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Resumen

Como sabemos, el siglo XXI se caracteriza por una cantidad de avances
tecnoldgicos y humanos. La comunicacion, por supuesto, también ha estado en
continuo avance, es por ello que vivimos en una sociedad en la que todo
comunica, estando a la orden del dia en la mayoria de los aspectos. El
nacimiento de este TFG se basa en la, cada vez mas, necesidad de
diferenciarnos del resto de la sociedad, sobretodo en el mundo laboral. Asi surge
la creacién y desarrollo de la marca personal Cristina Luque. Deporte y moda
unidos, lejos del modelaje insano de dietas estrictas, como caracter diferenciador
de la marca personal.
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CAPITULO 1
PRESENTACION



1.1. Introduccion

El proyecto presente se contextualiza dentro de la asignatura Trabajo Fin de
Grado de Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Sevilla. Como
colofén a la carrera se realiza el desarrollo de un proyecto para poner en marcha
todos los conocimientos adquiridos a lo largo de estos afnos. Dentro de las
modalidades de trabajo, nuestro proyecto esta enmarcado en el modelo creativo
con un caso practico.

Creemos que el mundo de la marca personal esta poco consolidado e
investigado y que cada vez es mas importante dentro del mundo de la
comunicacién y por ende de la publicidad. A lo largo de estos afos, hemos
aprendido que todas las marcas que triunfan tienen detras un importante trabajo
de branding, es por ello por o que queremos aplicar esos conocimientos a
construir una marca personal como caso practico y a contribuir al desarrollo de
la misma.

En la primera parte del trabajo se ha desarrollado el marco tedrico que abarca
conceptos como la marca y elementos que la componen, asi como la marca
personal y la importancia que tiene en el mundo laboral y profesional
actualmente.
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La segunda mitad del presente es una parte practica en el que se crea la marca
personal Cristina Luque, empezando por crear la identidad corporativa que dara
lugar a la imagen visual corporativa, la cual sera la bandera que se aplique en
todo el plan estratégico de comunicacion con acciones tanto de publicidad como
de relaciones publicas.

1.2 Justificacion del tema elegido

Cuando llega el momento de realizar el TFG, te das cuenta que esta carrera de
4 anos llega a su fin, por lo tanto se traduce en que nos esperan en el mundo
laboral.

Sabemos que nos ha tocado vivir en una etapa de recesidbn econémica que
afecta a la mayoria de las ramas de la vida laboral. Como consecuencia de esta
crisis la mayoria de sectores ha sufrido cambios, incluida la publicidad y por
supuesto, el gasto destinado comunmente a la misma.

Pero vamos a intentar usar las herramientas que hemos ido aprendiendo en esto
de la publicidad para que acceder a un puesto de trabajo no se convierta en algo
altamente competitivo.

Queremos usar los conocimientos adquiridos en direccibn de arte,
estrategia publicitaria e investigacion de marcados para que acceder a un
puesto de trabajo no se convierta en algo altamente competitivo.
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Creemos que la marca personal es de vital relevancia ya que el uso del
curriculum se ha quedado obsoleto y hoy dia los cazatalentos o
empresarios que buscan trabajadores, lo hacen a través de las redes
sociales por lo que nuestra imagen personal ahora mas que nunca es de
gran importancia.

Es por ello que queremos centrar nuestro trabajo fin de grado en hablar sobre la
marca personal, la importancia que hoy en dia tiene y como vendernos
personalmente como una marca.

1.3 Objetivos

Objetivos generales
- Saber qué repercusion tiene la marca personal en la sociedad actual.
- Creacion y aceptacion de marca personal.

Objetivos especificos
- Elaboracién de un plan estratégico de la marca personal.
- Crear una marca personal con relevancia.

1.4 Metodologiay palabras clave

La metodologia con la que contara este trabajo en la parte teérica sera una
revision bibliografica relacionada con la teméatica de la marca personal y todo lo
que la engloba. Fuentes secundarias de Internet y libros de consulta directos de
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la biblioteca de la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Sevilla. El
criterio de seleccion oscilara por las fuentes fiables y originales y por la
repercusidn que creamos que puede tener sus autores en el mundo de la
comunicacién. También, sin duda, que la informacidén no sea contradictoria.

En cuanto al caso practico, se usara para completar fuentes primarias que no
han sido reflejadas en ninguna publicacion anterior y creadas a partir de
experiencias propias.

Palabras clave: marca, marca personal, branding, identidad corporativa,

identidad visual corporativa, publicidad, comunicacion, valor afadido,
comunicacién online, relevancia, diferenciacion.

19



20



CAPITULO 2 MARCO
TEORICO



2.1  Qué es una marca

Es esencial definir el término “marca” e investigar sobre estudios previos a la
misma para la exposicion de este trabajo, ya que todo el contenido gira en torno
a este concepto. No cabe duda que la marca personal no es mas que una marca,
asi qué nos planteamos y ¢qué es una marca?

Segun la Real Academia Espafiola, 23 edicidén (2014), las acepciones de marca
son las siguientes:

“1. f. SeAal que se hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para
denotar calidad o pertenencia.

2. f. marca de fabrica.

3. f. firma (Il razon social).

4. f. Accion de marcar.

5. f. Instrumento para marcar, especialmente al ganado.

6. f. Senal o huella que no se borra con facilidad.

7. . Medida contrastada del tamafio que debe tener algo.

8. f. Antiguo territorio fronterizo.

9. f. Dep. El mejor resultado técnico homologado en el gjercicio de un deporte.
10. f. Ling. Rasgo distintivo que posee una unidad lingdistica y por el que se opone
a otra u otras del mismo tipo.

11. f. Ling. En lexicografia, indicador, a menudo abreviado, que informa sobre la
naturaleza y ambito de uso del vocablo definido
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12. f. Mar. Punto fijo en la costa, que por si solo, o combinado en enfilacion con
otros, sirve para indicar la situacion de la nave y dirigir su rumbo.”

Observamos desde el punto de vista semantico y léxico que la palabra ha ido
evolucionando con el paso del tiempo y se le han ido anadiendo mas
significados.

Una vez visto lo que es para la R.A.E el concepto de marca, llegamos a la
conclusion de que el término marca esta muy relacionado con el verbo “marcar”
y no con el aspecto publicitario que estamos buscando.

Para apoyar el aspecto comercial de la palabra marca como se entiende hoy,
vamos a dirigirnos a sus origenes etimologicos.

Como dice el Profesor Jorge David Fernandez en su libro Principios de estrategia
publicitaria y gestion de marcas (2013) “La palabra [marca] con caracter
comercial tal como se entiende hoy dia en castellano, proviene de la palabra
anglosajona Brand y si nos remontamos a sus origenes etimologicos
descubrimos que proviene del vocablo brandr, que significa [quemar] y se
utilizaba como expresidn para el acto de marcar a fuego las reses” (p. 10).

Una vez visto lo anterior, queremos saber qué es, a partir del ambito de la

empresa y el mundo de los negocios y por ende, lo financiero que engloba una
marca.
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Vamos a indagar qué es lo que dicen los expertos sobre la marca y qué han
escrito al respecto.

Luis Bassat en el libro El libro rojo de las marcas (2006) dice que [...] “La marca,
en cambio, es algo inmaterial e invisible, que identifica, califica y, sobre todo, da
un valor anadido. Es lo que el usuario o consumidor siente una vez ha satisfecho
su necesidad con el producto” (p.28).

También, en este mismo libro, hace una comparacion de la construccion de una
marca y una catedral: “Las marcas son como catedrales. Se construyen a lo
largo de los anos, por personas distintas, de diferentes generaciones pero con
un objetivo comun” (Bassat, 2006).

Otro publicitario, conocido por ser muy mediatico, también ha escrito acerca de
la marca en su libro Urbrands (2014) Risto Mejide la define como “una promesa
consistente en el tiempo; la promete su comunicacién y es cumplida por sus
productos o servicios” (p.14). La segunda definicidbn que establece es que “una
marca es un proveedor de conversaciones; sin su aspecto social, una marca
simplemente no existe” (Mejide, 2014).

Para Kotler, en su libro Direccion de marketing. Conceptos esenciales (2002)
apuesta por que la marca es “en esencia la promesa de una parte vendedora de
proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de
caracteristicas, beneficios y servicios" (p. 188).
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Después de ver las diferentes concepciones de marca que se tiene por parte de
prescriptores, llegamos a la conclusién de que “marca” son dos cosas; Por un
lado, el producto en si, lo tangible y material, aquello que puedes tocar, el
simbolo comercial, y por otro, lo intangible, el valor afiadido a los productos. Lo
que se te despierta al pensar en una marca concreta. Todo lo que comunica
hacia fuera en el terreno sentimental. Esta pero no se ve. El vendedor conoce
las necesidades del comprador y crea asi una relacion.

Y es que ya lo decia Toni Segarra en Desde el otro lado del escaparate.

Creo que nuestra relacion con las marcas es fundamentalmente
emocional. Sentimos afecto por algunas de ellas, indiferencia por otras,
repulsién o antipatia por unas pocas. Una marca poderosa puede ser
sensiblemente mas cara que sus competidoras y no sufrir por ello
(Segarra, 2009, p.27).

Javier Otaduy también reflexiona sobre la parte intangible en su libro Génoma
de marca (2012) "Construir la parte intangible de las marcas durante el tiempo,
hace que estas sean mas rentables, perdurables y con un futuro mas
prometedor" (p.16).

La marca ha sufrido muchos cambios histéricos. Antiguamente, los comerciantes
vendian sus productos describiendo sus caracteristicas tangibles sin necesidad
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de anadirle ningun valor extra. Era lo que era y asi lo vendian. Se apoyaban en
que no existia tanta variedad de productos para pararse a pensar en ello.

Cada vez mas, el mundo se fue industrializando y aparecian nuevos productos
con funciones similares. No sélo se tenia un cepillo de dientes, sino que entonces
habia cuatro modelos més, con diferente disefio. Aqui comienza un gran camino
en el mundo de los negocios, y aparece lo que llamamos: competencia.

La necesidad absoluta de diferenciarse para llamar la atencion. Las marcas
dependen de su propia capacidad para comunicar al cliente, esas diferencias
que las hace unicas.

Es por ello por lo que los comerciantes empiezan a demandar creatividad para
presentar los productos, es decir, usar la publicidad creando una marca.

Pero actualmente, vivimos en una coyuntura economica dificil en la que la crisis
esta afectando a la mayoria de ambitos del mercado. La publicidad, como tantas
otras ramas, también se ve perjudicada. Ya no se invierte tanto en marcas y cada
vez mas se esta convirtiendo en un servicio elitista.
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Ya lo dice Economic Times

En el mercado de hoy, con miles de productos y servicios que rapido
adquieren cierto valor econdmico, una marca se identifica por la atencién
que atrae. Una marca puede crear y esperar lealtad, confianza, esperanza
y un mercado atractivo dependiendo de cOmo se promueva y anuncie.
The Economic Times. Consultado en Merca2.0 (17 diciembre, 2013)
Espafia. Recuperado de: http://www.merca20.com/que-es-una-marca-5-
definiciones/

Ya sabemos la importancia que tiene la marcas en las mentes de los ciudadanos
de la sociedad de hoy en dia, y el feedback que ocasionan, cada vez mas con
las redes sociales. Esta interpretacion la enriquece Luis Bassat (2011) cuando
decia que la marca solo reside en forma de ideas en la mente de los clientes.

Por lo tanto, la marca debe comunicar aspectos positivos para que la opinion
publica hable bien de ella y finalmente sea consumida y comprada por el cliente.
Como dice Risto Mejide en su articulo Videoclub (2016) “Una marca pertenece
a quien la consume, jamas a quien la gestiona”

Consultado en EI Periodico. (11 Mayo, 2016) Espana. Recuperado de:
http://www.elperiodico.com/es/noticias/opinion/videoclub-5122302

27



2.2 FElementos que forman una marca. Manual de Identidad
Corporativo

Anteriormente, hemos hablado de la presencia de la marca en las redes sociales
y de cdmo tienen que comunicar a la perfeccion para conseguir aspectos
positivos. La comunicacién es un elemento clave en el trabajo estratégico de
creacién de marca. Es por ello que hay que definir su identidad, que a su vez
viene conformada por: identidad corporativa, imagen de marca e identidad visual
corporativa.

2.2.1 Identidad corporativa

Si hablamos de identidad corporativa, se nos viene a la cabeza un autor muy
sefialado y repetido en toda la carrera, Paul Capriotti.

Este autor en su libro Branding corporativo (2009) manifiesta que la identidad
corporativa se compone de dos elementos. Por un lado, la cultura corporativa,
que engloba los aspectos de la marca desde el pasado al presente. Recibe el
nombre de “alma” (soul).

La primera de ellas es el “alma” (soul) de la Identidad Corporativa y
representa “aquello que la organizacion realmente es, en este
momento”. Es el componente que liga el presente de la organizacion con
su pasado, su evolucion histérica hasta el dia de hoy y todo lo que se
relaciona con ello (p.23).
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A su vez, el “alma” o cultura corporativa esta formado por las Creencias, los
Valores, y las Pautas de Conducta segun dijo Schein, 1985. (como se cita en
Capriotti, 2009, p.24).

La Cultura Corporativa es un elemento vital en toda organizacion, ya que
las pautas de conducta y los valores imperantes influiran de forma
decisiva en la forma en que los empleados valoraran y juzgaran a la
organizacion. Ademas, las creencias y valores imperantes influiran
decisivamente en las pautas de conducta de los empleados de la
organizacion, que asumiran dichos principios como “formas correctas de
hacer’ en la entidad (2009: p.25).

Por otro lado, la filosofia corporativa o también llamada “mente” mind relaciona
los aspectos presentes y futuros de la marca.

Toda empresa necesita saber hacia qué direccibn encamina sus acciones y por
ello, sus objetivos. Por tanto hablariamos de las preguntas ;Cbémo lo hago?
¢, Qué hago?, y ¢Hacia donde lo hago?, es decir, la mision, vision y valores
corporativos de toda organizacion.

La segunda de ellas, por su parte, es la “mente” mind de la Identidad
Corporativa, y representa “lo que la organizacion quiere ser’. Es el
componente que vincula el presente de la organizacion con el futuro,
con su capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo” (2009: p.23).
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Podemos concluir que la identidad corporativa es un elemento prioritario en la
construccion de una marca. No es una gestion Unica, si no continuada en todo
el camino de la marca y su empresa. Si tenemos una buena identidad
corporativa: tendremos una comunicacion positiva.

2.2.2 Imagen de Marca

Siempre que pensamos en una marca, lo primero que se nos viene a la cabeza
es la imagen que tenemos en nuestro cerebro de ella. Si pensamos en Coca
Cola, seguramente pensamos en el color rojo, en sus letras cursivas y
caracteristicas. Si imaginamos la marca Adidas, pensaremos en el logo negro
en forma de v acostada. Y si también, imaginamos la marca Apple, damos por
seguro que lo primero que vemos es la tan tipica manzana mordida.

Pues bien, sin tener que apoyarnos en definiciones varias hemos sabido
manifestar qué es la imagen de marca, este concepto que a priori nos puede
parecer que esta muy cerca de la identidad corporativa. Y es que asi es, pero la
diferencia radica en el lado en el que lo veamos.

Por una parte, lo que la empresa (o0 persona) dice que es por si misma, los
valores que se auto-establecen, por lo que estariamos hablando de “identidad
corporativa” y por otro, lo que en la acera de los consumidores/receptores se
proyecta de esa marca, es decir, la “imagen corporativa”, como sostienen
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Fernandez y Labarta, en su libro Como crear una marca: manual de uso y gestion
(2009) "mientras que la identidad es un concepto que pertenece a la empresa,
la imagen pertenece al publico" (p.80).

Claro estad que la imagen que proyectamos no siempre se corresponde con
nuestros intereses, y aqui entra en juego nuestra capacidad comunicativa para
transmitir lo que realmente queremos comunicar. Es decir, lo que
verdaderamente aspiramos a proyectar en la mente de las personas cuando se
hable de nosotros, esa “originalidad de la manzana de Apple” o ese valor de
“felicidad de Coca Cola”

También cabe decir que, una vez que sabemos que la imagen de marca reside
en la mente de los consumidores, tenemos que hacer todas las acciones posibles
para proyectarla de la mejor manera y asi poder controlarla. Es por ello que
Fernandez y Labarta opinan que:

La imagen se nutre de significados, y éstos los podemos crear desde la
organizacion o se pueden gestar desde fuera, a partir de agentes que
no tienen relaciéon con la empresa. En cuanto a este tipo de agentes,
que, como adivinaras, son incontrolables y a veces hasta impredecibles,
son los que nos dan mas miedo y nos pueden llegar hacer mas dafno.
(2009: p.80).
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En definitiva, tenemos el poder de controlar la imagen que
proyectamos al exterior. Existen tareas directas que nos hacen
posicionarnos en la mente de nuestros usuarios y asi gestionar la
marca personal con éxito.

2.2.3 Identidad visual

La primera impresion que damos se suele decir que es la mas importante, la que
nos condiciona en acciones futuras. Con ello, nos embarcamos en el concepto
de identidad visual. Dicho término lo define Capriotti, en su libro La imagen de la
empresa: estrategia para una comunicacion integrada (1992) como “un sistema
0 conjunto de caracteristicas fisicas reconocibles perceptiblemente por el
individuo como unidad identificadora de la organizacion”(p.118).

Por tanto, es la parte visible de la marca, lo que los publicos pueden percibir
como tangible. Es un elemento gréfico diferenciador de la competencia.

En lo que respecta al disefio de la identidad visual, es necesario que exista un
manual de identidad corporativo. En él se establecen todas las normas a seguir
y pautas para las aplicaciones de la marca en diferentes elementos. Dicho
manual se crea para que la marca siempre comunique de una misma manera.
Esta afirmacion estd apoyada en Villafane cuando manifiesta, en La gestion
profesional de la imagen corporativa (1999), que "la identidad visual corporativa
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es la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una organizacion,
concretada en un programa o manual de normas de uso que establece los
procedimientos para aplicarla correctamente" (p. 67).

Villafane denomina a los elementos del manual corporativo “constantes
universales de identidad visual” y son los siguientes:

"El logotipo: es el disefio tipografico que forma la denominacion corporativa
y a veces la marca.

- El simbolo: corresponde a la imagen visual que simboliza la identidad
corporativa.

- El logo-simbolo: esta formado por la combinacién normativa del logotipo y
del simbolo, constituye la identidad visual corporativa.

- Los colores corporativos: son los colores utilizados en la identidad visual, en
el diseno. Divididos en dos, los colores principales y los colores secundarios.

- Latipografia corporativa: esta formada por la familia tipografica usada en la
identidad visual.” (1999: p.68).

Como sabemos, hoy dia la sociedad esta saturada de publicidad y no es tarea
facil destacar sobre la competencia. Es por ello que causar buena impresion
desde primera hora es un elemento que dictaminara nuestro futuro, asi que la
identidad visual debe ser clara y directa, en consonancia con los valores de
marca y por supuesto, sin que lleve a error o provoque en el receptor la
necesidad de descifrarla.
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CAPITULO 3
MARCA PERSONAL.



3.1 Marca Personal

Partimos de la premisa de que “Para triunfar, hay que dejar de ser normales”
segun proclamé Tom Peters, escritor estadounidense, especialista en practicas
de gestidbn empresarial.(s.f)

Dicho esto vamos a hacer una resefa para mostrar qué se considera “marca
personal”.

Entendemos como concepto de marca personal considerarse a si mismo como
una marca, elaborando un desarrollo personal, que a su vez sera transmitido y
protegido, con el fin de diferenciarse y lograr el mayor éxito en las relaciones
sociales y profesionales.

Crear una marca personal se basa en identificar y comunicar nuestras
peculiaridades que nos hacen destacar, tener relevancia y ser visibles en un
entorno competitivo y con constantes cambios. Es nuestra huella y nuestro
simbolo.

Detras de la marca personal existe un ser humano que la sostiene ya que no
somos objetos ni productos. La marca personal te permite sacar todo lo que
llevas dentro y te identifica, parte de lo mas profundo de la persona. No es solo
una asesoria de imagen, una forma de vestir 0 un aspecto fisico.
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Lo que inspira la marca se forman por las motivaciones, los objetivos y nuestros
valores. Trata desde elementos del interior de la persona hasta elaborar la
percepcion que pueden crear otros de nosotros. Estos seran los que nos definan.

Segun Pérez Ortega, la marca personal se sintetiza en su Modelo ADN de Marca
Personal que define asi:

La marca personal nos ayuda a descubrir y comunicar aquello que nos
hace utiles y valiosos para otros. Aumenta nuestro valor e influencia y
con ello conseguimos mayor control sobre nuestra vida y carrera
profesional. La marca personal reduce las influencias externas y nos
hace mas independientes. Consigue lo mismo que una marca comercial:
que seas la opcidn preferida entre varias posibilidades. (Pérez Ortega.
Marca Propia. S.f. Espafia. Recuperado de
http://www.marcapropia.net/que-es/que-es-2)

Con la marca personal se debe destacar, sobresalir de los demas ya que
estamos en un mercado muy competitivo y saturado, en el que trabajamos con
productos homogéneos que nos dificultan el éxito. La gente confia en las
personas y ese tiene que ser tu fuerte como marca.
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Pérez Ortega continua en su libro Marca personal. Como convertirse en la opcion
preferente. (2008) hablando de la marca.

Una marca personal fuerte se construye a lo largo del tiempo, con trabajo,
paciencia, persistencia y controlando todos los aspectos que la definen.
De esta manera se va ganando la credibilidad y la confianza necesaria
para que la asociacion mental automatica de un simbolo con unas
caracteristicas reduzca la incertidumbre de ser elegida. (p. 113).

Debemos tener muy presente que una marca personal no es efectiva ni valiosa
si no interacciona con el entorno. Solo adquiere valor si es relacionada con una
necesidad insatisfecha. La marca personal no puede ser consolidada sin unos
valores, unos principios, unas prioridades y una serie de creencias. Esto permite
ser valorado y reclamado por los demas al transmitir una gran seguridad de
calidad. Asi lo apoya Pérez Ortega cuando expone que: (2008)

La marca personal te ensefia a ver tu trabajo como un producto en un
entorno competitivo. No solo te beneficia a ti sino también a la empresa
para la que trabajas o a las personas que conoces. La marca personal es
para gente inquieta que quiera hacer algo mas con sus vidas. (p.114).

Definitivamente, todo lo expuesto nos hace aprender que la marca personal se
basa en los seres humanos, teniendo en cuenta todas sus facetas. “La marca es
una metafora. Es una forma de decir que algo tiene personalidad propia. Que es
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diferente. Que es consistente. Que es valioso. Que es reconocible.” (Pérez
Ortega, 2008: p. 117).

Todos tenemos signos de identidad que muestran cdmo somos y cOmo nos
definen. Inconscientemente, la mente humana tiende a ordenar y clasificarlo todo
y quizas, el mayor problema que se plantea es que hay veces que no sabemos
verla en nosotros mismos ni somos capaces de analizarla.

Para remediar estas cuestiones que se plantean, hay que preguntarse a uno
mismo ¢qué somos? y sobretodo a los demas ¢ qué imagen proyectamos? ya
que son ellos quienes realmente van a darle valor a tu marca. Saber a quien le
puede interesar lo que se hace y quien puede imitarlo, es una de las claves para
tener éxito. También conocer y saber la situacién del entorno.

Con la marca personal se busca sentir y dar a conocer un valor, no quedarse
solo en ser capaces de hacerlo. Se busca acercar a las personas a lo que
realmente podrian ser y ayudarlas dandole las herramientas para lograrlo:

Construir una marca no es conseguir estatus, bienestar o fama.
Consiste en asumir la responsabilidad de la propia felicidad y
realizacion. Se trata de crear una vida de valor poniendo tus
fortalezas y atributos a disposicion de un uso superior. (2008:
p.121).
Se dice que la marca personal es la idea poderosa, clara y positiva que llega a
la mente cuando otra persona piensa en ti. No se espera que la persona sea
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perfecta, pero si saber presentar los valores positivos que la definen para
explotarlos y asi destacar. Concluimos con una cita que resume todo lo recogido
anteriormente del ya nombrado Pérez Ortega.

Es tu OTRO YO profesional disefiado con el objetivo de influir en la forma
en que los demas te perciben y transformar la percepcién en oportunidad.
Esto se consigue diciéndole a tu entorno quién eres, qué haces y qué te
diferencia o cdmo aportas valor a tu mercado objetivo” (2008: p.121).

El reconocido autor estadounidense especialista en gestion empresarial, Tom
Peters, asegura que “La marca personal enlaza tus pasiones, tus atributos clave
y tus fortalezas con una proposicién de valor, dejando claro lo que te diferencia
de los demés.” Citado en Juan Fernando Zuluaga. (27 septiembre, 2012).
Espana. Recuperado de: http://jfzuluaga.com/marca-personal/

En un articulo publicado en Fast Company titulado The Brand Called You (1997),
Tom Peters pone especial énfasis en la importancia que tienen las marcas
comerciales para las personas, debemos vernos siempre como una marca en
constante competencia. Peters lo denomina una “economia de agentes libres”.
Citado en La Marca Personal. (s.f) Espana. Recuperado de:
http://www.lamarcapersonal.com/es/que-es-marca-personal

Las personas tienen que destacar por lo que les gusta profesionalmente,
poniendo en practica sus habilidades personales. Ayudada por las tecnologias
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de informaciébn y comunicacion deben ser capaces de crear canales de
comunicacién para difundir la marca.

Se debe buscar esa diferencia caracteristica del resto para asi poderlo potenciar
al maximo y ganar relevancia en la economia de agentes libres. Una de las
propuestas es movilizarse como voluntarios o buscar otros trabajos para
desarrollar y crecer como agentes libres. Aqui es donde la persona se tiene que
saber resolver mejor que el resto con las necesidades de los clientes. Siempre
pensando en ganar pero sin dejar de ser unos mismos. La clave esta en valorar
realmente todas las acciones profesionales en lo que Peters denomina
“proyectos”

Debemos entender cada trabajo, cada tarea como un proyecto, un reto
gratificante mientras lo estamos realizando y una vez finalizado, un valor
afadido para nuestra marca. Con el tiempo, el poder de influir en otras
personas y proyectos de mayor envergadura ird ligado al desarrollo de la
marca personal (1997).

Para concluir esta seleccién que sirve de ayuda para conocer el concepto de
marca personal, hablaremos de los aspectos que escribi6 Tom Peters, en su
libro Re-Imagina, para tener en cuenta a la hora de trabajar nuestra marca.
Citado en Comunicacién y personas. (30 julio, 2015) Espana. Recuperado de:
http://comunicaccionypersonas.blogspot.com.es/2013/07/claves-para-tu-marca-
personal-tom-peters.html
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“Piensa como un emprendedor
“Sé siempre un rematador”
“Utiliza el marketing”

“Persigue la maestria”
“Fomenta la ambigledad”
“Riete de las grandes tonterias”
“Confia en la tecnologia”
“Péstrate ante el joven”
“Alimenta tu red”

= © 0 N O O A~

0.“Cultiva la pasion por la renovaciéon”

3.2 Relevancia de la construccion de una marca personal

Jeff Bezos, fundador de Amazon, declara que “la marca personal (personal
branding) es lo que dicen de ti cuando no estas presente.” (citado en Mejide,
2014: p.233)

Esto quiere decir que todo el mundo tiene su propia marca personal, aunque
nunca hayas pensado o trabajado para ella. Hay que preguntarse qué imagen
proyectas a tu alrededor y por consiguiente, saber gestionarla para sacarle el
maximo rendimiento.

Podemos observar como el concepto de marca personal, ha ido mejorando con
el paso de los anos hasta llegar a considerarse una forma de diferenciacion, de
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orientacidén y que nos permite crear una perspectiva individual que nos ayuda a
destacar. Laboralmente, hacer una estrategia de posicionamiento y visibilidad
puede conseguir abrirte grandes oportunidades ya que actualmente la
competencia es muy alta y esto puede ayudarnos a colocarnos en un buen
puesto con respecto a nuestros competidores.

Como desenlace, hacemos una conclusién de las razones por las cuales tiene
tanta importancia la marca personal en el mundo de la comunicacién y en
general.

- Partiendo de una marca personal cultivada, hara que la creacién de una
empresa por pequena que parezca, sea fuerte y profesional.

- Alta visibilidad en la sociedad.

- Dependiendo de los logros que consigas con tu propia marca, generaras gran
credibilidad.

- Te “vendes” por un precio alto.

- Enla sociedad en la que vivimos y con la aparicidon del mundo 2.0, el uso de
internet para encontrar trabajo esta a la orden del dia, es por ello que teniendo
tu propia marca personal en los perfiles de redes profesionales, te ayudan a
cumplir objetivos, sobretodo tener un fuerte impacto en el estatus profesional.
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3.3 Estrategia de creacion de marca personal

Partimos de las ideas de Thomas Smale, co fundador de Felnternational, o
Jayson Demers, CEO de AudienceBloom, el cual declara que estos son los
pasos para conseguir el objetivo de creacién de marca.

Citado en Randstad. (marzo 2016) Espaha. Recuperado en:
http://www.randstad.es/tendencias360/como-crear-y-gestionar-marca-personal

1. “Conocerse a uno mismo.” Tenemos que tener muy claro saber quien
somos, en que destacamos y que caracteristicas queremos destacar.

2. “Determinar tu area de especializacion.” Centrarnos en un nicho especifico,
y esto nos proporcionara mas oportunidades para ser diferentes y relevantes.
Sera nuestra sena de identidad, aunque la audiencia en principio sea mas
reducida.

3. “Comunicarse y crear contenido.” Hablar y escribir sirve para crearse una
reputacion propia en esos campos y entornos de interés. Es un trabajo a largo
plazo que te convierte en una fuente de fiar, en una voz propia, respetada y
escuchada.

4. “Construir una presencia online.” Utilizar varias redes o plataformas
digitales te facilitard promocionarte en gran medida debido a su inmediatez y
flexibilidad. Estas debe ser muy cuidadas y ser muy constantes en cuanto al

contenido.
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5. “Crear redes de relaciones y contactos.” El networking es una herramienta
fundamental. Es necesario crear un feedback para establecer y reforzar vinculos
de confianza y conexiones con otras personas. Ademas de las redes sociales,
eventos o conferencias pueden ser lugares idoneos para tejer esas relaciones
con personas con intereses comunes.

6. “No parar de aprender y mantenerse activo.” Siempre tienes que
mantenerte actualizado de las ultimas tendencias y noticias de tu sector. Tener
controlada siempre la competencia, para asi poder crear novedades vy

estrategias para destacar.

Una vez visto lo anterior, nos apoyamos en las palabras de Barricart, de su libro
Tu eres el Dios y tu marca personal tu religion (2014) “tus herramientas de
comunicacion (...) son el pulpito desde el cual debes predicar tu religion. A través
de ellas debes crear una resonancia capaz de movilizar y liderar a los individuos
que quieran sumarse a tu causa" (p. 72). Por lo tanto, a la hora de preparar la
estrategia que seguira la marca personal, es muy importante decidir a quiénes
va a ir dirigida y acotar el target. Una vez que tenemos clara la estrategia de
marca, hay que pararse a pensar en la competencia que la rodea y en cdmo ser
buenos comunicadores de uno mismo para destacar.
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Como colofon del tema de la marca personal diremos que: “El desarrollo de una
marca personal es un camino que no termina nunca. No hay marcas perfectas,
como no hay casi nada perfecto en este mundo” (Pérez Ortega, 2008: p.173).

Para concluir con el tema, podemos decir que ya podemos definir o que
llamamos estrategia: la forma de poner las piedras en el camino a seguir para
conseguir unos objetivos. Hemos aprendido que debemos comunicar de la mejor
manera posible nuestros valores y aspectos positivos para asi no tener una alta
competencia, y sobre todo, que la creacién de una marca personal debe ser un
trabajo constante, que nunca acaba y que esté en continua actualizacion.
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CAPITULO 4 CASO
PRACTICO

Construccion marca

personal



4.1 ldentidad personal

En primer lugar se presenta la identidad corporativa, en este caso la hemos
querido llamar “personal” para una mejor forma de denominar a lo que es una
marca propia. (de una persona)

Una vez definida, detallaremos lo que servira de ADN para la razén de ser de la
marca personal. Un buen desarrollo de la identidad corporativa sera esencial
para luego crear la identidad visual y poder plasmar en forma de logo, la marca
personal Cristina Luque.

4.1.1 Naming

La tendencia para convertirnos en marca, es utilizar el nombre y el primer
apellido, pero en este caso el primero es “Garcia”, y opinamos que es demasiado
comun para jugar con él en la marca personal. Cristina Luque nos parece mas
sonoro que Cristina Garcia, y ademas, ya se le conoce asi por lo que ahora,
hacer un cambio puede resultar innecesario y equivoco. Por lo tanto, llegamos a
la idea de que Cristina Luque, seria mejor eleccion para nuestro proyecto.

Ni si quiera nos paramos a pensar si darle una vuelta a la marca e inventar un
nombre nuevo o sacado de la union de palabras, éste es el que mas se acercaba
a la esencia, el nombre y apellido por el que todos la conocen.
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También, nos planteamos que un nombre y apellidos sin dotarlo de algo mas,
careceria de sentido. En muchas ocasiones, las personas escogen su nombre y
le afaden un identificador en base al area donde trabajan, en este caso la
publicidad y la comunicacion. Pero no queriamos centrarnos en una marca
personal de una publicista sino que una publicista hiciera su propia marca
personal dedicada a si misma.

Mas adelante explicaremos los valores en los que nos hemos basado para crear
esta marca, que sea facilmente reconocible y que se diferencie directamente de
la competencia.

4.1.2 Mision, vision y valores

Cristina Garcia Luque como persona, en el ambito laboral se dedica al mundo
de la moda, desfilando para marcas sobre todo, sevillanas y posando para
diferentes fotégrafos de la regién. No deja atras el mundo del cine, haciendo
algunos cameos en cortometrajes y hasta en una pelicula espafola.

Y ahora bien, cuando pensamos en el mundo de la moda, lo primero que
imaginamos es a una chica con un fisico perfecto, alta y de complexion delgada
a causa de las estrictas dietas que se deben seguir para ello. Pero Cristina Luque
no quiere vendernos que el modelaje es llevar dietas extremas sino que existen
otros caminos para llegar al mundo de la moda, como es la vision a través del
deporte.
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Ella tuvo una larga trayectoria como deportista de élite de Piragtismo y, aunque,
actualmente no continua, sigue usando el deporte como estilo de vida
manteniendo de forma paralela una alimentacion sana y saludable. Cristina ha
conseguido unir estos dos mundos en su vida y confirmar que ambos pueden ir
de la mano.

Es asi como Cristina Luqgue se presenta al mundo de las marcas, como una
deportista que se abrid paso al mundo de la moda gracias a su visién de “Mens
sana in corpore sano”

MISION

La marca personal Cristina Luque tiene como misioén inspirar ideas, transformar
vidas y ayudar a dibujar futuros. Tratando de acercar a los seguidores el
concepto de salud y bienestar vinculado a la moda, ya que actualmente son
términos que no se consideran que vayan de la mano. Hay un mundo de
felicidad, optimismo y satisfaccion detras de la buena alimentacion. Ello,
combinado con el deporte hacen la mezcla perfecta para encontrar tu calidad de
vida. Es una filosofia que una vez que se prueba, no quieres dejarla atras.

Veremos como se puede trasladar este estado de bienestar al sector de la moda

exponiendo el vivo ejemplo de Cristina Luque, dejando atras ese concepto de
modelo languida, flaca y mal alimentada.
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VISION

Esta marca personal tendra como vision la integracién de un portfolio que se
utilizara para avalar la calidad de si misma en el mundo laboral al poder plasmar
las diversas facetas que la integran.

Obtener éxito en su profesion de publicista y relacionista publica, logrando el
mérito y reconocimiento por profesionales de la moda y la publicidad en el
mercado actual.

Ser referente para personas que quieren cumplir suefios en el ambito de la moda
unido al deporte.

VALORES

Toda marca debe partir de unos valores en los que se sustenta. Hemos querido
diferenciar dos bloques dentro de los elementos que definirian a la marca Cristina
Luque. Por un lado, valores como persona en el mundo laboral y por otro, valores
como modelo.
- Responsabilidad y dedicacion en el mundo laboral. Compromiso de
trabajo.
- Fidelidad a la filosofia de vida que presenta.
- Creatividad e innovacion a la hora de desarrollar trabajos tanto
individuales como en equipo.
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- Autocritica y exigencia. Aceptar cualquier tipo de critica, incluso cuando
se presenten desafios de altas expectativas.

- Actuar de forma responsable y siguiendo la linea de marca personal que
proponemos, sin alterar el bienestar propio y dejando huella en la
sociedad.

Para identificar a Cristina Luque en su ambito personal (como modelo) le
atribuiriamos los valores de:

- Mujer elegante pero informal

- Sutil

- Mujer cercana, humildad.

- Healthy. En forma pero sana.

Con todo ello, queremos conseguir una marca muy cuidada y con mucha
fuerza, que inspire confianza y transmita elegancia.

4.2 Identidad visual

Llegados a este punto, se presenta la identidad visual personal de la marca
Cristina Luque. En primer lugar, se explica todo el proceso creativo seguido para
llegar al arte final desarrollando el logotipo. A continuacién, se detallara y
explicara los componentes de dicha marca recogiéndolo en un manual de
identidad, en el que se establecen las normas a seguir para un buen uso de las
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distintas versiones y aplicaciones de la marca personal Cristina Luque, desde
los colores corporativos hasta la tipografia elegida, pasando por los diversos
soportes de papeleria corporativa.

4.2.1. Proceso creativo

Como todo proceso creativo se debe seguir tres fases diferenciadas en las que
primero se analiza, luego se genera y finalmente, se decide las ideas.

En primer lugar, hicimos un andlisis de nuestro reto creativo: crear la marca
personal de Cristina Luque. Para ello visitamos distintos portales de las modelos
mas conocidas e influyentes a nivel mundial. Nos empapamos de la estrategia
que siguen dichas modelos a la hora de generar contenidos en sus web y como
han construido su naming, si con su nombre propio o bien, han elegido un
apelativo diferenciador bajo el que se conocen. También, discutimos si elegir el
nombre como diseno para el logotipo o por el contrario elegir un elemento que
sea nuestro logosimbolo.

Gracias a esta investigacion, llegamos a la idea general que buscabamos para
nuestro concepto. En primer lugar pensamos en elegir un elemento simbdlico
para identificar nuestra marca. Y asi es como empezamos nuestro primer
brainstorming escogiendo qué simbolo o elemento visual podria ser el mejor para
lo que buscamos.
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Una vez que empezamos a crear como seria la forma visual del logosimbolo,
nos dimos cuenta que todo lo que haciamos se asemejaba mucho a marcas de
perfumes, incluso llegando a pensar que se nos podria confundir, y se salia de
nuestra identidad y del posicionamiento. Es muy genérico elegir un logosimbolo
que recoja todos los valores de marca. (Adjuntamos Anexo 7.1 con las primeras
propuestas de disefio, luego desechadas). Por ello, con el naming seleccionado
Cristina Luque y acorde con los valores ya propuestos de marca, lo ideal seria
elegir un arte final que girase en torno al nombre sin logosimbolo. Y habria que
jugar con los colores y tipografias corporativas para dotarlo de un caracter
diferenciador.

La tercera y ultima fase fue generar el diseno de esta marca con los signos de
identidad que hemos escogido. Ya habiamos empezado a generar disefios con
la primera propuesta de logo (ver anexo 7.1) por lo que seguimos creando hasta
conseguir lo que se ha quedado como marca final, que es lo que mejor
representaba segun lo definido en la identidad. Toda la parte de disefio se ha
vectorizado con el programa Adobe llustrator. Hicimos varias propuestas con
diversos colores y tipografias antes de elegir el final, para luego empezar a
desarrollar toda la identidad visual donde se establezcan las normas para el
correcto uso de la marca Cristina Luque.

4.2.2 Concepto

El concepto que se representa es el resultado de la investigacién previa
realizada en el proceso creativo. Este concepto es el logotipo de nuestra marca
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y lo definimos como una identidad sencilla y elegante, que transmite claridad y
limpieza en el disefo. Estd compuesto por el nombre, unido al apellido gracias
al juego que se le da a la letra “A” y “L” que sirven de nexo de unién para dotarlo
de un caracter diferente y Unico.

4.2.3 Logotipo

El logotipo de nuestra marca estd formado por el nombre. Como ya se ha
explicado anteriormente no se ha escogido el uso de un simbolo para
comprender el significado ya que queriamos que la marca Cristina Luque se
diferenciara por si sola sin necesidad de atributos de apoyo. Se ha utilizado una
sola tipografia y el uso de mayusculas en todas las letras para que no haya
diferencias de jerarquia. Creemos que la mayuscula proporciona un valor de
claridad e impacto mas directo. El juego de letras que forman el nexo de unién
de la “A” reclinada sobre la “L” podria verse como un simbolo pero lo usamos
como elemento de identificacibn secundario que usaremos para algunas
aplicaciones que creamos convenientes.

Con todo ello, y ya explicado con anterioridad, logramos crear un logotipo que
se adapta a todos los objetivos que nos proponemos.
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=S TINLUQUE

Figura 4.1. Fuente: Elaboracién propia
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4.2.4 Tipografias y colores corporativos

La tipografia que hemos utilizado para el logotipo es Adam en su versién de
mayusculas. Creemos que sugiere seriedad, elegancia y claridad, todo lo que
buscamos para representar nuestra marca.

ABCDEFGHIJKLM
NOFPQRS TUVWXYZ

alocdefghijkim
NOPArstuvwxyz

V2540078917

Figura 4.2. Fuente: Font River
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Para los textos creados y firmados con la identidad Cristina Luque se usara la
tipografia corporativa Century Ghotic en todas sus versiones.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimninoparstuvwxyz
1234567890

i1#$%/&*()

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
1234567890

i1#$%/8()

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimninopqrstuvwxyz
1234567890

i1#5%/&()

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz

1234567890
i1#5%/&*()

Figura 4.3. Fuente: Elaboracién propia
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Aqui se representa

NEGRO |O§ \_/alores

CMYK: 84/83/73/80 cromaticos de

RGB: 0/0/0

Html: #000000 nuestros colc_)res
corporativos

BLANCO

CMYK: 0/0/0/0
RGB: 255/255/255
Hirnl: #FFFFFF

GRIS 1

CMYK: 44/34/35/0
RGB: 157/157/156
Html: #9D9D9C

GRIS 2

CMYK: 73/67/63/15
RGB: 87/87/86
Html: #575756

GRIS 3

CMYK: 65/57/55/3
RGB: 112/111/11
Htrl: #706F6F

Figura 4.4. Fuente: Elaboracién propia
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4.2.5 Versiones del logotipo

El logotipo se utilizara siempre en su version principal. No hemos creado
versiones verticales ya que romperia con los elementos diferenciales de la marca
al dejar de unirse la “A” y la “L”. Las versiones que proponemos son con
diferentes colores corporativos para que se adapten a todas las aplicaciones,
tanto cuando se utilicen en negativo como en positivo.

CRISTIN/UQUE
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CRISTIN/LUQUE CRISTINLUQUE

Figuras 4.5. Fuente: Elaboracion propia



4.2.6 Test de reducciony drea de seguridad

El &rea de seguridad se utiliza para garantizar una éptima aplicacion de la marca
personal. Es un area para guardar una distancia con respecto a otros elementos
que aparezcan junto a Cristina Luque. Se ha definido un tamafo minimo de
reproduccién de 5,15mm.

CRISTIN/LUQUE

515 mm

CCRISTINZLUQUEG

Figura 4.6. Fuente: Elaboracién propia
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4.2.7 Papeleria corporativa

Se usa la papeleria corporativa para
la aplicacion de la marca personal en
diferentes usos destinados a la
actividad administrativa. Se crea un
sobre estandar, una hoja
membretada A4 con el logotipo, un
CD y una tarjeta de visita en formato
vertical.

Figuras 4.7. Fuente: Elaboracién propia

Hemos escogido fotos profesionales
de sesiones de modelo para
aplicarlas tanto al CD como a las
tarjetas de visitas, donde aparezcan
la marca personal sobre un fondo
fotografico.

CRISTIN/LUQUE
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SN

Tarjeta Anverso y Reverso. Figura 4.8. Fuente: Elaboracidn propia

CRISTIN/LUQUE

oot

Figura 4.9. Fuente:
Elaboracién propia
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4.2.8 Aplicaciones

Se utilizara la marca personal en diferentes aplicaciones como una taza o una
camiseta. Se podra ampliar los productos aplicables siempre y cuando se hagan
de forma correcta.

cman/lLUQUE
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Figuras 4.10. Fuente: Elaboracion propia
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4.3 Plan estratégico de comunicacion

A la hora de crear una marca, entras de lleno en el terreno de la comunicacion.
¢, Qué es si no una marca que no comunique?

Para continuar con su construccidén se hace necesaria la dosis de comunicacion
para acercarla al publico objetivo que nos marcaremos. La consolidacion de las
marcas se hace posible gracias al feedback que el target haga sobre ellas y esto
no seria asi si no se lleva a cabo una buena estrategia comunicativa.

Queremos que nuestro publico objetivo se sienta atraido, reflejado y motivado
por la marca personal que hemos creado y para ello, una de las herramientas y
acciones esenciales sera la pagina web, blog y las redes sociales.

Como ya hemos dicho, la comunicacion eficaz es fundamental para el marco de
la sociedad en la que vivimos, cargada de saturacion publicitaria pero con una
continua necesidad de comunicarnos. Todas las acciones y planteamientos a la
hora de comunicar las haremos posibles gracias a la creacion de un plan
estratégico que guie el camino y siga las lineas corporativas de nuestra marca.
Una buena estrategia, lograra cumplir los objetivos.

4.3.1 Objetivos de comunicacion

Para comenzar, uno de los objetivos claros que se plantean en todo plan de
comunicacidén de marca es dar a conocer la marca personal propia, en este
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caso Cristina Luque. Para seguir:

- Crear un portfolio como modelo que ayude a impulsar la marca personal
y posicionarse en la mente de aquellos que le sean beneficioso
profesionalmente.

- Acercar el concepto de modelo desde el camino de la salud y el deporte.
Esta marca personal quiere mostrar la belleza del cuerpo atlético y con
curvas de una mujer y como ello tiene cabida dentro del sector de la moda.

- Expandir la marca internacionalmente.

- Combinar la moda con el mundo de la publicidad de marcas, tanto en
Instagram como en otro tipo de campafnas transversales.

4.3.2 Piablico objetivo

Ya hemos explicado que uno de nuestros objetivos de comunicacién es
demostrar que la moda va de la mano del deporte, desde una perspectiva de
habitos sanos y saludables.

Asi que, el publico objetivo al que la marca quiere dirigirse en su comunicaciéon
es diverso, pero uno de los principales seria agencias de modelo y agencias de
publicidad. En segundo plano, fotégrafos y profesionales del mundo de la moda,
la belleza, y el deporte, que necesiten de los servicios de la marca o que la usen
como prescriptora.
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4.3.3 Acciones

Las redes sociales haran de nuestra marca personal la protagonista de la
campafa online que plantearemos. Utilizaremos ademas, una web que
proyectara las imagenes de la marca potente y profesional.

Es importante que nuestro publico objetivo nos encuentre en la comunicacion
online por lo que haremos una participacidén continua en todas las redes sociales.

Web

La web es el medio publicitario principal de la marca personal. Esta mantendra
una linea elegante, limpia, cuidada, uniforme, minimalista y con una sencilla
estructura de visualizacion. La web esta enfocada a mostrar el portfolio de la

oo copcr @ ® £ in

modelo, acompanado
por los trabajos que ha
ido realizando a lo largo
de Su trayectoria
profesional. También,
constara de un
apartado donde
podremos conocer mas a fondo la vida y gustos personales. Y por ultimo, dentro
de la web podremos acceder a su blog donde dara consejos sobre la salud y la
moda

Figuras 4.11. Fuente: Elaboracidn propia
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Blog

Hemos elegido elaborar un blog personal con la finalidad principal de mostrar
un estilo de vida y hacer llegar a los seguidores inspiraciones y consejos dentro
de los ambitos de la moda, deporte y nutricion. Y asi enseiar el camino trazado
para llegar de una manera sana al mundo de la moda. Pensamos que es una

herramienta muy Gtil para poder plasmar todo tipo de experiencias que vaya

adquiriendo y todos los proyectos pasados y futuros que realice.

El blog seguira manteniendo una linea uniforme, cuidada, elegante, minimalista

y con una sencilla estructura de visualizacion.

Pagina oficial de Facebook e Instagram

CRISTINALUQUE

CristinaLuque

Peracnsio piblo [~

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~

Las redes
sociales  son
una  manera
potencial de
comunicarnos
con  nuestro
entorno y una
forma de

complementar nuestra marca personal mejorando su posicionamiento.

Figura 4.12. Fuente: Elaboracién propia
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En este caso contaremos con una pagina oficial de Facebook como personaje
publico, un Instagram y LinkedIn, todas ellas seguiran la misma linea estética
que conlleva el blog y la web.

Ambas redes sociales estan enfocas a un estilo aln mas personal donde se
mostraran imagenes propias sobre el estilo de vida de la modelo. Cuidando la
semejanza y uniformidad de las imagenes expuestas con respecto al tono y filtro
que han de llevar. Estas redes tendran un constante mantenimiento y
actualizacion para hacer llegar lo antes posible la informacion al usuario.

Linkedin

Esta red social se utilizara para establecer de una manera rapida las relaciones
profesionales de la marca personal. Queremos aprovechar toda la clase de
contactos que haya adquirido a lo largo de las etapas de modelo. Es importante
conseguir otra vez de esta red social recomendaciones ya que nuestra imagen
y reputacion se vera respaldada por otros profesionales y fomentara la creacion

de confianza.
Cristina Luque

6 Coordinadora de eventos y Relaciones publicas en En def] n1t1va eleg] mOS Linked’n
Coca-Cola European Partners
&5 Sevilla y alrededores, Espaiia | Servicios de eventos pa ra ayudarnos con nuestra
Coca-Cola European Partners, Antique Theatre, Doble .
Ere estrategia de marca personal, al
Be Human, Aljasport, SGM soluciones deportivas
Universidad do Sevila facilitarnos la integracion de

nuestro curriculum, poder mostrar trabajos y proyectos, conocimientos,
actitudes y premios.
Figura 4.13. Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES



Desde el punto de vista tedrico, hemos concluido que no se tiene un concepto
general de los términos de marca y marca personal, si no que muchos autores
aportan diferentes concepciones que nos han ayudado a crear este proyecto,
sumando verdades conceptuales.

Una vez realizado el trabajo y echando la vista atras, creemos haber conseguido
nuestros objetivos tanto generales como especificos. Podemos afirmar que la
teoria que establecimos, como marco tebrico, se complementa con la practica y
es esencial para seguir la construccion de una marca personal con fuerza y
caracter. Todo proceso de creacidon lleva consigo una teoria que marca las
normas y pautas, en este caso, toda la parte de creacién de marca personal que
comienza desde la identidad corporativa hasta la identidad grafica visual.

Hemos creado una marca personal en base a los valores que establecimos.
Llevar el mundo de la moda por el camino del deporte personificando la marca
de una forma sutil, elegante y humilde. Todo ello gracias al disefio especifico y
riguroso de lo que nos planteamos, fiel a la filosofia que representa.

Sin duda a la hora de acceder al mundo al que se quiere formar parte, se tendra
una ventaja competitiva respecto a los competidores, diferenciandose de las
personas pasando a ser una marca con identidad propia y visual, para asi ser
mas facil de recordar.

Posteriormente, se ha establecido la comunicacion de las diferentes acciones
que se llevaran a cabo a través de las distintas herramientas comunicativas.
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CAPITULO 7
ANEXOS



7.1 Primeras propuestas de logo desechado
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Cristina Luque Cristina Luque

CRISTINA LUQUE

Figuras 4.14. Fuente: Elaboracion propia
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