personal no tiene una identidad firme, ni un
posicionamiento claro, y es més dificil gestionarla. (p. 154). Al saber cémo te perciben, la
reaccién que provocas y el saber bajo qué atributo llegas ante tu ptblico objetivo, estards
gestionando bien tu marca personal y haréds que ellos sea los que se enamoraren de tu marca.
El autor también explica de la marca directiva en cuanto a sus caracteristicas para ser una
buena marca. “Una buena marca directiva genera enganche cuando es, y no sélo parece,
coherente, predecible y auténtica. Conseguirlas depende de que descubras tus atributos
reales y los transmitas de una forma que los demds puedan reconocer con facilidad” (p. 155)
y debe ser coherente, predecible y auténtica. Malumbres (2011), “La coherencia tiene que ver
también con la capacidad de cuestionar y evolucionar creencias, valores o modelos que, clara
y bien contrastada, no permitan un punto de encuentro posible para alguno de los grupos de
interés” (p. 155). Hay que saber qué cualidades puedes incorporar a tu marca para hacerla
coherente. En cuanto a lo predecible Malumbres (2011), refiere que a todos nos gustan las
marcas que nos dan confianza a la hora de relacionarnos con ellas. Sabemos qué va a pasar
cuando las usamos. La gran ventaja de crear y gestionar tu marca es que, con ella, haces una
promesa explicita, una promesa que, si la construyes bien, serds capaz de cumplir. (p. 155).
Decir lo que se quiere con claridad a los demds, convierte tu marca en una marca confiable y
provoca seguridad en los demds. Y por tltimo Malumbres (2011) se refiere a la autenticidad
de la marca: Mantener una marca directiva auténtica es bastante mds complejo que crear
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imagen de marca, por el desgaste que supone la relacién diaria con aquellos que nos tienen
que comprar. Resulta mds facil ser auténtico si aclaramos que generar huella emocional
positiva no es caerle simpético a todo el mundo, ni que todos nos admiren. Al encontrar el
equilibrio entre el rol y la persona te ayudard a ser auténtico, utilizando las cualidades que
forman tu marca, podrés ejercer bien el rol e integrar y hacer crecer a las personas en una
empresa o cultura.

Para tener una marca personal hay que tener algo que ofrecer, algo que contar, y para saber
qué es ese algo y que funcione hay que ser auténtico. Tenemos que conocernos y ser fieles a
nuestro estilo, nuestras ideas, nuestra trayectoria, si no lo que se vende no es mas que una
céscara sin fruto que acabard por descubrirse y volverse en contra. Quizd este sea uno de los
aspectos mds dificiles de lograr, ya que en multitud de ocasiones ser fiel a uno mismo, ser
auténtico, chocard contra los intereses de quien nos contrata. (Pradera, 2011, p. 175). En
muchas ocasiones se conocerdn personas que quieran cambiar o dafiar la marca personal,
pero si esta marca tiene atributos fuertes en lo que ofrece y hace, logrard salir adelante,
triunfar, posicionarse y ser reconocida en todos los medios.

3. Metodologia

En esta investigacion se proponen diez factores principales que servirdn para medir la marca
personal, los cuales se centran en factores, variables y descriptores que reflejan las fuerzas
conductoras de la imagen asociada a la marca personal y que son sensibles y aplicables a
cualquier personaje famoso, para mejorar la gestion de la marca y ésta ser utilizada para
promocionar marcas corporativas (Ver Tabla 2).

Tabla 2.

Factores, variables y descriptores de la marca personal

Factores

Aspectos e imagen
personal

Producto ofrecido - marca

persona

Variables

Proyecto de vida

Nivel de calidad
Reconocimiento de sus valores
Es la mejor versién de s{ misma
Al inicio cémo fue

Que tan famosa es

Confianza

Cantante

Baile

Qué es lo que realmente ofrece

A nivel nacional

A nivel internacional

Descriptores

Tenia claro lo que querfa en su vida
Cuadl es su nivel

Cuadl fue el motor que la impulsa

En qué entorno se posiciona

Fue valorada

Es una tradicién nacional e internacional
Cuadl es la huella que deja en su mente
A quienes se ha dirigido

Cudles son sus cualidades

Baile danza, cantautora, productora,
discogréfica y emprendedora

Cémo fueron sus inicios

Huella que deja

(Continta Pag. 146)
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(Viene Pag. 145)

Valores

Plan y posicionamiento

La marca y la percepcién
trasmitida

La venta y reconocimiento
del profesional

Dificultades de la marca
Mercadeo estratégico

Circunstancias y
experiencias

Sentimientos de sus
admiradores

Tenfa dinero para empezar

Tenfa valores solidos mds que los

demds

Tener claro quién es

Tener claro lo que se sabe hacer
Tener claro sus capacidades
Tener claro en qué es débil
Es confiable

Es notoria

Ha sido intrépida

Es auténtica

Beneficia al pafs

Paises que la admiran
Reconocimiento
Patriotismo

La voz que no gusta

Es egocéntrica

Evolucidn del artista

Se lleva bien con todos

Fria o divertida

En dénde ha encajado mejor
Genera confianza

Es muy visible y famosa

Capital familiar, préstamo.

Educacién con valores

Personalidad definida

Articulacién entre educacién y trabajo

Conocimiento de sus fortalezas

Fuerza fundamental de la diferencia

Actia con prudencia e inteligencia
Es muy conocida artisticamente

Manera de enfrentar el riesgo sin temor

Arquetipo tnica y exclusiva
Valor de la marca pais

Forma de stacearce con el show
Reconocimiento internacional
Sentimiento de patria

Realizacién de cambios en la voz

Comportamiento que no incluye a los demds

Cambio de vida social

Da lugar a sociabilidad
Evaluacién del valor personal
Cantautora, bailarina y empresaria
Esperanza en que la persona es leal

Se percibe como persona visible

Fuente: Elaboracion propia

Para el cdlculo de la muestra representativa se defini6 la siguiente ficha técnica, que se

evidencia en la Tabla 3.

Tahla 3.

Ficha técnica, encuesta de percepcion marca Shakira

ftem

Objetivo

Poblacién universo
Tamaifio muestra

Ambito

Descripcién

Determinar la percepcién que tienen los aprendices del

Centro Tecnolégico de Servicios CGTS Sena Regional Valle,

sobre la marca Shakira en los diferentes ambitos de su vida

artistica.

1.200 aprendices del Centro Tecnoldgico de Servicios
“CGTS” de la ciudad de Cali - Sena Regional Valle.

125 encuestas.

Sena Regional Valle de la ciudad de Cali.
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Aprendices de los diferentes programas del Centro de

Poblaci6n intervenida Gestién Tecnoldgico de Servicios “CGTS” Sena Regional
Valle.

Estrato de poblacién Estratos uno (1) y dos (2).

Tipo de muestreo Muestreo Aleatorio Simple.

Nivel de confianza 90% corresponde un coeficiente valor Z= 1,65

Margen de error 7%

Se tomd la base de datos del conjunto de nimero de cédulas
., de los aprendices del Centro de Gestién Tecnoldgico de
Seleccién de la muestra . . .

Servicios CGTS y en forma aleatoria se escogieron 125

ndmero de cédulas a los cuales se les aplicd la encuesta.

Determinacién de la muestra  Para estimacion de proporciones y poblacién finita.

Fuente: Elaboracién propia

Calculo del tamafio de la muestra representativa

Para efectos de llevar a cabo el trabajo de campo sobre la “Marca Shakira”, se definié la
poblacién universo a los 1200 aprendices del Sena Regional Valle, pertenecientes al Centro
de Gestién Tecnolégica de Servicios CGTS de la ciudad de Cali; para el respectivo célculo
del tamafio de la muestra representativa se definié un nivel de confianza del 90% donde
corresponde un coeficiente de valor Z= 1,65 de acuerdo con la tabla de distribucién normal
y un margen de error del 7%, considerado un margen tolerable, dada la disponibilidad de
tiempo, recursos logisticos, humano y econémico. El método aplicado es el aleatorio simple
y para el cdlculo de la muestra se aplica la siguiente férmula para estimacién de proporciones
y poblacidn finita:

N.P.Q.Z
S (N-1)+22.P.Q

n=

n= 1200X50X50X2,7225
49 . (1200-1) + 2,7225X50X50

n =125 El ntimero de encuestas a aplicar.

Donde:

N=Poblacién Universo.

P=Probabilidad de que el evento suceda.
Q=Probabilidad de que el evento no suceda.

Z=Valor z del nivel de confianza (elevado al cuadrado).
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4. Resultados

Para realizar el diagnéstico de la marca Shakira se disefld una encuesta (Ver Anexo A.) que
toma como punto de partida los factores, variables y descriptores de la marca persona y
que se realizo a la cantante Shakira; tomando como muestra a los estudiantes del SENA de
la ciudad de Cali. A continuacidn, se presentan los resultados de las investigaciones. Los

resultados mds relevantes se presentan a continuacién en el Tabla 4.

Tabla 4.

Resultados de percepcion marca Shakira

Factores

Aspectos e imagen
personal

Producto ofrecido -
marca persona

Valores

Plany
posicionamiento

La marcay
la percepcion
trasmitida

Resultados

Shakira a pesar de ser muy famosa, el 85% manifesté NO ser su fan, principalmente

porque no les gusta ese género musical.

Esta cantante colombiana ha creado su propio estilo con una tendencia global y el
26.4% consideraron que desde una temprana edad, si tenfa claro lo que queria ser.

También el 63.1% de los encuestados expresaron que ella misma se motivé para llegar

a ser cantante, bailarina y empresaria.

A la cantante se le considera una de las artistas mas famosa de Colombia, en el 36.8%
la calificaron como bien valorada desde el inicio de su carrera.

El 88% de los encuestados manifestaron que Shakira es famosa a nivel nacional e

internacional.

Shakira trascendi6 la musica latina para convertirse en una de las grandes divas del
pop internacional y la cualidad que la hace mds famosa es “el Talento Artistico”,
64.8%.

El 48.8% manifestaron que el dinero de su familia influyé mucho en el éxito de la
artista.

Los valores predominantes en ella es ser una persona perseverante. 52,8% y solidaria
33%.

El 50.4% de los encuestados manifestaron que admiran a Shakira por su baile
armonioso con descendencia drabe que se caracteriza por el ritmo y movimiento de

cadera como elemento fundamental en sus presentaciones.
Ella se diferencia de otros artistas en su manera de posicionarse por ser UNICA 41,6%

y distintiva en su estilo, 33.6%

Como Colombianos creen que Shakira para representarnos ante el mundo estd entre
medio confiable y muy confiable, 44.8% y 38.4 respectivamente.

La huella que deja en la mente es que es una artista famosa, 75,2% y la perciben como

un personaje importante en el grupo de célebres de la época.
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El primer pais donde més se admira a Shakira es Colombia 45,6% y el segundo pais
es Espaiia 24.8%.

La venta y El 78% de los encuestados consideraron que Shakira “si” es una marca Colombiana
reconocimiento del  de buena calidad.
n lo referente al tema de Simpatia como reconocimiento al artista, el mejor calificado

profesional En lo referente al tema de Simpat imiento al artista, el mejor calificad

es “Jennifer L6pez” con una calificacién de 5, y en el orden nacional le sigue Carlos

Vives, Juanes, Maluma y luego Shakira, calificada en un tltimo lugar.

El 33,6% de la poblacién encuestada manifestaron que ha Shakira le ha faltado
Dificultades de la -

patriotismo.
marca o .

En un indice alto como lo es el 39,2% consideran que la voz de ella gusta “poco”.

En los tiltimos afios la cantante ha tenido un cambio estratégico radical, demostrandolo
Mercadeo siempre con cada trabajo discografico que saca manejando su look en un estilo tinico y
estratégico contemporéneo. E1 30,4% consideran a Shakira como una persona bonita, inteligente

21.6, egocéntrica 12.8% y extraordinaria 11.2%.

El 75,2% expresaron que Shakira con los afios se ha superado “mucho”.
Circunstancias y

- Shakira lo mejor que saber hacer es ser bailarina 13.6% y lo que la mayorfa opina a
experiencias

nada le cambiarfan 86.4%.

El 82,4% manifestaron que Shakira si es estimada por el piblico, ubicada en el nivel
de que la aprecian “mucho”.

Sentimientos de La mayoria de los encuestados al calificar la marca le dan un 3 en la escala de 5,

sus admiradores consideran que la marca Shakira si estd consolidada en el mercado, situacién que se
ha dado por diferentes razones como el disefio de estrategias en la marca y los medios

publicitarios.

Fuente: Elaboracién propia.

5. Conclusiones

Los principales atributos y cualidades especificas de una marca personal son la relevancia, la
confianza, la notoriedad, el reconocimiento, la diferenciacién, los valores y la autonomia del
Ego. Estas cualidades se agrupan como valores fundamentales de la conducta que ayudan a
definir las fortalezas y la personalidad diferenciadora del artista. Los atributos y cualidades
especificos de una marca personal se presentan para construir a un personaje famoso en
cuanto a su consistencia y calidad. También se puede concluir que la marca personal tiene
un atributo intangible de mucho valor en donde intervienen la confianza y la experiencia;
todo esto acompafiado con un plan de posicionamiento en donde se asignan los puntos
fuertes y las capacidades de la marca para conseguir generar admiracién e interés, logrando
conectar con lo emocional. Se suma el hecho de la diferenciacién imperiosa con respecto a
los demds para poseer una marca personal auténtica que garantice estar presente en un lugar
dominante en la mente de las personas a las que se pretende alcanzar.

La herramienta para medir la marca personal de un personaje famoso estd dada en dos

partes. La primera propone un modelo tinico y novedoso a manera de método de generacién
de factores, que permite mostrar los conflictos y fortalezas de un personaje famoso basado
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en el conocimiento de las audiencias de quienes saben o desconocen la marca personal
evaluada. Sintetizando las ideas resultantes de esta investigacién se pueden conocer los
diez principales factores para crear una herramienta y un plan de marca personal como
son: el aspecto e imagen personal, el producto ofrecido, la marca persona, los valores, el
plan y posicionamiento, la marca y la percepcién trasmitida, la venta y el reconocimiento
del profesional, las dificultades de la marca, el mercadeo estratégico, las circunstancias y
experiencias, y finalmente los sentimientos de sus admiradores. La segunda parte consiste
en la elaboracién de un cuestionario como resultado del modelo propuesto el cual cubre los
diez factores de marca con sus respectivas variables y los descriptores que conforman una
marca personal. Con la aplicacién de la encuesta se dan unos resultados que retroalimentan
y permiten una implementacién de mejoras dentro de los esquemas deseados para ese
personaje evaluado. Este cuestionario es un instrumento, una herramienta para recolectar
datos con la finalidad de fortalecer la investigacién en cuanto a la magnitud del fenémeno
social del comportamiento de la marca y de su imagen en el grupo objetivo.

En el diagnéstico de la marca personal valorada se encontrd la puesta en cuantia y talento
del personaje, as{ como los aspectos y caracteristicas propios e individuales, cuyo éxito se
pudo medir a partir del grupo objetivo investigado. Los resultados proponen un proceso
de deliberacién orientado a identificar en su conjunto las condiciones, los aciertos y las
necesidades con el objeto de incidir positivamente en el mejoramiento del personaje como
marca. La evaluacién tiene un enfoque cuantitativo que implica consideraciones concretas
acerca del tejido que ha construido en ese segmento en que se desempefia la marca.

Es improbable que una marca personal agrade a todo el mundo y esto se refleja ampliamente
en el diagndstico. Asimismo, se ve manifestada la legitimidad del artista, su talento, su
esfuerzo y si se constituye o no como una marca completamente diferente a las demds que
le compiten.
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