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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es analizar el modo en que se ha construido y disefiado la
imagen de ciertos personajes publicos (marca personal) que se han visto en la necesidad
de utilizarla con fines publicitarios para desarrollar sus proyectos empresariales y
mantener su posicion de prestigio en el contexto de los medios de comunicacion de
masas (television, cine, redes sociales), para lo cual tomaremos como referencia las
aportaciones tedricas del discurso psicoanalitico, que ha fijado su atencion en los

procesos de construccion de la propia imagen y los avatares de la identificacion.

PALABRAS CLAVE

Marca personal, medios de comunicacién de masas, avatares de la identificacion,
influencers, imagen propia, redes sociales.

ABSTRACT

The aim of this work is to analyse the way in which the image of certain public figures
(personal brand) has been constructed and designed, and which have had to use it for
advertising purposes to develop their business projects and maintain their position of
prestige in the context of the mass media (television, cinema, social networks). To this
end, we will take as a reference the theoretical contributions of psychoanalytic
discourse, which has focused its attention on the processes of constructing one's own

image and the avatars of identification.

KEYWORDS

Personal Brand, Mass Media, avatars of identification, influencers, self image, social
media.
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1. INTRODUCCION

La construccion de la imagen personal ha sido desde siempre una necesidad del ser
humano. De la misma manera pertenecer a una sociedad se convierte en un proceso innato
que termina moldeando la creacién de la personalidad de cada uno. Sin duda la
individualidad de las personas se ha visto mermada debido a la globalizacion y es que,
“en una multitud, todo sentimiento, todo acto es contagioso, y contagioso hasta el punto
de que el individuo sacrifica muy facilmente su interés personal al interés colectivo” (Le
Bon, 2012: 34). Las redes sociales ofrecen un espacio de expresion artificial, en el que el

individuo tiene una aparente libertad de ser quien quiere ser.

Con el crecimiento y continuo desarrollo de las redes sociales, la creacion de la imagen
personal ha evolucionado, desembocando en una nueva interaccion social que ha
modificado las conductas y el proceso de creacion de la imagen personal. Esta nueva
apreciacion de la imagen personal y su caracter global, que permite llegar a cualquier
parte del mundo, representan una oportunidad para la publicidad. Dando lugar a la marca
personal, que permite que los personajes publicos puedan desarrollar sus proyectos

empresariales y mantener su posicién de prestigio.

Este trabajo de disertacion esta dividido en cuatro blogques, cada uno de los cuales tiene
una funcion determinada. En el primer apartado se realiza una justificacion sobre la
necesidad de realizar esta investigacion, ademas de explicarse la metodologia utilizada
para la materializacion de este trabajo. En el segundo bloque se lleva a cabo un analisis
en profundidad de la bibliografia seleccionada, relacionada sobre todo con los conceptos
de marca personal y redes sociales. Haciendo uso del discurso psicoanalitico, que ha
fijado su atencion en los procesos de construccion de la imagen propia y los avatares de
la identificacion para entender la relacion entre marca personal y su utilizacién con fines
publicitarios sobre todo en redes sociales. En el tercer bloque se presenta el desarrollo de
la investigacion empirica, exponiendo los resultados obtenidos. En el cuarto bloque, para
terminar, se muestran las conclusiones obtenidas tras el analisis de toda la informacion

recogida en este trabajo.



Figura 1.1: esquema del planteamiento de la metodologia. Elaboracion
propia.

1.1  ESTADO DE LA CUESTION

El psicoanalisis permite entender la manera en la que las personas atribuyen significados
a su propia realidad y cémo actian en consecuencia a los mismos. Lacan define la
identidad personal como la suma de lo que falta y lo que se cree tener, por ello, se trata
de una definicion con elementos intangibles y de caracter efimero. La relatividad de este
concepto explica por qué las personas buscan construir su propia historia para definir
coémo se ve asi mismo el individuo, lo que quiere ser y lo que cree que los demas esperan
de él. “Que el sujeto reviva, rememore, en el sentido intuitivo de la palabra, los
acontecimientos formadores de su existencia, no es en si tan importante. Lo que cuenta
es lo que reconstruye de ellos” (Lacan, 1953:28). Esta historia se convertira en la realidad
del sujeto y servirda como un punto de apoyo que aporta seguridad y solidez a la identidad

individual.

Las nuevas tecnologias y en concreto las redes sociales en el siglo XXI cobran
importancia en el proceso de construccién de la identidad personal, ademas de ser una
plataforma en la que la misma puede ser proyectada. Todo lo anterior, sumado a lo que

en las Gltimas décadas se ha denominado cultura del narcisismo (Forte, 2014). ha dado



origen a rapidos cambios sociales y econémicos que resultan en una sociedad orientada a

la homogeneidad y al consumo.

La publicidad ha visto en esta nueva construccion social una manera de expandir el
terreno para el desarrollo de su actividad y por consiguiente aumentar sus beneficios
econdmicos, ademas de conseguir llegar al consumidor de manera mas organica,
integrando el contenido publicitario con el contenido propio de las redes sociales

disminuyendo asi su carécter invasivo.

Las marcas se han visto beneficiadas de manera colosal con la actividad publicitaria en
redes sociales. Cercania, confianza e interactividad son algunas de las propiedades que la
publicidad en redes puede aportar a una marca, y por consiguiente tambien a la marca
personal. Los personajes publicos que hagan uso de redes sociales pueden establecer lazos
a través de contratos publicitarios con marcas para atribuirse valores de las mismas y
ademas, conseguir beneficios econdmicos, que varian segun el nimero de seguidores de

cada perfil.

En cualquier caso, la convergencia de redes sociales y marca personal, analizada desde la
perspectiva de ciertas teorias psicoanaliticas resulta interesante, y nos puede ayudar a

entender mejor futuras tendencias publicitarias y como se adaptan a la sociedad actual.

1.2  OBJETIVOS

Siguiendo los parametros establecidos en los puntos anteriores, se plantean una serie de
objetivos en los que se centrara esta disertacion.

De modo general, se pretende entender la relacion entre los conceptos marca personal y
redes sociales desde la perspectiva de las teorias psicoanaliticas, que afiaden nuevos
niveles para entender el comportamiento social en la actualidad. Para conseguir esto es

necesario cumplir objetivos mas especificos:

- Definir qué es y como se forma la marca personal.
- Definir qué son y cdmo funcionan las redes sociales.

- Definir qué son los avatares de la identificacion y cdmo se aplican al consumo actual.



- Analizar por qué existe una necesidad social de consumir perfiles de personajes
publicos.
- Explicar como han colaborado las RRSS en el desarrollo de la marca personal.

- Investigar las aplicaciones publicitarias de la marca personal en RRSS.

1.3 METODOLOGIA

Para conseguir los objetivos que se mencionan antes, se ha hecho uso de dos
metodologias. La primera de ellas consiste en un analisis cualitativo de la bibliografia
seleccionada, relacionada principalmente con los conceptos de marca personal y redes
sociales que debido a su constante evolucion han sido atribuidos con diversos
significados. Todas estas definiciones, ademas de ayudar a entender las diversas actitudes
alrededor de estos conceptos, pueden ser analizadas desde una perspectiva psicoanalitica,
para poder realizar una revision de todos los conceptos en conjunto y posteriormente
hacer uso del método sintético para encontrar las relaciones entre este conjunto de
conceptos. Al final del trabajo se puede encontrar un glosario en el que se agrupan todas

las definiciones aportadas.

El segundo método utilizado es la observacion de un caso de estudio, para analizar el
comportamiento de los creadores y los consumidores de marca personal en redes sociales.
Con la observacion se pueden recoger datos directamente de los perfiles y sin la necesidad
de tener contacto con las personas que los manejan. Los casos de estudio nos dan la
oportunidad de obtener datos objetivos, pero presenta limitaciones en la informacion de
algunos aspectos interesantes de los perfiles analizados y que se relacionan con el éxito

de los mismos, como por ejemplo el numero de me gusta en las publicaciones.

Ambito de la investigacion empirica. Para poder considerar la observacion como un
método empirico esta debe ser planificada en torno a un objetivo, para poder medir y
registrar sistematicamente los datos que lleven a entender una conducta. La red social
elegida para la realizacion de la investigacion empirica es Instagram, para medir las
acciones publicitarias (y remuneradas) de diversos personajes publicos. Esta red social es

relativamente joven, pero gana mucha fuerza. A pesar de que WhatsApp, Facebook y



YouTube son las redes sociales méas utilizadas por los usuarios, Instagram es la que
presenta un mayor aumento de usuarios con un crecimiento del 49%, ademas de ser la red
social con mayor incremento de inversion con fines publicitarios. Los usuarios regulares
de redes sociales, sitian a Instagram en el top 5 de las mejores redes sociales y dedican
un promedio de 3 horas a la semana al uso de la aplicacion. (IAB, 2019).

Universo. El objeto de analisis reside en las acciones publicitarias realizadas por
personajes publicos (que han trabajado en su marca personal) que gozan de cierto éxito,
por lo que el universo se ha definido como personajes publicos que desarrollan su
actividad en diversas areas y que tienen un perfil de Instagram “personal” en el que
comparten su vida, incluyendo muchas veces contenido relacionado con su carrera
profesional y en la mayoria de los casos contenido publicitario. Se ha buscado seleccionar
perfiles que sean reconocidos como casos de éxito segun los datos disponibles en la
plataforma (Instagram) para mantener la objetividad de la muestra a analizar. Los datos
para seleccionar estos perfiles se han obtenido de Hopper HQ (accesible en
https://www.hopperhg.com), una plataforma web y movil para planificar y gestionar

redes sociales, en su ranking se puede observar el nimero de seguidores y el coste
econdémico de un post en su perfil, ademas de contar con una division por categorias,
segun el area profesional de los personajes publicos. Un factor importante a considerar es
la frecuencia de la actividad, por ello los perfiles seleccionados deben tener mas de 10

publicaciones mensuales para tener datos suficientes.

Los personajes publicos con un mayor nimero de seguidores son en la mayoria de las
ocasiones famosos en otros sectores, que han sabido aprovechar el impulso de su fama
para extenderla también a las redes sociales y ampliar asi su terreno en lo que a ingresos
y marca personal se refiere. Dentro de los perfiles mas seguidos las categorias de
personajes mas seguidas, sin tener en cuenta a los influencers que han creado su fama

dentro de las redes sociales, destacan los deportistas, actores, modelos, etc.

CATEGORIAS DE LOS PERFILES CON MAS SEGUIDORES EN INSTAGRAM

CELEBRIDADES BELLEZA  MODA FITNESS COMIDA LIFESTYLE | DEPORTES VIAJES

Figura 1.2: Tabla que muestra las categorias de los perfiles mas seguidos en Instagram.
Elaboracion propia.


https://www.hopperhq.com/

La muestra se ha seleccionado siguiendo como base las siguientes pautas: contar con un
total de 10+ publicaciones mensuales, los perfiles deben pertenecer a un personaje dentro
de las categorias que se han mencionado, deben tener posts patrocinados o post
relacionados con asociaciones con marcas y deben tener un nimero considerablemente

alto de seguidores.

Muestra. Se han seleccionado 4 perfiles de Instagram para formar parte de la muestra,
estos perfiles se exponen a continuacidon junto con la categoria a la que pertenecen. Para
Ilevar a cabo la investigacion se realiz6 un anélisis en cada perfil de manera individual,
observando cada post realizado durante el periodo establecido. En total se analizaron 382
posts de Instagram.

CATEGORIA NOMBRE PERFIL SEGUIDORES
! DEPORTE Cristiano Ronaldo @cristiano 221 M I
CELEBRIDAD (MUSICA) Beyoncé Knowles @beyonce 147 M
CELEBRIDAD (ACTOR) Dwayne Johnson @therock 185 M
MODA Candice Swanepoel @angelcandices 14,3 M

Figura 1.3: muestra. Elaboracién propia.

Variables. La investigacion se realizard mediante la observacion de variables que tienen
una importancia notable en los post o publicaciones publicitarias de Instagram, asi como
variables del perfil en general. Estos datos los proporciona la propia red social y han sido
seleccionados como variables por su importancia para conseguir visibilidad segun los
expertos de marketing. Es importante tener en cuenta que una de las actualizaciones mas
recientes de Instagram, ha sido la eliminacién de los like o me gusta, por lo que no se
puede saber el numero exacto de personas que han reaccionado a una publicacion, que

era uno de los datos méas importantes y del que ya no se dispone.



TIPO

JUSTIFICACION

El nombre del perfil corresponde con el

NOMBRE DEL PERFIL CUALITATIVA | nombre del personaje publico que se esta
estudiando
, Personas que siguen los perfiles al inicio de
NUMERO DE SEGUIDORES | CUANTITATIVA ] L
la investigacion
Se realizan publicaciones todos los dias o
POST DIARIO O NO CUALITATIVA
no
FRECUENCIA DE LOS NUmero de posts que realiza cada perfil al
CUANTITATIVA
POST dia
POSTS ] S
CUANTITATIVA NUmero de posts con fines publicitarios
PUBLICITARIOS
USO DE HASHTAGS CUALITATIVA Se usan etiquetas o no
NUMERO DE HASHTAGS | CUANTITATIVA | Cuantas etiquetas se utilizan en cada post
NUMERO DE Cuantos comentarios tienen los posts de
CUANTITATIVA i
COMENTARIOS cada perfil
USO DE - o
3 CUALITATIVA Se utiliza geolocalizacion o no
GEOLOCALIZACION
AT Instagram da estos datos por separado, por
CUANTITATIVA lo que se obtiene el dato dividiendo

SEGUIDOS/SEGUIDORES

seguidos/seguidores

Figura 1.4: variables. Elaboracion propia.




2. MARCO TEORICO

2.1 MARCA PERSONAL

Para Kheder (2014) la marca personal es un concepto nuevo de marketing, relacionado
con las estrategias de marketing que una persona adopta con el fin de promoverse a si
mismo en el mercado. La popularizacién de la marca personal se atribuye por lo general
al aumento en el numero de investigaciones especializadas relacionadas con este tema,
en las que se habla sobre cOmo conseguir exactamente convertirse en marca a uno mismo

para conseguir exito en el mundo de los negocios.

La marca personal es un enfoque individualista. La premisa clave es que las personas
pueden ser consideradas como marcas, todos tienen una marca personal
independientemente de la edad, el puesto, el negocio (Peters, 1997). Con las estrategias

adecuadas y aplicada de manera adecuada puede convertirse en un activo de valor.

El “self marketing” consiste en las variadas actividades que los individuos llevan a cabo
con la finalidad de darse a conocer a si mismo en el mercado, de manera general (no
exclusiva) con la consecucion de empleos remunerados como objetivo principal. El
marketing personal lleva décadas utilizandose por las estrellas de diversos &mbitos tales
como el cine, los deportes, los masicos, y ha incrementado de manera relevante entre los
principales lideres del mundo de los negocios y la politica (Shepherd, 2005). En pocas
palabras, podemos decir que la marca personal es una herramienta que se puede utilizar
para “comercializar” personas e introducirlas dentro del mercado, concepto que tiene una
tremenda importancia para el analisis de la marca personal desde la perspectiva

psicoanalitica. Kheder (2014) afirma:

Desde finales de 1990, la marca personal se ha vuelto cada vez méas popular
como tema de libros de superacion personal, sitios web y servicios de
consultoria. Los escritos sobre marca personal han estado dominados en

gran medida por los consejos de profesionales que defienden que cualquier

8



persona puede desarrollar una marca exitosa que les permite competir en

un mercado abarrotado. (p.30)

En la actualidad y con el creciente uso de las redes sociales, el concepto de marca personal
se ha vuelto un término comun en el vocabulario de los usuarios que lo usan como una

extension de su “negocio”.

2.1.1. Concepto teorico

La premisa clave de la marca personal, es que todos tienen una marca personal (Peters,
1997), sin embargo, para conseguir resultados Optimos es importante manejarla de
manera estratégica; la marca personal necesita trabajo continuo para cumplir objetivos.

Para Kaputa (2003), si uno no desarrolla su propia marca, alguien mas lo hara, “le das a

otros el poder de marcarte si no lo haces ti mismo”.

La marca personal se convierte en una importante herramienta de marketing para la gente
comun y su uso se ha acelerado con las redes sociales de la Web 2.0 (Shepherd, 2005).
El aumento en el uso de redes sociales ha creado la necesidad de investigacion en torno
a la construccion de la imagen personal, no solo a nivel profesional, sino también a nivel
social. Dentro de la Web 2.0 la marca personal tiene un papel importante, pues estos
espacios (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, etc.) han creado un ambiente en el que
es imposible que las personas no desarrollen su propia marca personal, aunque no tengan
intencion de hacerlo. El propio estilo personal y las interacciones sociales que cada
individuo tiene con otros, terminan siendo “actos de marketing” inconscientes, a pesar de

no tener formacion en el tema.

2.1.2. La imagen publica

Para poder hablar de imagen publica es muy importante definir este concepto dentro de la

comunicacién, para A. A. Moles (1991) la imagen es definida como:

La imagen es un soporte de la comunicacion visual que materializa un
fragmento del entorno Optico (universo perceptivo), susceptible de

subsistir a través de la duracion y gque constituye uno de los componentes



principales de los medios masivos de comunicacion (fotografia, pintura,
ilustraciones, esculturas, cine, television). El universo de las imagenes se
divide en iméagenes fijas e imagenes mdviles, éstas ultimas derivadas

técnicamente de las primeras... (p. 24).

Para muchos tedricos sobre el tema, la imagen depende de la percepcién y por tanto tiene
un valor subjetivo para la persona o personas que la reciben, lo que genera aceptacion o

rechazo del individuo a la entidad que da origen a la imagen.

Ahora que ya se ha introducido el concepto de imagen en la comunicacién, se puede
comenzar a desarrollar la definicion de la imagen publica, que es la percepcion colectiva
que domina respecto a una institucion o persona, basandose en la informacién “ptblica”
que el colectivo recibe. Gordoa (2003) define la imagen publica como “la percepcion

compartida que provoca una respuesta colectiva unificada” y puede darse de dos formas:

* Individual

¢ Grupal

Para entender los conceptos que se presentan antes, es importante en primer lugar tener
en cuenta que la imagen es parte de un proceso interno en el que intervienen agentes
externos que condicionan la manera en la que el objeto o persona se expresa. También
hay que considerar qué al analizar la imagen publica, se emite un juicio de valor
establecido culturalmente, por lo que el valor de la misma estara definido por las demas
personas. Y por Ultimo, es muy importante entender que la imagen publica es una forma
de comunicacion, gque tiene una funcién como herramienta de marketing y que no ha sido
explotada del todo por la creencia de que solo es importante para figuras altamente

publicas como politicos o celebrities.

Para poder sacar el maximo provecho a la imagen publica es importante tener
conocimientos en diversas areas de estudio, tales como la comunicacion, la
mercadotecnia, psicologia, etc. De esta manera aquellas personas que deseen “disefiar” 0

“crear” una imagen publica exitosa podran hacerlo de manera unificada, practica y grata

10



para el receptor, obteniendo asi los mejores resultados posibles de cara a colocarse en el
mercado de su eleccion, ya sea politico, empresarial, comercial, etc.

2.1.3. Construccién del YO como marca

Como ya se ha mencionado en otros puntos de este trabajo, la marca personal se entiende
como el proceso de establecer una identidad personal Unica que permita diferenciarse de
los demas, desarrollar una comunicacion activa de la marca personal dirigida a un target
especifico y evaluar el impacto que estas acciones tienen sobre la imagen y la reputacién
con la finalidad de cumplir los objetivos establecidos no solo a nivel profesional, sino
también a nivel personal. Esto se puede resumir en tres fases, que son comunes en el
proceso de construccion de las marcas tradicionales. Para Khedher (2014) la primera fase
consiste en establecer la identidad de la marca, la segunda en desarrollar el
posicionamiento de la misma y la tercera en evaluar la imagen de la marca. En los
siguientes puntos se desarrollaran mas estos conceptos, para entender a profundidad el

proceso de creacion del yo como marca personal.

a. ldentidad

El primer paso para definir una marca personal suele ser establecer una serie de atributos,
valores, creencias, experiencias, etcétera, que ayudan a las personas a autodefinirse.
Cuando se construye una marca personal es muy importante tener en cuenta que debe
tener caracteristicas que la ayuden a diferenciarse y resaltar frente al resto, al mismo
tiempo que encaja con las expectativas y necesidades del publico objetivo del mercado al
que se dirige. Por ello, se debe realizar un proceso de autocritica basada en la comprensién

total del mercado objetivo y los competidores.

La identidad de la marca personal se construye en torno a caracteristicas esenciales e
internas a la marca y los elementos externos abarcan la relacion de la persona (marca)
con otras personas. Para algunos tedricos la marca personal es en esencia un proceso de
adentro hacia fuera asentado en las fortalezas y la unicidad del individuo en relacion con

un mercado objetivo. (Shepherd, 2005).

11



b. Posicionamiento

La marca personal debe posicionarse en la mente de los consumidores. El
posicionamiento de marca se refiere a los esfuerzos de comunicacion de marketing
realizados desde la identidad de marca hacia un target especifico del mercado. El eje
central de la marca personal es la promocion de uno mismo, los individuos tienen la
oportunidad de utilizar el posicionamiento de marca para resaltar los atributos positivos
que para ellos tienen valor para acercarse al publico objetivo, mientras se diferencian de

otros individuos en el mismo mercado.t

En el mundo del marketing es bien conocida la expresion todo comunica, que puede ser
aplicada a productos y a personas por igual. En la marca personal el posicionamiento de
marca se da a través de la presentacion personal, las sefiales no verbales tales como la
apariencia y la conducta, las relaciones verbales y las acciones. Todo esto configura la
percepcion que los demas tienen sobre la competencia de uno mismo, el caracter y la
habilidad de cumplir con los estandares culturales (Roberts, 2005). Es en este punto en el
que las redes sociales cobran importancia para que las personas mejoren el alcance de sus
campafas de marca personal y asi aumentar el valor de la marca personal para los

individuos.

c. Evaluacion

La marca personal trata de tomar control sobre la imagen de uno mismo, y al igual que
los productos o las empresas, debe dar resultados. Los individuos que construyen una
imagen personal viable son percibidos como capaces de conseguir sus objetivos. La
discordancia entre los objetivos establecidos y los juicios que los otros hacen de la marca
representan fallos de la misma. La marca se construye para satisfacer las necesidades del
mercado, por lo que el objetivo basico de la evaluacion es determinar si los esfuerzos
realizados para desarrollar la marca, han conseguido cumplir los objetivos de marca y
personales. Para ello la retroalimentacion del mercado es esencial ya que, para ser una

marca, es necesario ser reconocido por el mercado como tal.

! Todo lo argumentado en estas Gltimas lineas podria ser criticado desde el punto de vista analitico como un proceso
de “imaginarizacion” de la relacion del yo con el otro (los otros y el Otro, en argot lacaniano).
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2.1.4. La evolucion del consumidor y la marca personal

La marca personal es el proceso mediante el cual las personas y sus carreras se establecen
como marcas y esta directamente destinado a crear activos de marcay valor de marca que
pertenecen a un individuo o persona en particular. Es muy importante destacar que
incluye, pero no se limita, a la apariencia fisica y al conocimiento personal, conduciendo
asi a crear una impresion unica, distinguible y memorable. Normalmente los esfuerzos de
“branding” 0 creacion de marca suelen requerir de una fuerte inversion econdmica,
inversion que tiene como objetivo el crecimiento de los beneficios monetarios, estos
gastos se destinan principalmente a la promocion de la marca para crear conocimiento de

la misma que mas tarde se transformara en lealtad de marca.

“Alcanzards buena reputacion esforzandote en ser lo que quieres parecer’?, esta frase
de Socrates de hace méas de 2000 afios, nos permite ser conscientes de la evolucion de lo
que hoy llamamos marca personal. En la actualidad el término reputacion sigue siendo
primordial para definir la manera de actuar de una marca, siendo en la mayoria de los
casos el punto de inflexion entre exito y fracaso, ya que es un activo dificil de ganar y

facil de perder.

Las redes sociales, con su estructura tecnoldgica e ideoldgica, dan la oportunidad de
promover a los individuos como marcas de una manera mas econdémicay eficiente, siendo
posible llegar a un gran nimero de personas y practicamente en cualquier situacion
geografica, ademas de ofrecer también la posibilidad de utilizar las plataformas para
medir lareputacion através de las opiniones y la percepcidn general que los consumidores

0 posibles consumidores tienen de la marca, todo esto con costes bastante reducidos.

El consumidor por otro lado, tiene ahora la posibilidad de expresar su opinién sobre la
marca (ya sea buena o mala) y darla a conocer a otros consumidores posibles o existentes,
pero no solo eso, puede consumir contenido/productos de todo el mundo, por lo que las
comunicaciones de marca se homogeneizan cada vez méas a pesar de las diferencias

culturales entre paises.

2 Walker, Joseph M., Madrid: Edimat Libros La Grecia Antigua, 1999, 460.
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Sin duda, hoy en dia los consumidores buscan marcas/marcas personales con las que se
identifican en cuanto a valores, que les resultan atractivas y que desde su punto de vista
producen contenido o productos de calidad. Y por supuesto, no tienen miedo de dar su
opinion honesta de las mismas y esperan una respuesta a sus incognitas, por lo que el
silencio por parte de las marcas ya no es una opcion para dejar pasar los momentos
dificiles o crisis.

2.2 REDES SOCIALES

2.2.1. Antecedentes

a. Internety la Web 2.0

En la actualidad internet es la principal fuente de informacién y entretenimiento. Parece
imposible concebir un mundo sin la respuesta de todas nuestras preguntas al alcance de
una pantalla, lo que da origen a preguntas sobre la funcion y el futuro de los medios
tradicionales frente a estos nuevos medios digitales. Si bien los medios tradicionales
siguen siendo tremendamente trascendentes en tanto en cuanto protagonistas de la
sociedad mediatica de masas, es importante analizar el impacto que las redes sociales
(consideradas como medios digitales) tienen sobre este nuevo espacio que se puede
denominar postmediético, debido a sus nuevas herramientas y a la manera de interaccion

entre usuarios que se propone.

Para Cebrian (2008) La Web 2.0 se define como “un impulso de la web 1.0 para resaltar
el factor social que introduce” (p. 346). Internet ya no sigue el proceso tradicional de
comunicacion en el que la informacidn tiene un Gnico origen, sino que abre la puerta para

que los usuarios puedan crear sus propios modelos de comunicacion.

Figura 2.1: diferencias entre la Web 1.0 y la Web 2.0. Elaboracién propia.
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Estas nuevas caracteristicas de la Web, pueden ser consideradas una oportunidad para las

marcas ya que fortalecen la relacion con el consumidor desde una perspectiva cercana.

Las marcas piensan que Internet y la web 2.0 les ayudaran a potenciar su
experiencia comercial en un contexto mas participativo y proactivo. Es la
filosofia de la Web 2.0, convertida en espacio social de comunicacion entre
distintos usuarios e intervinientes, que aprovechan las herramientas
informaticas de produccion y gestién de contenidos para interactuar e
intercambiar contenidos. (Campos, 2008: 286)

No se trata solo de un cambio informatico, si no que podemos hablar de una
transformacion impulsada por la misma sociedad como un reflejo virtual de la

comunicacion social.

b. El fin de la web unidireccional

Como ya se ha mencionado en el punto anterior, podemos afirmar que los medios
unidireccionales han desaparecido y en su lugar se han creado espacios en los que se
puede acceder a informacion, asi como compartirla, crear contenido y ademéas comprar
productos y/o servicios. No existen limites geograficos ni temporales, esto supone un gran
cambio en el estilo de vida de la sociedad, que antes se encontraba confinada a
comunicarse o socializar dentro de su propio ambito geogréafico en tiempo real y fuera de
ese espacio requerian largos tiempos de respuesta si esta era necesaria, ya que muchas
veces esta dindmica consistia meramente en la transmision de informacion, es decir de

manera unilateral.

Este cambio que mencionamos podria considerarse como una de las mayores influencias
de los nuevos medios en la vida de las personas en sociedad y en la globalizacion. La
Web 2.0 ha reducido de manera significante los costes de los medios, abriéndolos al
publico en general y no solo a aquellos que se pueden permitir pagarlo, medios en los que

todos los usuarios son consumidores y creadores de contenido.

Es bien sabido que “compartir” es un acto social que esta arraigado en las comunidades

alrededor del mundo y gracias al crecimiento y desarrollo de la Web 2.0 se cuenta con
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una gran cantidad de plataformas en las que se puede realizar esta accion. En estas paginas
de la Web 2.0 miles y miles de usuarios interactdan, produciendo y compartiendo sus
inquietudes comunes y los resultados con otros usuarios, estos nuevos canales pueden ser

ademas de las redes sociales, blogs, wikis, agregadores de contenido, entre otros...

El cimulo de todos los factores mencionados en este punto, la reduccion de los precios,
el aumento de usuarios creando y compartiendo contenido, nos permite afirmar que la
evolucion social esta encaminada a que seamos prosumers (producer + consumer) o

prosumidores (productores + consumidores).

La necesidad social de relacionarse es una caracteristica que representa al ser humano
desde siempre, por lo que a pesar de todos los cambios que la Web 2.0 ha traido a la
comunicacion, podemos decir que la esencia es la misma, lo que cambia es la forma y la
facilidad con la que se puede hacer, lo que favorece la satisfaccion de esta necesidad y da

la oportunidad de realizarla de manera regular.

El impacto de la Web 2.0 en la marca personal va mucho mas alla de la reduccion de
precios y el desarrollo de plataformas (que son una gran ventaja), para Schawbels (2011)
es importante afiadir un “paso mas” en el proceso de creacion de la misma, estas cuatro
fases que el autor define son: definicion (identificacion), creacion, comunicacion
(posicionamiento) y mantenimiento (evaluacion). La fase de creacion que afiade el autor
hace referencia directa a la Web 2.0, pues hoy en dia se puede definir el momento de
creacion de la marca personal como el momento en el que se crea un perfil de redes

sociales, que le da un caracter tangible a la marca, aunque esta sea virtual.

2.2.2. Redes sociales online

Ya hemos hablado en puntos anteriores de las redes sociales, esto se debe a su gran
importancia dentro de la sociedad actual y sobre todo dentro del mundo digital. Su poder,
reside en la capacidad que tienen para crear conexiones mundiales que permiten la
asociacion de personas alrededor del mundo y en los cambios constantes que traen las

interacciones sociales, cambios que no podemos ni empezar a imaginar adn.
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Para poder acercarnos a sus posibilidades en el momento actual y poder predecir como
seran el futuro, es importante definir qué son y enmarcarlas para poder captar su esencia.
Segun la RAE, una red social es una: “Plataforma digital de comunicacion global que

pone en contacto a gran nimero de usuarios”.

Desde sus origenes internet ha cambiado drasticamente y sigue cambiando dia a dia a un
ritmo que es dificil de seguir, las redes sociales, como plataformas pertenecientes a este
medio, también se encuentran en una constante evolucién, por lo que podemos afirmar
que las primeras redes sociales no tenian nada que ver con las redes sociales de 2010, y

que estas nada tienen que ver con las que utilizamos en 2020.

“Las redes sociales son una suma de canales de comunicacion en linea basados en el
intercambio de contenido para una comunidad especifica, interaccion, dialogo y
colaboracion...” (Petruca, 2016: 390). Esta definicion nos permite afirmar que la Unica
diferencia entre una red social, en su definicion mas tradicional y la red social actual, es
la realizacion de esta actividad de manera online, lo que convierte este espacio como la
nueva manera de definir el camino a seguir por el grupo que cada vez crece mas,
redefiniéndolo y creando los nuevos “limites” de actuacion. Es esta cultura de la Web 2.0
la que permite la proliferacion del trabajo grupal, la interactividad e intervencion de
personas conocidas y/o desconocidas para conseguir un resultado que supera con creces
las aportaciones de un solo individuo, pues a pesar de que una persona inicia la cadena

compartiendo sus inquietudes, es el conjunto el que aporta e interviene.

Interaccion entre usuarios (feedback)

~ N

Accesibles a todo tipo de usuarios Gratuitas

l \

Informacion diversa Difusion de los contenidos

o e

Fortalecen la relacion empresa-
consumidor

Figura 2.2: principales caracteristicas de las redes sociales. Elaboracién propia.
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Para Sanchez y Pintado (2010), estas caracteristicas traen consigo ventajas para los
usuarios de las redes sociales (ya sea a nivel personal o empresarial) que buscan cumplir

objetivos de marketing. De las cuales podemos destacar:

« ElI acceso en cualquier momento y lugar a informacion relacionada con los
consumidores, proveedores y competencia.

« Desarrollar una relacion més cercana con los clientes.

« Favorecer la comunicacion que la marca tiene con los consumidores

« Atencion al cliente mas rapida y personalizada

« Contribuyen al branding empresarial y aumentan la notoriedad de la marca.

+ Capacidad de expandir los mensajes y contenidos.

» Fidelizar y captar nuevos clientes.

« Aumentan las oportunidades de venta.

« Se reducen los costes de comunicacion.

» Se amplia el mercado a nivel mundial.

a. De la red offline a la red online

En la actualidad, no se puede concebir el concepto “red social” sin pensar en la web, sin
embargo, este tiene una base abstracta que se atribuye a su definicion mas tradicional que
se relacionan directamente con la necesidad innata de los seres humanos de vivir en

sociedad. Requena (1989) afirma:

En nuestra vida diaria continuamente estamos formando, generando y
construyendo redes sociales. [...] Cuando nacemos, con el inicio del proceso
de socializacion, y la incorporacién a los grupos sociales primarios, en
potencia, estamos comenzando a formar parte en el entramado de mas de una
red social: aquella a la que pertenecen nuestros padres, los parientes de
nuestros padres, que son, a su vez, nuestros parientes, y los amigos de nuestros

parientes, que muchas veces son nuestros amigos.
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Si bien este concepto es aplicable todavia al presente, su uso y significado se ha extendido
y normalizado al plano digital, si bien el concepto tradicional es correcto, no se puede

entender completamente sin su contraposicion contemporanea.

En esta nueva realidad arraigada profundamente en el mundo digital “las redes sociales
pueden ser consideradas software, aplicaciones o servicios a los que se accede a través de
dispositivos moviles que permiten a los usuarios conectarse con otras personas y
compartir informacion, noticias y contenido” (Humphreys, 2013: 21). Como ya
mencionamos en otros puntos, estas redes sociales se presentan en la denominada Web
2.0 motivo por el cual Internet es una herramienta inherente a las redes sociales para que

estas puedan existir.

Las redes sociales han sido bien recibidas desde sus origenes, creando un efecto cadena
alrededor del mundo generando un crecimiento constante de usuarios y el nacimiento de
nuevas plataformas constantemente. EI 85% de los usuarios de internet entre las edades
de 16 a 65 afios utilizan redes sociales, lo que representa mas de 25,5 millones de usuarios
solo en Espana (IAB, 2019).

b. Tipos red social y usos principales

Las redes sociales son utilizadas por un grupo muy extenso con intereses de lo mas
variado, por lo que las mismas son creadas en base a los usuarios. Existen una gran
cantidad de redes sociales, algunas que se establecen a lo largo del tiempo y tienen gran
éxito, otras que pasan desapercibidas y otras que funcionan enormemente durante un
periodo efimero. Para Moreno (2015), las redes sociales se dividen en dos tipos, segun

quiénes las integran:

Redes sociales generalistas (u horizontales). En ellas pueden participar todo tipo de
individuos, sin limitacion por edad, sexo, intereses o ambito cultural.

Redes sociales de nicho (o verticales). Son plataformas especializadas, en las que los
miembros estan unidos por un interés comdn, un objetivo, un area geografica...
Existen muchas, tantas como podamos imaginar, y podrian subdividirse en

profesionales, de ocio y geogréficas.
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Englobados dentro de estas dos clasificaciones podemos destacar cuatro usos principales,
delimitados por Del Moral (2005) que abarcan a préacticamente todas las redes sociales y

que cubren las necesidades que los usuarios tienen al utilizarlas:

» Mantener amistades: la posibilidad de seguir en contacto con diversas personas que no

son parte de nuestro dia a dia, sin estos servicios se deterioraria la relacion.

« Crear nuevas amistades: ademas de mantener el contacto con personas que Yya
conocemos, las redes sociales permiten interactuar y conocer a segundas o terceras

personas, el amigo de un amigo.

 Entretenimiento: si bien el enfoque de las redes sociales se encuentra en las
interacciones y las relaciones, estas pueden ser usadas tambien como portal de
entretenimiento para actualizarse sobre las vidas ajenas y observar sin ser visto
(voyeurismo), mas alla del cotilleo algunas redes sociales ofrecen otras aplicaciones
creadas por las propias redes para fomentar que el usuario pase mas tiempo en ellas,

como, por ejemplo, juegos.

 Gestion interna de organizaciones empresariales: este uso esta limitado al mundo
empresarial con la finalidad de agilizar tramites, comunicaciones, informes, etc. O para

mantener el contacto con otros profesionales del mismo sector.

c. Ejemplos de RRSS

Es imposible presentar todas las redes sociales que existen. A continuacion, se presenta

una seleccidn de las principales redes sociales en la actualidad:

Facebook. Este portal creado por Mark Zuckerberg, nacié como una red para mantener
el contacto entre universitarios y ha crecido hasta convertirse en una de las redes sociales
mas conocidas y utilizadas alrededor del mundo. En Espafia ocupo el primer lugar como
red social con més usuarios durante algunos afios consecutivos, en 2019 fue desplazada
al segundo puesto solo tras WhatsApp (IAB 2019). Esta red social permite crear perfiles

(personales o profesionales), mantener conversaciones a través de su chat, la publicacion
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de fotos, videos o textos para compartir con los amigos, e incluso se puede jugar dentro
de la plataforma y compartir los resultados con otros usuarios.

Twitter. Esta plataforma sirve para publicar pequefios mensajes, ya que su principal
caracteristica es que los textos no pueden exceder los 140 caracteres. Esta red social
permite “seguir” los perfiles abiertos sin necesidad de respuesta, ya que la finalidad es
comunicar la informacidn a cualquier persona interesada. Las comunidades en torno a un
tema, se generan haciendo uso de etiquetas o hashtags, que permiten el debate entre
personas de todo el mundo, asi como retwittear o compartir informacion en torno a un
tema. La brevedad de sus mensajes la ha convertido en la red social ideal para informarse

sobre temas de actualidad alrededor del mundo de manera rapida.

LinkedIn. La manera mas sencilla de explicar esta red social, es comparandola con
Facebook, su estructura es similar, se utilizan perfiles, se realizan publicaciones, se tienen
amigos, la diferencia reside en que LinkedIn es una red social creada especificamente

para contenido profesional con la finalidad de ampliar el networking.

WhatsApp. Se trata de una plataforma de chat, estas han surgido como un reemplazo de
los sistemas tradicionales de comunicacion y permiten a las personas con un smartphone
estar en contacto 24/7. La aplicacion utiliza el numero de teléfono y permite afadir
contactos para mantener conversaciones individuales o grupales. En 2019 WhatsApp
ocupo el primer puesto como la aplicacion mas utilizada por usuarios espafioles (IAB
2019). El uso de estas plataformas facilita el contacto entre usuarios de todo el mundo,
afladiendo cada vez mas herramientas para mejorar la experiencia como audios, llamadas

de voz y videollamadas.

Instagram. El enfoque principal de esta plataforma son fotografias y videos, al igual que
en Twitter si el perfil es abierto se puede seguir, aunque no exista ningun tipo de relacion.
Las interacciones entre usuarios se realizan a través de likes, comentarios, chat y se
pueden utilizar etiquetas para englobar contenidos similares. Una de sus ultimas
actualizaciones permite compartir Stories, que consiste en fotos o videos que desaparecen
después de 24 horas, aunque existe la opcion de destacarlos en el perfil para mantenerlos
y los directos, que son transmisiones en vivo en las que los seguidores y el perfil que lo

realiza pueden interactuar en tiempo real. Sin duda, Instagram es una aplicacion que
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evoluciona a la par que los usuarios, tal vez por eso en 2019 ha sido la red social con un
mayor crecimiento en el nimero de usuarios con un 49% y con una valoracion de la
satisfaccion de 7,8 sobre 10 solo detrés de WhatsApp y Facebook (IAB 2019).

d. ¢Por qué tienen éxito las RRSS?

Las redes sociales, dentro del concepto contemporaneo (online), como ya se ha explicado
en puntos anteriores, son la evolucion del concepto tradicional de red social, evolucién
que tiene inicio con la aparicion de la Web 2.0. Para Godoy (2012) el éxito de estas se
debe a que han dado la vuelta en los siguientes aspectos:

« Las relaciones entre usuarios de la red: se pueden desarrollar relaciones de uno a uno,
en las que se envia una solicitud y si esta no es aceptada no hay conexion. O también
relaciones de uno a muchos en las que no hace falta que el otro acepte una solicitud

para que se pueda acceder a sus contenidos.

« Con quienes nos podemos relacionar: no hay limites espacio temporales. Las redes
sociales son diversas por lo que cada uno puede contactar y conectar con determinados

grupos de personas dependiendo de los intereses.

Las redes sociales son sin duda la representacion digital del efecto red, para Arroyo,
Lopez y Sanchez-Seco (2005) los efectos de red inducen en los mercados un proceso de
retroalimentacion positiva: a mayor nimero de usuarios, mayor valor de la red, lo que a

su vez la hace mas atractiva para los potenciales clientes, incrementando asi su tamafio.
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Figura 2.3: el proceso de retroalimentacion positiva en los mercados de redes. Elaboracion propia,
datos de Del Arroyo, Lépez y Sanchez-Seco (2005).

Son estos mismos efectos los que definen el éxito o fracaso de las plataformas y por tanto
el valor publicitario de las mismas, es decir, a mayor numero de usuarios mayor costo. El
crecimiento de las redes sociales se debe a la facilidad con la que el nimero de nodos en
la red puede aumentar dependiendo de la plataforma y debido a la libertad que se tiene
como creador de contenido, no existen diferencias entre famosos y no famosos mas alla

del nimero de seguidores y hoy en dia incluso ese objetivo esta al alcance de cualquiera.

Ha sido tal la expansién de algunas de estas redes que parece extrafio que una persona no
sea parte de esta comunidad digital establecida por estas. La creacion de contenido se ha
convertido en el dia a dia de millones de personas alrededor del mundo, y la posibilidad
de entablar una comunicacion bidireccional permiten el debate para aportar credibilidad
a los contenidos creados. Por esto y mucho mas, los perfiles son ahora indispensables

como carta de presentacion frente al mundo.

e. Fenomeno fan en la era digital

El termino fan, cuyos inicios pueden remontarse a la mitologia griega en la que los héroes
eran idealizados y admirados como seres superiores, pasando por el mundo de los
deportes, la religion, la literatura y el mundo del cine con el “star system”, Fernandez

(2015) resalta la necesidad de los medios de masas para que el individuo alcance la fama

23



tal y como la conocemos hoy. La necesidad humana de adorar a algo o alguien ha estado
siempre presente y siempre adaptandose a la sociedad de cada momento. En la actualidad
en la era digital, los “fans” que la Real Academia de la Lengua Espafiola define como
“admiradores 0 seguidores de alguien”, se pueden encontrar en ambitos tan variados
como la musica, los deportes, pero sobre todo con las figuras publicas,
independientemente de su ocupacién profesional. Creando una relacion entre fan e idolo
basada en el dar (fan) y recibir (idolo) adoracion, muy parecida a aquellas establecidas
por las religiones a sus imagenes y objetos sacros. Esta comparativa nos permite exponer
la importancia de un idolo para un fan, el idolo ocupando la figura de culto que debe ser
admirada de manera profunda y cuasi religiosa.

Este caracter de culto dentro del fendmeno fan, aporta una serie de peculiaridades que
definen parte de su vida, como la utilizacion del tiempo de ocio a ciertas actividades
relacionadas con el fandom. Organizando a los fans como una comunidad que debe seguir
ciertas normas para ser parte de la misma y que reciben compensaciones en base a la

actividad que realizan, siempre relacionada con sus idolos.

La base de una relacién entre fan e idolo, reside en el sentimiento de parentesco que el
fan siente por el personaje publico, y es esta relacion la que motiva el actuar del fan dentro
del fandom o “comunidad”. Antes de internet, los miembros de estas comunidades tenian
bastantes limitaciones geograficas y temporales para reunirse, por lo que la misma no
tenia una influencia o importancia de verdad profunda en la vida social de los miembros.
Con la llegada de internet y la era digital las limitaciones espacio-temporales han
desaparecido, permitiendo el desarrollo de las redes de relaciones sociales. No solo se
facilita la integracién de los miembros méas nuevos, también se incrementa la creacion de
contenido y se promueve la interaccion entre los miembros, lo que permite que se
desarrollen relaciones mucho mas profundas que desembocan en una implicacion

personal, como explica Busquet (2012):

El proceso de formacién del yo depende cada vez mas del acceso a las formas
mediaticas de comunicacion tanto impresas como, posteriormente,
electronicas. El fandom tiene una trascendencia especial en la época de la

adolescencia dado que el joven pasa una etapa de transicion especialmente

24



intensa y necesita (re)afirmarse, con lo que puede convertir a sus idolos

medidticos en un referente constante en su vida. (p.24)

Ademas de los espacios creados especificamente para la comunidad, como foros o blogs,
los fandoms actuales hacen uso de las plataformas webs como las redes sociales, en las
que se crean espacios Y etiquetas destinadas especificamente a la relacion de los fans, asi
como la creacion de contenido o el intercambio del mismo. El uso de estos espacios
“publicos” para el desarrollo de su actividad como comunidad, les da la oportunidad de
Ilegar a un mayor nimero de personas externas a la misma, lo que puede tener un efecto
no buscado de captacién de nuevos miembros y de visibilidad en general, convirtiéndose

en parte visible de la sociedad como explica Busquet (2012):

Es cierto que muchas de estas aficiones tenian inicialmente un caracter
bastante extrafio y marginal, pero con el tiempo han conseguido un
protagonismo creciente. En la sociedad actual, los fans forman comunidades
integradas por miembros que comparten la misma afinidad y que pueden
conseguir una notable difusion de sus actividades. De ser un fendmeno
minoritario y con frecuencia estigmatizado, se ha convertido en una de las

partes mas visibles de los puablicos contemporaneos (p.27).

Existe la idea generalizada de que el fan es un consumidor pasivo de aquello que su idolo
crea. Sin embargo, la era digital ha servido como caldo de cultivo para que los fans sean
protagonistas de sus propias actividades dentro del fandom y en muchas ocasiones incluso
alcancen la fama que idolatraban en primer lugar. Sin duda, el fendmeno fan es parte
importante de la sociedad y su evolucién y adaptacion constante son y seran siempre parte

de la naturaleza humana.

2.3 LA MARCA PERSONAL EN RRSS

Al inicio de este trabajo se ha definido el concepto de marca personal como un activo que
permite al individuo diferenciarse del resto a través de sus caracteristicas unicas. También

se han definido las RRSS y se ha explicado el porqué de su éxito en la actualidad

relacionado con la facilidad para crear y consumir contenido sin limites geograficos o
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temporales. En este punto exploraremos la convergencia entre ambos términos y su

influencia mutua.

Con el auge de las RRSS, cualquier persona puede crear su propia marca personal,
independientemente de su estatus o profesion. En estos casos no se hace con un objetivo
profesional, se hace por el simple hecho de poder hacerlo y no dejar que los demés tomen
esa decision por nosotros. En los casos en los que existe un objetivo (mas alla de la
diferenciacion), se busca crear una marca personal fuerte y facil de identificar para asi
conseguir llamar la atencion del puablico objetivo establecido. Los perfiles de redes
sociales permiten mejorar la gestion de la marca personal para obtener la mayor

visibilidad posible.

Todas las acciones realizadas en RRSS tienen una repercusion, sobre todo, pero no de
manera exclusiva en el caso de perfiles con un numero significativo de seguidores. El
contenido que gusta, es compartido y en muchos casos llegara a ser viral en la red sin
limitaciones geogréficas, esto se puede tomar como una oportunidad para aumentar la
notoriedad. Cualquier persona (creadora de contenido) puede alcanzar una gran
notoriedad y visibilidad si se realiza una gestion inteligente de las redes sociales y la

marca personal.

2.3.1. Marketing digital

El cambio de los pablicos respecto a la exposicion y consumo que estos realizan de los
diversos medios, ha traido cambios sustanciales a la publicidad y al marketing dando asi,
origen a lo que hoy conocemos como marketing digital. En este nuevo contexto, las “4
P” representativas del Marketing tradicional han evolucionado y se han transformado en
las “4 C”, que como describe Merodio (2010) son: Contenido, Contexto, Conexion y
Comunidad. “Pero, ¢por qué estas 4 C? Los usuarios generan gran cantidad de contenido
relevante que se sitla en un contexto determinado que lo lleva a establecer buenas
conexiones entre gente afin y que lleva a la creacion de una comunidad alrededor” (p. 7).
Este nuevo modelo de comunicacion del marketing, a diferencia del modelo tradicional

tiene como protagonista a la figura del prosumer, del que ya hemos hablado antes.
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Para el sector de la publicidad las redes sociales tienen una llamativa ventaja, que radica
en su capacidad para hacer llegar sus mensajes a una gran cantidad de usuarios de una
manera mas rapida, mas segmentada y mucho menos costosa (econémicamente) en

comparacion con otros medios tradicionales.

Estas caracteristicas particulares y los textos desarrollados en torno a la marca personal
se han aglutinado para dar origen al marketing digital personal, que se puede entender
como las acciones de marketing aplicadas en el &mbito de las redes sociales para
promover a una persona dentro del mercado, de la misma manera que se hace con los
productos y obtener asi un beneficio que normalmente se traduce en una mayor visibilidad

dentro de un sector cada vez mas competitivo.

Esta nueva corriente del marketing, es la que en los ultimos afios ha tenido como objetivo
descifrar la clave para gestionar una marca personal exitosa, a traves del seguimiento de
acciones basadas en la diferenciacion para destacar y conseguir visibilidad a pesar de la
saturacion de contenido. Siendo las redes sociales una herramienta indispensable para

alcanzar los objetivos de visibilidad.

2.3.2. Identidad digital

En puntos anteriores de este trabajo se ha definido el concepto de identidad personal al
hablar de marca personal. La identidad personal se refiere a los rasgos de una persona que
le permiten diferenciarse de los demas, siendo la marca personal la que se encarga de

transmitirlos para que el publico los perciba.

Gabriel (2015), afirma basandose en ensayos de Freud que: “La libertad del consumidor
para elegir y construir una identidad es una ilusion en el sentido técnico - una fantasia que
revela deseos méas profundos y ofrece gratificaciones sustitutorias para los descontentos
que nos inflige la cultura de consumo contemporanea” (p.25). Afirmacion que cobra un

nuevo sentido al desarrollarse dentro de la Web 2.0 y que se explica a continuacion.

Al igual que muchos de los conceptos que se han presentado en otros puntos, la identidad
personal ha evolucionado para adaptarse a la actualidad, transformandose en identidad

2.0 o identidad digital. Esta identidad digital se refiere a la informacién disponible sobre
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nosotros en internet y que de cierta manera “refleja” nuestros atributos, que pueden o no
coincidir con la realidad. Formada en base a datos personales, imagenes, comentarios,
etc., que ayudan a crear un relato descriptico del individuo en el mundo digital. Si bien la
identidad digital suele ser creada por el propio individuo, no siempre tiene que ser asi. A
diferencia de la marca personal en la que el individuo sigue un proceso en el que se define,
se crea y se transmite la marca con la finalidad de conseguir ciertos objetivos, en la
identidad digital no siempre es necesaria la presencia del propio individuo, es decir, otros
pueden encargarse de crear la identidad digital de un individuo (aportando informacion
en internet) sin que esta sea incluso consciente de ello. Por este motivo aparece un nuevo
concepto que serd de suma importancia a la hora de hablar de identidad digital y es el de
reputacion digital. La reputacion digital u online se puede definir brevemente como la
opinidn que los demas generan al percibir la identidad digital de un individuo o empresa,
es muy importante recordar que la informacion puede provenir o no del individuo, por lo

que resulta complicado controlar lo que los demaés opinen.

En el mundo 2.0 es mas importante que nunca ser conscientes de la trascendencia de
nuestra presencia online (huella digital) y reconocer la repercusion que las interacciones
entre identidad digital y reputacion digital tienen en la gestion de nuestra marca personal
digital. Para evitar la proliferacion de una falsa reputacion digital, es importante entender
y diferenciar estos conceptos, ademas de trabajar para crear una marca personal fuerte y

asegurarnos de proyectarla correctamente en internet.

2.3.3. Visibilidad

Podemos entender la visibilidad como la capacidad de sobresalir de entre los demas, por
lo que este concepto esté relacionado de manera profunda con el termino diferenciacion,
ya que en ambos casos la finalidad es resaltar entre los demés. En la Web 2.0, el concepto
de visibilidad hace referencia a las herramientas y acciones que hacen posible las personas

tengan acceso a un sitio web o a ciertos contenidos de una manera mas sencilla.
Todas las acciones realizadas en internet con el objetivo de establecer una marca personal

que tienen como resultado el aumento de la visibilidad, pueden ser consideradas acciones

de captacion de la atencién. Llamar la atencion del publico objetivo o posibles
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consumidores de la marca, es el paso previo que se debe realizar para conseguir
visibilidad y asi posicionarla en un lugar prioritario dentro de la mente del consumidor.

Una vez que se consigue aumentar la visibilidad de la marca y su frecuencia es mucho
mas constante, se iniciara una conversacion en torno a la marca, y en el caso de
plataformas como las redes sociales tendran origen las interacciones. Todos estos sucesos
desencadenados a partir de una creciente visibilidad tienen como resultado la consecucion
de popularidad, que se puede entender como el punto en el que buena parte del pablico

conoce la marca y mas importante adn, la recuerda.

Para poder afirmar que se ha realizado un proceso de marca completo, el Gltimo paso a
conseguir es la notoriedad, que se obtiene cuando la marca tiene la confianza de sus
“seguidores” y de cierta manera tiene la capacidad de influenciar la toma de decisiones
de los mismos.

Figura 2.4: conceptos afines a visibilidad. Elaboracién propia.

2.3.4. Aplicaciones publicitarias

Cada vez mas los departamentos de marketing y publicidad confian en el valor que los
influencers proporcionan al comportamiento de compra de sus seguidores. En este trabajo
hacemos referencia a los influencers como personas influyentes, con una base solida de
seguidores, que son personajes publicos gracias a su actividad profesional en otros

ambitos. Las marcas recurren a ellos para acercarse a los posibles consumidores (que se
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encuentran dentro de su audiencia), con el objetivo de crear tendencias que alcancen un

nivel global gracias a Internet, y que por supuesto deriven en el consumo de la marca.

Estas acciones cada vez mas comunes tienen una responsabilidad para ambas partes que
suele estar definida en un contrato entre la marca y el influencer. Por lo que, para estos
personajes publicos, la gestion de sus marcas personales en redes sociales representa una
buena parte de sus ingresos econdmicos. El tipo de contrato establecido dependeré de
distintos factores entre los que podemos destacar el nimero de seguidores del influente,
el tipo de producto que se anuncia y el nivel de credibilidad que los posibles seguidores
tienen frente a las colaboraciones pagadas, por lo que se puede definir la publicacion de
un post unico, un Pack de publicaciones o una colaboracion a largo plazo siempre con
una retribucion economica. Cada vez son menos comunes las relaciones comerciales

“pagadas” con producto.

El crecimiento de estas colaboraciones entre influencers y marcas, asi como sus
implicaciones econémicas ha desencadenado en mayores regulaciones, que en la mayoria
de los casos requiere que el influencer sefialice claramente que se trata de una relacion

comercial.

14,5%

16,1% 46,8%

u Retribuye econémicamente por publicacién

Retribuye econémicamente por packs de
publicaciones

22,6%

Figura 2.5: retribucién a influencers. Elaboracion propia, datos de BrandManic (2018).
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24  AVATARES DE LA IDENTIFICACION

Para la teoria psicoanalitica, la personalidad de los individuos se define a través de
identificaciones con uno o varios rasgos de otra persona. Freud (1921) define esto como
el proceso a través del cual el individuo incorpora un aspecto o atributo del otro y se
transforma, ya sea de manera total o parcial de acuerdo a ese modelo, es importante

entender que la identificacion debe distinguirse en todo momento de la imitacion.

Por otro lado, Lacan (1961) enfatiza la imagen al definir la identificacion como la
transformacion del sujeto cuando asume una imagen, es decir, cuando el individuo se
reconoce y se apropia de la imagen como si fuera uno mismo.

Se pueden presentar dos formas de identificacion:

- Cuando el individuo identifica su persona a otra.

- Cuando el individuo identifica al otro en él mismao.

En “Psicologia de las masas y analisis del yo” (2017), Freud define las que considera las

tres fuentes de identificacion que son:

- El vinculo afectivo con un objeto.
- Como sustitucion regresiva de un vinculo objetal libidinal.

- Una nueva percepcion de una cualidad comin compartida con otra persona que no es

un objeto de deseo sexual.

Una vez entendido el concepto de identificacion podemos trasladarlo al caso de estudio
de esta investigacion, es decir, utilizando la imagen de los “influencers” 0 personajes
publicos como el ideal que los individuos definen. El “ideal del yo” se forma gracias a
las identificaciones con los ideales culturales, por lo que estas figuras pablicas que son
representaciones de lo que es una vida exitosa son el espejo perfecto en el que reflejar las

aspiraciones propias.

Internet con todas sus herramientas ha facilitado el proceso de identificacion y por otro

lado ha facilitado también “proyectar” los cambios del yo, es decir nos permite mostrar
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al resto del mundo los atributos que se han incorporado a la personalidad propia, aunque
estos cambios sean “falsos”, ya que internet esta lleno de personajes creados para encajar
en el grupo. Se dejan de lado los avatares de la identificacion, para pasar ahora a la
apropiacion tecnoldgica de la palabra avatar que permite elevar una realidad inferior, con

las concepciones creadas de nosotros mismos.

2.4.1. El consumo actual

El consumo actual no satisface necesidades basicas, sino que esta relacionado con los
simbolos, “es decir, corresponden a la produccion industrial de las diferencias que, creo,
seria lo que mejor define el sistema del consumo” (Baudrillard, 2009: 95). No se trata de
una eleccion individual, por lo que debe ser considerado como un fendmeno social y

cultural.

En la sociedad moderna el bienestar se alcanza solo a través de la posesion de bienes, que
cubren necesidades creadas de manera artificial en torno al deseo. EI consumo, ademés
tiene una funcion socializadora, ya que los individuos se reconocen a si mismos en
algunas marcas y en otros individuos que consumen los mismo que ellos, motivo por el
cual se puede considerar como parte de una misma cultura a aquellas personas que

comparten habitos de consumo.

En este tipo de sociedad materialista el precio y la cantidad de los productos consumidos
son factores decisivos no solo para determinar una cultura como ya se menciond, sino
también para establecer una nueva jerarquia de clases, ya que en base al poder adquisitivo
se consumen unos productos u otros, en mayor o en menor cantidad y siempre es mejor

tener mas posesiones de las que se necesitan.

Otra caracteristica que define el consumo actual es el constante culto a la imagen fisica 'y
a la diferenciacion. Se busca la belleza y alcanzar la perfeccion siguiendo una serie de
canones establecidos, al mismo tiempo que se busca ser diferente y resaltar frente al resto,
aunque todo resulte en una ilusion ya que encajar en el modelo definido resulta
normalmente en una homogeneizacion de los individuos debido a la globalizacion y a la

general predisposicion social por seguir tendencias.
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No solo se acaban los limites espacio-temporales para el contenido y la informacion,
Internet ha transformado también la manera de consumir. La compra venta de productos
a través de medios electronicos permite a las empresas reducir sus gastos de gestion, cada
vez son mas las tiendas que no cuentan con un espacio fisico. Y tiene el beneficio afiadido
de permitir llegar a un mayor nimero de personas. Este tipo de transaccion también tiene
ventajas para el consumidor, que puede realizar sus compras desde la comodidad de su
hogar, buscando toda la informacién de los productos y comparandolos unos con otros
para poder tomar la mejor decision de compra posible entre todas las opciones

disponibles. Fécil, rapido y sin limites.

2.4.2. La cultura del narcisismo y la identificacion

Un buen dia, asomado a un estanque, descubrié Narciso su bella imagen que
lo miraba desde la superficie del agua con grandes ojos. El joven se quedé
prendado de esa figura seductora en el agua, y comenzé a pasar su tiempo
observandola, observandose. Nada le enamoraba mds que su propio retrato
gue se movia segun sus propios gestos. La diosa Afrodita castigaba con ese
amor imposible el desdén del joven por el amor de otros.

(Ovidio. Poeta romano)

El narciso puede ser definido como el hombre que actia como enamorado de si mismo,
basandose en el clasico mito griego del joven Narciso, que se enamoro6 perdidamente de
su propia imagen reflejada en el agua. La sociedad actual parece estar viviendo el punto
algido del narcisismo como un fendmeno social y cultural que entiende el consumo como

la Unica manera de alcanzar el éxito y la felicidad.

Sigmund Freud hace referencia a este término en su obra “Introduccioén al narcisismo” de
1914 (2012) en para describir las personalidades en las que las personas presentan
caracteristicas de egoismo extremo y dificultad para tener consideracion hacia los
sentimientos ajenos. Este tipo de personalidades tienen una seguridad irrebatible y una
determinacion solida que utilizan para enmascarar el poco aprecio que sienten por si

mismos Y sus dificultades para socializar que los empujan al individualismo.
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La baja autoestima y la incapacidad de ser sociales, empuja a los narcisistas a buscar el
de manera constante el “reflejo” de si mismos en otros para saber quiénes son, o por lo
menos para crear una imagen artificiosa que termina por aislarlos debido a su caracter

arrogante que requiere ser causa constante de estupor.

Las redes sociales son caldo de cultivo para las personalidades narcisistas, pues proveen
un espacio en el que el sujeto crea su imagen y encuentra modelos a seguir. Ademas de
servir como proyector para las tendencias establecidas por el mercado, ayudando a crear
la ilusion de libertad para elegir y fomentar la glorificacion de la belleza y lo estético que

caracterizan al consumo actual.

2.4.3. La fase del espejo y el consumo de influencers

Basta para ello comprender el estadio del espejo como una identificacion en
el sentido pleno que el analisis da a este término: a saber, la transformacion
producida en el sujeto cuando asume una imagen, cuya predestinacion a este
efecto de fase esta suficientemente indicada por el uso, en la teoria, del

término antiguo Imago (Lacan, 1949, p. 100).

Para Lacan la falta de coordinacion motriz del nifio, es una representacion literal de su
cuerpo fragmentado, motivo por el cual es incapaz de ver su imagen en un reflejo. Por
ello la fase del espejo, es definida por el autor como parte del desarrollo psicolégico del
nifio, etapa en la que el infante consigue percibir su imagen como un todo frente al espejo

y siguiendo la teoria lacaniana, implica un hito en la creacion y desarrollo del “yo”.

El nifio que se mira y se reconoce en el espejo, experimenta por un momento una
sensacion de regocijo, que termina siendo algo efimero ya que al mismo tiempo se
desconoce, pues esa imagen del reflejo es solo una imagen que no es parte de él, no le
pertenece. Es en este mismo descubrimiento del cuerpo como un todo frente al espejo,
tiene también origen el narcisismo, concepto del que ya se ha hablado en puntos

anteriores.

Podriamos decir que en el adulto, las redes sociales nos permiten atravesar una nueva fase

del espejo, actuando como plataforma en la que podemos presentar la imagen que
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queremos que los demas vean, que es diferente a lo que en realidad somos. En estas
mismas las celebrities y personajes publicos toman el lugar de referentes de lo imaginario,
debido a que representan modelos narcisistas del ideal, el espejo en el que buscamos

nuestra imagen con la finalidad de en algin momento el espejo la refleje de vuelta.

La fase del espejo nos permite entender por qué el consumo de influencers, es una

necesidad psicol6gica para gran parte de la poblacién.
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3. INVESTIGACION EMPIRICA

3.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Antes de pasar a la exposicion de los resultados, creo que es muy importante resaltar que
para esta investigacion empirica se han seleccionado perfiles de personajes publicos que
tienen bastante éxito en su &mbito y que cuentan con perfiles en redes sociales. Ninguno
de los perfiles seleccionados ha obtenido su fama Unicamente por la gestion de sus redes

sociales.

Los especialistas en Social Media (Fitzpatrick, 2014) recomiendan qué si existe una
marca potente previa, se debe mantener el nombre para evitar posibles confusiones entre
el publico. En este caso concreto y tratandose de personajes publicos se recomienda que
utilicen el nombre de su marca en todos sus perfiles y plataformas online para asi

proyectar una imagen unificada.

El 50% de los perfiles seleccionados utiliza su propio nombre, que es al mismo tiempo el
nombre de su marca sin realizar ningun cambio. En el caso de Dwayne Johnson, se puede
observar que su perfil de Instagram utiliza un nombre distinto, esto se debe a que a pesar
de su exitosa carrera actor, su marca esta mucho mas relacionada con su personaje dentro
del mundo de la lucha libre “The Rock™ (la roca). En el ultimo perfil, la modelo Candice
Swanepoel hace una pequefia modificacion utilizando Gnicamente su nombre de pila y
afiadiendo la palabra “angel” para destacar su marca que esta relacionada con su

desempefio como angel de la marca de lenceria Victoria Secret.
Variacion
24%

Mismo nombre g Mismo nombre

52% Otra marca
B Variacion

Otra marca
24%

Figura 3.1: analisis nombre. Elaboracion propia.
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Otro dato analizado, fue el numero de seguidores de cada cuenta al inicio y al final de la
investigacion. Como ya mencionamos con anterioridad Instagram es la red social con un
mayor aumento de usuarios con un crecimiento del 49%, ademas de ser la red social con
mayor incremento de inversion con fines publicitarios. (IAB, 2019). Esto se puede ver
reflejado en el aumento de seguidores en todas las cuentas en un periodo de tres meses,
tiempo durante el cual se recopilaron los datos de los perfiles.

@cristiano >33
@beyonce
151 = NICIO
@th " FINAL
eroc 192
@angelcandices N,
0 75 150 225 300

Figura 3.2: andlisis seguidores. Elaboracién propia.

A continuacion, se analizaron las publicaciones que se realizaron en cada cuenta y la
frecuencia de las mismas. Aunque existen variaciones en la frecuencia de los posts,
ninguna de ellas realiza posts de manera diaria, ya que utilizan sus redes sociales como
cuentas “personales”, para conectar de una manera mas cercana con sus seguidores,
dandoles la oportunidad de ser parte de sus vidas diarias. En muchas cuentas
pertenecientes a personajes publicos se intercalan periodos de inactividad con periodos
de mucha actividad para aprovechar su tiempo al maximo y proveer contenido nuevo a
sus seguidores. En algunos casos, como por ejemplo en el perfil de Dwayne Johnson

(@therock) su actividad es continua, con pocos dias de inactividad.

POSTS PROMEDI? POSTS AL | PORCENTAJE DE POSTS
DIA PUBLICITARIOS
@cristiano 75 0,83 33,33 %
@beyonce 51 0,56 37 %

Figura 3.3: anélisis de publicaciones. Elaboracion propia.
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Las etiquetas 0 “hashtags” son una de las maneras méas eficientes de acercarse a un
publico especifico, es por ello que las cuentas en crecimiento hacen uso constante de las
mismas. En el caso de las cuentas seleccionadas para la investigacion, al ser de personajes
publicos, sus seguidores son quienes los buscan a ellos, por eso no necesitan hacer uso de
las etiquetas para aumentar su base de fans. Por otro lado, tienen funciones descriptivas
o0 identificadoras (si es que se utilizan) y suelen utilizarse entre dos o tres etiquetas

maximo.

cristiano @ « Seguir
Colaboracién pagada con er7cristianoron.

Looking back to last
otoshoot and to one of my
favourite photos. Also, one of my
favourite trunks from the Fall CR7
Collection.

#CR7 #PLAYFECTIONISM
#THROWBACK

®
f bhnzkze &2 @& o
! ? m 1Me gusta Responde
ﬂa ritika_pandey004 ¢} o
O Qv W

Les gusta a enriquealvidrez96 y
personas mas

Figura 3.4: ejemplos de publicaciones publicitarias. Imégenes obtenidas de Instagram.

En muchas ocasiones las etiquetas y el texto en general se usa como un complemento de
la parte visual, por lo que la estética de estos personajes influye de manera profunda en
la manera en la que gestionan esta parte de sus redes sociales. Por ejemplo @cristiano
@therock utilizan imagenes (por norma general no definitiva) mas espontaneas,
relacionadas con su dia a dia que van de la mano con descripciones mas extensas en el
pie de foto. Mientras que @beyonce y @angelcandices tienen una estética mucho mas
elaborada, normalmente con fotografia profesional, maquillaje, estilismo y un equipo de
produccion visual que normalmente carecen de texto en el pie de foto, ya que la imagen

por si misma tiene la capacidad de contar una historia.
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Otro dato que se midié durante la investigacion es la cantidad de comentarios que
acumulaban las publicaciones, al tratarse de perfiles con una cantidad bastante alta de
seguidores, podemos asegurar que los seguidores que dejan su comentario no estan
esperando una respuesta de su idolo. Por lo que la seccion de comentarios de Instagram
en estos casos tiene una funcién parecida a la de los foros, en la que la comunidad fan
puede debatir y relacionarse o simplemente mostrar su admiracion a través de mensajes.
Por otro lado, esta misma funcion da una herramienta a los “haters” quienes también

tienen la puerta abierta para atacar y despotricar contra estos personajes publicos.

Dependiendo del post y su contenido el debate es mayor o menor, por este motivo no
existe un nimero constante de comentarios publicacion tras publicacion. En el caso de
Cristiano Ronaldo por ejemplo, los debates en sus publicaciones relacionadas con
partidos de fatbol tienen variaciones amplias, pues depende del resultado y la molestia de

los seguidores los debates entre fans pueden ser mucho mas largos.

. 500
@angelcandices

2.500
@beyonce
-~ — = MENOS COMENTARIOS
@therock . .
25.000 MAS COMENTARIOS
@cristiano T
0 15000 30000 45000 60000 75000

Figura 3.5: analisis de comentarios. Elaboracién propia.

Una parte esencial de las redes sociales es la capacidad de mostrar una imagen que encaje
con los estandares de un estilo de vida “feliz’. Dentro de los mismos, una de las
caracteristicas mas importantes son los ingresos economicos y la capacidad de consumo
que se tiene. La capacidad de viajar al rededor del mundo, con un cierto nivel de lujo, es
un reflejo de esta capacidad econdmica que se relaciona tanto con el concepto de
felicidad. Es aqui donde la geolocalizacion cobra tanta importancia, en un mismo post se
puede compartir una imagen creada para ser estéticamente Ilamativa, mostrando todas las
marcas y objetos materiales que se poseen y ademas decir en qué lugar del mundo se

encuentra uno. Para estos personajes publicos esta herramienta representa también una
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oportunidad para acercarse a sus fans, para que los mismos sientan que pueden encontrar

a sus idolos en cualquier lugar del mundo.

Este tipo de ilusion, ayudan a mantener a los fans como miembros activos de la
comunidad, que suefian con algin dia tener la oportunidad de cruzar una palabra, una
mirada, un espacio... con aquella persona a la que idolatran hasta el punto de considerarla

COMO un ser superior.

La geolocalizacién también tiene importancia a nivel publicitario, y es que con las
regulaciones que la publicidad ha ido experimentando en el campo de las redes sociales,
en muchos paises es obligatorio que se exprese claramente cuando una publicacion se ha
realizado con un fin publicitario o que la persona que lo publica ha recibido una
retribucion econodmica por la publicacion del mismo. En ciertos paises y para algunas
campanas publicitarias Instagram permite utilizar la herramienta de geolocalizacion como
un soporte donde se puede leer la leyenda “Colaboracion pagada” permitiendo que el
publico receptor de ese mensaje tenga claro que se trata de publicidad. Esto claro depende
de la legislacion de cada pais, en muchos casos basta solo con utilizar una etiqueta (#ad,

advertising).
@ cristiano @
Colaboracién pagada con clear.haircare

@ angelcandices @
. Jamaica

Figura 3.6: analisis de geolocalizacion. Imagenes obtenidas de Instagram

En cuanto al ratio de seguidos/seguidores, se puede afirmar que es una de las
caracteristicas que mas llama la atencion en los perfiles seleccionados para este trabajo
de investigacién. Debido a la fama de la que gozan estos personajes publicos en sus
ambitos profesionales, su presencia en redes sociales se traduce inmediatamente en una
gran cantidad de seguidores pertenecientes a su base de fans y en el crecimiento de los

mismos gracias a su proyeccion en los perfiles.
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Los fans en el mundo contemporaneo tienden a tener objetivos comunes entre los que
destacan de manera principal las interacciones con sus idolos, si es posible en el mundo
real, pero si no es posible de esta manera, internet da la posibilidad de poder cumplir este
deseo de manera virtual independientemente de la situacion geogréafica. Una foto, un me
gusta, un follow, un comentario... puede ser suficiente para satisfacer el deseo de los
seguidores, sin embargo, cuando se tienen millones de seguidores alrededor del mundo

esto puede resultar una tarea imposible.

Es muy comudn que los perfiles de este nivel, mantengan sus interacciones virtuales con
los fans al minimo con el fin de disminuir la invasion a su privacidad en la medida de lo
posible, esto no quiere decir que no lo hagan, sino que lo hacen cuando lo consideran
oportuno o necesario. Este tipo de acciones da a los personajes publicos el poder de
mantener una relacion idolo-seguidor con sus fans.

@beyonce 0%

@cristiano 0.00000193%

450

0 75000000500000EP50000ED0000000 0  4000000®B0000000200000ABOOOOO00

]
® SEGUIDORES SEGUIDORES

SEGUIDOS SEGUIDOS
@therock 0.00000206% @angelcandices 0.00008743%
396 1.224
0 5000Q@@DODB00020000260000000 0 4000000 80000001200000aL6000000
® SEGUIDORES m SEGUIDORES
SEGUIDOS SEGUIDOS

Figura 3.7: anlisis ratio seguidos/seguidores. Elaboracion propia.
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4. CONCLUSIONES

La marca personal es sin duda uno de los conceptos mas importantes de las Gltimas
décadas, no solo como factor indispensable de la socializacion si no también como
eslabdn fundamental para definir la personalidad de los individuos.

La Web 2.0 y la proliferacion de las redes sociales son caldo de cultivo para las marcas
personales independientemente de sus objetivos. La bidireccionalidad de estos medios
contrapuesta a los medios tradicionales, les da una ventaja a la hora de establecer
relaciones y generar confianza a los consumidores, 1o que se traduce en innumerables

posibilidades para el mundo de la publicidad.

En términos de adaptacion, las redes sociales que destacan son Facebook, YouTube y por
supuesto, Instagram. Esta investigacion se ha centrado en esta Ultima ya que en los
ultimos afos ha sido la red social con un mayor crecimiento y ha sido pionera en definir
la manera de crear publicidad enmascarada de contenido, de manera que para el receptor
de la misma resulte complicado definirla como tal. Para este trabajo hemos considerado
las redes sociales como herramientas de comunicacion de la marca personal
independientemente de su intencionalidad, debido a sus funciones de comunicacion

bidireccional e interaccion entre usuarios.

Las teorias psicoanaliticas presentadas a lo largo de este trabajo, nos permiten entender
cuéles son los motivos del gran éxito de las redes sociales, relacionados con la necesidad
humana de buscar modelos a los que seguir. Estos modelos se encuentran en los perfiles
creados y gestionados hasta el ultimo detalle para atraer seguidores, como es en el caso
de los personajes publicos que crean una persona que los representa frente a sus fans.
Una buena gestion de las redes implica administrar una gran cantidad de elementos como
se muestra en la investigacion realizada para este trabajo, lo que resulta en oportunidades
de negocio que les permite expandir sus lineas de beneficio econdmico mas alla de sus

ambitos profesionales regulares.
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Sin duda, los fans tienen un papel estelar en la creacion de esta dindmica entre idolo-
seguidor, en la que los idolos ejercen el papel de prescriptores, marcando las tendencias
respecto a los productos o marcas que se deben adquirir, siguiendo las pautas establecidas
por el modelo de consumo actual. Lo que podemos afirmar es que el hiperconsumo de
bienes va de la mano del hiperconsumo de redes sociales, proporcionando infinitos
objetos de deseo para alcanzar el ideal de uno mismo. Revelando asi el abismo de lo
imaginario, que puesto al servicio del mercado y con su produccion masificada y en serie
de reproducciones idénticas, tienen un efecto hasta cierto punto enloguecedor ya que

nunca permiten materializar la imagen del yo.

El panorama publicitario esta en constante cambio, adaptandose siempre a las nuevas
tendencias culturales y sociales para llegar de manera mas eficiente a los posibles
consumidores. Es por ello que hoy mas que nunca es importante entender las necesidades
psicologicas que las redes sociales cubren, para poder crear contenido de marca que
permita establecer una relacion a largo plazo, ganando asi la confianza de los clientes y
como consecuencia motivarlos a ser fieles a la marca (hablando también de marca

personal).

Esta nueva forma de relacionarse a creado una corriente nunca antes vista de influencers
nativos de Instagram que han alcanzado la fama a través de la creacion de contenido, que
muchas veces esta relacionado con marcas con las que comparten valores y que supone

su principal fuente de ingresos econémicos en muchos casos.

Para los personajes publicos esta nueva tendencia representa también una oportunidad,
pues gracias al éxito de sus perfiles en redes sociales pueden realizar contratos millonarios
relacionados con campafias publicitarias para distintas marcas que desean llegar a sus
millones de seguidores. Ademas de poder realizar promociones para Sus propios

productos o trabajo con la posibilidad de reducir gastos de marketing.

Son tantos los elementos que intervienen en la creacion de la marca personal proyectada
en las redes sociales, que es imposible definir cuales son los factores que definen el éxito
o el fracaso de las mismas, lo que si podemos decir es que una de las claves se encuentra
en la coherencia entre la persona y la marca. Los usuarios de las redes sociales buscan

“conocer” de manera virtual la personalidad y los valores de estos perfiles y en el
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momento en el que sienten que los elementos no encajan la comunicacion comienza a

fallar.

Segun los datos obtenidos de la investigacion podemos concluir que no es necesario
realizar publicaciones todos los dias, a los seguidores les interesa el contenido visual de
calidad y la cercania, asi que estan dispuestos a aceptar la ausencia de publicaciones
diarias si tienen la certeza de que el préximo post cumplira los estdndares. Si los
personajes publicos deciden realizar colaboraciones pagadas, lo ideal es dejarlo claro, a
los seguidores les gusta saber cuando un producto es “recomendado” por que de verdad
gusta y cuando se ha recibido dinero por publicitarlo, de esta manera se evita el

sentimiento de engafio.

Observando los perfiles seleccionados, es importante destacar que tiene que haber un
equilibrio entre la “perfeccion” que se utiliza como espejo de lo que se desea y la
“realidad” que permite la identificacion, siempre manteniendo la mayor fidelidad posible
hacia la personalidad del individuo. A fin de cuentas, al fan le gusta saber que su idolo es

también humano.

Sin duda las necesidades humanas no cambiaran en un futuro cercano y con la
proliferacion de nuevas redes sociales las posibilidades de la publicidad y la marca
personal para seguir evolucionando son abundantes, interesantes y llenas de beneficios

econémicos, abriendo nuevas puertas a futuras lineas de investigacion en la materia.
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